JOLANTA STANIENDA

Malopolska Wyzsza Szkota Ekonomiczna
Tarnow

Innowacja jako strategia
wprowadzania nowego produktu
(na przykitadzie proszku do prania Perta)

Wstep

W ostatnich o$miu latach polski rynek artykutdow chemii gospodarczej ulegt
bardzo duzym przeobrazeniom. W koncowym okresie lat 80. charakteryzowat sig
on dominacja panstwowych firm produkcyjnych (Pollena Raciborz, Pollena
Nowy Dwor Mazowiecki, Pollena Wroctaw, Pollena Bydgoszcz, Pollena Ostrze-
szOw), przewaga popytu nad podaza oraz niska jakoScia wyrobow. Zmiany, jakie
nastapily w polskiej gospodarce na poczatku lat 90., a gtéwnie mozliwos$ci inwe-
stycyjne stworzone dla obcego kapitalu spowodowaly szybkie pojawienie si¢
w naszym kraju zachodnich koncernéw chemicznych.

Firmy takie, jak Lever, Henkel, Benckiser, Cussons, inwestujac w wazniejsze
zaktady produkcyjnej chemii gospodarczej w Polsce, stworzyly wlasne oddziaty:
Lever Polska w Bydgoszczy, Benckiser w Nowym Dworze Mazowieckim, Hen-
kel w Raciborzu, Cussons we Wroctawiu. Wejscie tych koncerndw na krajowy
rynek to rdéwnoczesnie pojawienie si¢ nowych produktow o duzo lepszej jakosci
od dotychczasowych (Lanza, Pollena 2000, Vizir, Orion) oraz pierwsze dziatania
marketingowe, jak: badanie rynku, reklama, promocja, zdrowa walka konkuren-
cyjna. Zachodni producenci poprzez swoje dziatania doprowadzili do szybkiego
zrownania podazy z popytem, a rosnace wymagania konsumentéw powoduja po-
jawianie si¢ na rynku nowych produktow o lepszej jakos$ci.

W 1994 roku koncerny zachodnie (ich oddzialty w Polsce) przejelty glowna
rol¢ w dziedzinie zaspokajania potrzeb konsumentéw w branzy chemii gospodar-
czej 1 ta sytuacja trwa do dnia dzisiejszego. Celem opracowania jest przedstawie-
nie procesu rozwoju nowego produktu na przyktadzie branzy chemii gospodar-
czej. Badanie i analiza zostaly sporzadzone na potrzeby przedsigbiorstwa wpro-
wadzajacego nowy proszek do prania Perta w miejsce juz istniejacego.
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210 Jolanta Stanienda

1. Charakterystyka branzy chemii gospodarczej

Polski rynek producentéw chemii gospodarczej w chwili obecnej zdominowa-
ny jest przez pi¢¢ firm: Procter & Gamble, Lever, Benckiser, Henkel, Cussons.
Firmy te posiadaja ok. 80% udzialow w catym rynku chemii gospodarczej nasze-
go kraju. Ich taczna sprzedaz w 1996 roku wyniosta 2,5 mld PLN'.

Wykres 1

Struktura udziatu sprzedazy gtéwnych producentdéw chemii gospodarczej w rynku polskim
w latach 1996—1998
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r6dto: Opracowanie wlasne na podstawie danych firmy Benckiser.

Artykuty chemii gospodarczej to glownie:
— $rodki piorace (proszki oraz plyny),

— plyny do mycia naczyn,

— $rodki do zmywarek,

— plyny do zmigkczania tkanin,

— $rodki czyszczace (proszki oraz mleczka),

— odplamiacze i wybielacze,

— $rodki czyszczace do WC (ptyny oraz kostki),

— mydta.

Laczna sprzedaz wymienionych produktéw wynosita® w:

— 1996 roku 391 604 tony, w tym Benckiser 78 534 tony,

— 1997 roku 311 747 ton, w tym Benckiser 61 300 ton,

— 1998 roku 316 769 ton, w tym Benckiser 53 025 ton.

Posrod wszystkich produktow chemii gospodarczej najwigkszy wolumen stanowia
srodki piorace (proszki i ptyny), ktérych sprzedaz w ostatnich latach wynosita:
w 1996 roku 247 794 tony, w 1997 roku 200 347 ton, w 1998 roku 177 760 ton.

' Na podstawie danych firmy Benckiser.
? Na podstawie danych firmy Benckiser.
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Z przedstawionych danych wynika, ze rynek polski nie jest jeszcze stabilny,
jesli chodzi o sprzedaz artykulow chemii gospodarczej. Hierarchiczne uporzadko-
wanie konkurentow na rynku proszkéw do prania umozliwia wylonienie lidera
i oceng sity konkurencyjnej firmy. W przypadku $rodkow pioracych wida¢ spad-
kowa tendencj¢ sprzedazy pod wzgledem liczby ton. Widoczne jest rowniez dal-
sze przejmowanie rynku przez gltoéwnych producentéw, a niewielkie roznice
w sprzedazy ich produktow $swiadcza o duzej walce konkurencyjne;j.

Pozostali producenci (w tabeli 1 jako ,,inni”) traca udzialy z roku na rok:

— w 1996 roku sprzedali 31 974 tony, co stanowi 13,3% catosci,

— w 1997 roku juz tylko 14 084 tony, czyli 7% catosci,

— w 1998 roku 10 973 tony, stanowiace 6,2% catkowitej sprzedazy $rodkow
pioracych.

Tabela 1

Struktura sprzedazy srodkéw pioracych w Polsce w latach 1996—1998

Lata 1996 1997 1998
Wyszczegdlnieni (w tonach) (w tonach) (W tonach)

Rynek 247 794 200 347 177 760

w tym:
Procter & Gamble 68 736 62 883 59374
Benckiser 54 932 38 290 31143
Lever 41102 35601 29 429
Cussons 30 188 28 249 26 503
Henkel 20 862 21240 20338
Inni 31974 14 084 10973

r6dto: Opracowanie wlasne na podstawie danych firmy Benckiser.

Pewne nasycenie rynku tymi produktami i rosngce wymagania konsumentow
powoduja konieczno$¢ wprowadzania nowych, ulepszonych jakosciowo produk-
tow o wigkszej wydajnosci i mniejszym zuzyciu jednostkowym, a zatem
wplywajacych na zmniejszenie ich zapotrzebowania. Waznym czynnikiem w tej
tendencji jest rOwniez sytuacja ekonomiczna konsumentow, ktorzy musza racjo-
nalnie gospodarowaé¢ swoimi $rodkami finansowymi, wydajac je na produkty
o jak najlepszej jakosci w stosunku do ceny. Te niekorzystne dla producentéw
tendencje zmniejszajacego si¢ tonazu sprzedawanych produktow, jak roéwniez
rosnace pod wzgledem jakoSciowym wymagania konsumentdow wymuszaja na
producentach duza aktywnos¢ w zakresie wprowadzania nowych produktow
i walki o konsumenta.
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2. Istota i cechy nowego produktu

Na rynku pojawia si¢ codziennie duzo nowych produktéow oferowanych na-
bywcom. Amerykanska firma konsultingowa Booz, Allen & Hamilton zidentyfi-
kowata sze$¢ kategorii nowych produktow pod katem stopnia ich ,,nowosci” dla
przedsigbiorstwa i rynku. Sa to’:

— produkty nowe na $wiecie; nowe produkty, tworzace zupetnie
nowy rynek,

—nowe linie produktu; nowe produkty, uzupehiajace dotychczasowe
linie produktu przedsigbiorstwa,

— udoskonalenia dotychczasowych produktdéw; nowe pro-
dukty o udoskonalonym dziataniu lub wigkszej wartosci postrzeganej, wchodzace
na miejsce istniejacych produktow,

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

— produkty redukujace koszty; nowe produkty, spelniajace podob-
ne funkcje przy nizszych kosztach.

Przedsigbiorstwa musza wkiada¢ wiele wysitku w sprawe rozwoju nowych
produktéw. Zastgpowanie produktéw dotychczasowych nowymi jest niezbedne
w celu utrzymania sprzedazy na dotychczasowym poziomie lub stworzenia wa-
runkow do rozwoju sprzedazy w przysztosci. Nabywcey oczekuja nowych produk-
tow, a konkurenci uczynia wszystko, aby im te produkty dostarczyc®.

Nie wszystkie nowe produkty zyskuja akceptacje nabywcow i odnosza sukces.
Badania firmy Booz, Allen & Hamilton wykazaly, ze 40% nowych produktow
konsumpcyjnych, 20% nowych produktéw przemystowych i 18% nowych ustug
ponosi porazke na rynku. Przytoczone wielkos$ci nie zniechgcaja jednak firm do
przygotowywania nowych produktéw, gdyz w warunkach ostrej konkurencji te
przedsigbiorstwa, ktore nie zdotaja stworzy¢ nowych produktow, wystawiaja sig
na wielkie ryzyko. Posiadane przez nie produkty nie sa odporne na zmiany po-
trzeb i gustow konsumentéw, na nowe technologie, krotsze cykle zycia produk-
tow i na zwickszong krajowa i zagraniczna konkurencje’.

Firmy widza koniecznos¢ i korzysci wynikajace z rozwoju nowych produktow.
Dostrzegaja, ze produkty starsze, czgsto znajdujace si¢ w fazie spadku, musza
by¢ zastapione nowszymi. Wprawdzie ryzyko innowacji jest wysokie, ale row-
niez wysokie sa przyszte korzysci osiagane dzigki witasnie tej innowacji. Wedlug
Booz, Allen & Hamilton warunkami osiagnigcia sukcesOw w zakresie innowacji
sa: zapewnienie odpowiednich srodkdéw na te cele, powiazanie strategii nowego

PP Kotler, Marketing: analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Gebethner i S-ka, Warsza-
wa 1994, s. 291.

* Ibidem, s. 291.

> Ibidem, s. 292.
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produktu z calym procesem planowania strategicznego firmy oraz stworzenie od-
powiednich struktur organizacyjnych dla zarzadzania innowacjami®.

3. Metody wprowadzania nowego produktu

Proces powstania nowych produktow — od pomystu do wejscia na rynek —
nosi nazwe rozwoju produktu (pierwsza faza cyklu zycia)’. Wedtug Philipa Ko-
tlera proces rozwoju nowego produktu obejmuje nastepujace etapy®:

— poszukiwanie pomystéw na nowy produkt,

— weryfikacja i selekcja pomystow,

— rozwoj 1 testowanie koncepcji produktu,

— rozwoj strategii marketingowej i analiza ekonomiczna,

— rozwo6j produktu,

— testowanie rynku lub

— komercjalizacja (wprowadzenie na rynek).

Jedna z kategorii nowych produktow jest udoskonalenie dotychczasowych pro-
duktéw. Proces ten jest przedstawiony na przykladzie produktu o nazwie Perla
z lanoling, firmy Benckiser. W przedsigbiorstwie tym w 1995 roku powstat po-
myst na produkcje srodka (proszku i ptynu) do prania welny i delikatnych tkanin
o nazwie Perla, z dodatkiem lanoliny. Byt to pewien pomyst na innowacj¢ pro-
duktu juz istniejacego, poniewaz firma ta produkowata proszek i ptyn do prania
rgcznego o tej samej nazwie, lecz bez lanoliny. Czasteczki lanoliny okre$lane
byty jako naturalny balsam wehy, ktory wnikajac gigboko we widkna tkanin, po-
woduje, ze staja si¢ one naturalnie migkkie 1 sprezyste. Tradycyjne produkty do
prania rgcznego bez dodatku lanoliny powodowaly, ze widkna tracity te
wlasciwosci, co w konsekwencji miato wpltyw na szybsze zuzywanie si¢ tkanin.

Przy tworzeniu pomystow zarzad firmy okreslit cele nowego produktu —
przyptyw gotowki i utrzymanie dotychczasowych udziatéw w rynku lub ewentu-
alne ich powigkszenie. Poszukiwanie pomystow na nowy produkt rozpoczglo si
od zbadania potrzeb i wymagan nabywcow. Zbadano grupe wiodacych uzytkow-
nikéw, tzn. tych, ktérzy w najwigkszym stopniu korzystaja z produktow firmy
i mogli juz zauwazy¢ konieczno$¢ dokonania w nim udoskonalen.

Tworzac pomysly nowych produktow, firma wykorzystata takze pracg swoich
pracownikow, a szczegolnie przedstawicieli handlowych, ktorzy dostarczali infor-
macji o potrzebach i niezadowoleniu klientéw, przeprowadzajac badania konsu-
menckie w punktach detalicznych. Badania te miaty na celu okreslenie stopnia

S Ibidem, s. 296.
7 Marketing, jak to sie robi, pod red. R. Kleczka, Ossolineum, Wroctaw 1992, s. 128.
8P Kotler, Marketing..., op. cit., s. 296.
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zadowolenia klientéw z dotychczasowej Perly. Oni pierwsi przekazywali informa-
cje o nowych przedsigwzigciach konsumentéw Perly:

— do juz istniejacych produktéow Corala i Perwollu dotaczyty konkurencyjne
marki: Niebieski Ariel, Orion Express, Bryza do prania rgcznego, AS Aktywna
Piana (ktére stosowaly agresywna polityke cenowa),

— nastapilo takze silne wsparcie konkurencyjnych marek lokalnych: linia
proszkéw E, Pollena blask, Bis, Dosia.

Zmiana zaszla rowniez w dalszym i glgbszym podziale rynku $rodkoéw do pra-
nia rgecznego na:

— $rodki do prania rgcznego o charakterze uniwersalnym (Ariel, Orion, Bry-
za, Lanza),

— $rodki do prania rgeznego tkanin delikatnych (Coral, Perwoll, Perla).

Oprocz tego brak byto jasnego pozycjonowania marki Perta — pranie reczne /
pranie tkanin delikatnych. Dlatego tez powstaly nastgpujace pomysty:

1) dotyczace ,,wnetrza” produktu:

— zastosowanie $rodka antypienigcego (mozliwo$¢ uzycia produktu w pral-
kach automatycznych),

— zastosowanie zmigkczacza i balsamu do welny i tkanin delikatnych —
czasteczek lanoliny,

— zastosowanie nowej konsystencji produktu w ptynie,

— zastosowanie wszystkich pomystéw razem,

2) dotyczace cech zewnetrznych produktu:

— zastosowanie nowej etykiety na opakowaniu bez zmiany obecnej formuty
produktu (wyrazne podkreslenie, ze Perta to produkt do delikatnych tkanin, a nie
tylko do tkanin welnianych),

— zastosowanie nowej etykiety na opakowaniu przy zmianie istniejacej for-
muty produktu,

— zastosowanie nowego opakowania i nowej etykiety dla proszku i ptynu.

Powstate pomysty posegregowano nastepnie na trzy grupy: pomysty rokujace
nadziej¢, pomysty o znaczeniu marginalnym i pomysty do odrzucenia. Przy se-
lekcji pomystow brano pod uwage takie kryteria, jak: zgodno$¢ z celami firmy
dotyczacymi zysku, wielko$ci sprzedazy, wzrostu sprzedazy; posiadanym kapi-
tatem; mozliwo$ciami dystrybucyjnymi. Pomysly ocenione pozytywnie zostaty
przeksztatcone w koncepcje produktu, ktore poddano doktadnej analizie w celu
uzyskania kilku odpowiedzi, a wigc:

— kto bedzie korzystat z tego $rodka do prania?

— jaka bedzie korzys¢, ktora zapewni ten produkt?

— jakie tkaniny bedzie mozna prac?

Utworzone koncepcje spowodowaly nowe, jasne pozycjonowanie produktu,
polegajace na stworzeniu wizerunku Perty — najwyzszej jakosci srodka do pra-
nia tkanin delikatnych, a takze mozliwosci stosowania jej w pralkach automatycz-
nych, posiadajacych specjalny program do tkanin delikatnych. Celem takiego po-
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zycjonowania mialo by¢ zdobycie calkiem nowych nabywcow, ktorzy nie znali
produktu Perla, oraz tych, ktorzy uzywali juz tego produktu, ale odeszli do kon-
kurentow.

Kolejne zadanie polegalo na okresleniu pozycji tego produktu w stosunku do
innych $rodkow pioracych na rynku krajowym. Wykres obrazuje zmian¢ udziatu
struktury proszkéw do prania recznego wedtug marek na rynku polskim w okre-
sie od stycznia 1994 roku do czerwca 1995 roku.

Wykres 2

Udzial rynku proszkéw do prania rgcznego w calym rynku proszkoéw do prania w Polsce w okresie
od stycznia 1994 roku do czerwca 1995 roku (wg ilosci)
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r6dto: Opracowanie wlasne na podstawie danych firmy Benckiser.

Do lipca i sierpnia 1994 roku (moment pojawienia si¢ na rynku Bryzy do pra-
nia rgcznego) produkty: Perta, Coral, Perwoll utrzymuja stabilny udziat rynkowy.
We wrzesniu i pazdzierniku 1994 roku udziat Bryzy ,recznej” rosnie kosztem
spadku udziatow Perly i Corala. Listopad i grudzien 1994 roku to pojawienie si¢
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nowego konkurenta — Ariela do prania recznego, co nie wplywa ujemnie na
konkurencjg, gdyz zima jest dobrym sezonem sprzedazy proszkéw do prania
recznego (odziez welniana prana jest w zasadzie recznie). W styczniu i lutym po-
jawita si¢ jeszcze jedna nowos¢ — Orion do prania rgcznego, poza tym udzial
w rynku Ariela ,,rgcznego” rosnie, co wpltywa na spadek udziatow Bryzy ,.recz-
nej” i Corala. Do czerwca 1995 roku zauwazalna jest tendencja zwyzkowa dla
,mtodych” produktéw: Ariela i Oriona, stabilizuje si¢ udzial Bryzy ,r¢cznej”
oraz nastgpuje dalszy spadek udzialow Perty, Corala i Perwollu.

W okresie 18 miesigcy trzy marki (Perta, Coral, Perwoll), posiadajace tacznie
w styczniu 1994 roku 4,4% rynku, poprzez silne wejscie na rynek Bryzy HW,
Ariela HW 1 Oriona stracity na ich rzecz udzialy i w czerwcu 1995 roku wyno-
sity one tacznie (dla Perly, Corala i Perwollu) juz tylko 2,9%. Wedlug danych
firmy Benckiser udzialy ilo§ciowe proszkéw do prania rgcznego w catym rynku
proszkow w 1995 roku wynosity ok. 5%. W latach 1994—1995 udzial ilosciowy
proszku Perta w calym rynku proszkéw do prania recznego spadt o 0,5%.

Na wykresie 3 przedstawione sa omdéwione zmiany z uwzglednieniem wartos-
ciowym poszczeg6lnych marek proszkéw do prania recznego. Na wykresie tym
widoczny jest taki sam trend zmian, jak na wykresie 1, jednak nie sg te zmiany
procentowo az tak znaczne, gdyz ceny produktow do prania recznego i delikat-
nych tkanin jako produktéw specjalistycznych sa w wielu przypadkach wyzsze
niz produktéw uniwersalnych, jak proszki E, Dosia, IXI, As.

Nastepnym etapem procesu innowacji produktu Perla byto przeprowadzenie te-
stowania koncepcji, zadawano potencjalnym klientom pytania dotyczace produktu
Perta z lanolina:

— czy korzysci z uzytkowania produktu sa zrozumiate i wiarygodne?

— czy produkt zaspokaja potrzebe klienta?

— czy inne produkty aktualnie zaspokajaja t¢ potrzebg i zadowalaja klienta?

— czy cena produktu jest uzasadniona w stosunku do warto$ci?

— czy klient kupitby ten produkt?

— czy czgsto produkt bylby uzywany?

— kto korzystatby z tego produktu?

Badania rynkowe wykazaly, ze produkt Perfa jest postrzegany jako dobry i tani
produkt do prania tkanin delikatnych i wemianych. Duza rolg w takim pozycjono-
waniu produktu odegrala rekomendacja Migdzynarodowego Sekretariatu Wekly
(Woolmark), ktory pozwolit umiesci¢ znak firmowy na opakowaniu produktu Perta.

Kolejnym elementem dotyczacym innowacji produktu Perta bylo opracowanie
planu strategii marketingowej, w ktorym okreslono:

— rynek docelowy produktu — rodziny posiadajace dzieci, ktore chgtnie beda
korzystaly z nowego, niedrogiego $rodka do prania tkanin delikatnych, a takze
panie cenigce sobie ochrong tkanin i wysoka jakos¢ produktu.

Ponadto:

— poczatkowym celem bylo utrzymanie dwuprocentowego udziatu w rynku,
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— celem dalszym byto zwigkszenie udzialu w rynku, a co za tym idzie —
uzyskanie pewnego zysku.
Wykres 3

Udziat rynku proszkéw do prania recznego w catym rynku proszkow do prania w Polsce w okresie
od stycznia 1994 roku do czerwca 1995 roku (wg wartosci)
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rodto: Opracowanie wlasne na podstawie danych firmy Benckiser.

W dalszej czgsci planu strategii marketingowej okreslono:

— strategi¢ dystrybucji: produkt oferowano w oddzielnych opakowaniach, po
14 sztuk proszku w kartonie, w cenie detalicznej 1,86 zl za pudetko oraz po 24
sztuki ptynu w kartonie, w cenie detalicznej 2,56 zt za butelkg; w palecie
umieszczono 64 kartony proszku i 50 kartonow ptynu,

— koncern Benckiser zamierzat utrzymac¢ (2%), a potem powigkszy¢ udziat
w rynku, chciat takze osiagnac stopg zwrotu poniesionych naktadow inwestycyj-
nych; zapewni¢ miato to utrzymanie, a z czasem ulepszanie wysokiej jakosci pro-
duktu.
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Poczatkowo cena miata by¢ ustalona na takim samym poziomie, jak cena pro-
duktu starszego (bez dodatku lanoliny), co pozwoliloby poszerzy¢ rynek (odzy-
ska¢ bytych klientoéw) i stawi¢ czota konkurencji.

Budzet promocyjny miat by¢ roztozony migdzy reklame i promocj¢ sprzedazy.
Zaplanowano zastosowanie kampanii reklamowej (telewizyjnej, prasowej i skle-
powej), opartej na strategii wykorzystania $wiadectwa firmy dobrze znanej. Fir-
mami tymi byly:

1. Migdzynarodowy Sekretariat Welny — zatwierdzit produkt jako bardzo do-
bry do prania wyrobow wekianych opatrzonych znakiem Woolmark (Czysta
Zywa Welna).

2. Trumph International — renomowany producent najwyzszej jakosci bielizny
osobistej] — uznat Perl¢ za godna polecenia do prania swych najdelikatniejszych
Wyrobow.

3. Magazyn ,,Pani” — okreslit takze skutecznos$¢ i wysoki poziom produktu
Perta z lanolina.

Wiasciwie dobrane firmy (Woolmark, Triumph, magazyn ,,Pani”) zwrécily
uwage na produkt i mialy pozytywny wplyw na jego zareklamowanie. Tekst re-
klamy miat podkresla¢ korzysci wynikajace z zakupu produktu — np. sweter
wekiany nie sfilcuje sig, delikatna bielizna nie zniszczy sig.

Oprocz tego chciano zastosowa¢ dwustopniowa promocj¢ produktu:

1) dla hurtu:

— za zakupienie 1 trucka (15 palet), w tym minimum 1 palety ,,nowej” Perly
(proszek lub ptyn), hurtownie dystrybucyjne otrzymywalyby na fakturze dodatko-
wy rabat w wysokosci 4%,

2) dla podhurtu i detalu:

— hurtownie zaopatrujace si¢ u dystrybutorow (podhurt) oraz detal otrzymy-
waliby punkty za zakup ,nowej” Perty (za okreslona kwotg okreslona liczba
punktow).

Punkty te bylyby sumowane przez okres 3 miesigcy. Na zakonczenie promocji
firma (podhurt, detal) otrzymywataby nagrod¢ rzeczowa odpowiednia do sumy
zebranych punktow. Nagrodami mial by¢ sprzet AGD oraz RTV. Uczestnicy pro-
mocji po wypetnieniu ankiety firmy Benckiser braliby réwniez udziat w losowa-
niu nagrody gtownej — fiata 126 p.

Poniewaz wprowadzenie ,,nowej” Perty miato si¢ odby¢ przed zakonczeniem
wyprzedazy dotychczasowej, zaproponowano 15% dodatkowego rabatu na faktu-
rze przy zakupie minimum 3 palet Perly bez lanoliny.

Zbadano, jakie typy srodkdéw pioracych sa najczesciej uzywane w polskich do-
mach.

Analizujac przedstawione na wykresie 4 dane, nalezy stwierdzié, ze najcze-
$ciej sa uzywane w polskich domach uniwersalne proszki do prania, na drugim
miejscu proszki do tkanin delikatnych, na trzecim ptyny do prania tkanin delikat-
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Wykres 4
Struktura najcz¢sciej uzywanych typoéw Srodkoéw pioracych w polskich gospodarstwach domowych
w 1995 roku
0% 20% 40% 60% 80% 100%
Pasty do prania | 8%
Mydta do prania | 9%
Ptyny do prania tkanin delikatnych 25%
Uniwersalne ptyny do prania 23%
Proszki do tkanin delikatnych 28%
Proszki uniwersalne 97%

rédto: Opracowanie wlasne na podstawie danych firmy Benckiser.

nych, nast¢pnie uniwersalne plyny do prania, potem mydio do prania i pasty do
prania.

Okazuje sig, ze analizowany produkt, czyli proszek i ptyn do prania tkanin de-
likatnych — Perla, znajduje si¢ w segmencie §rodkow pioracych o dobrej pozycji
rynkowej.

Nastgpnie kierownictwo przystapito do ustalenia wielko$ci sprzedazy i co za
tym idzie oszacowania kosztow i zyskow przygotowywanego projektu. Zaplano-
wano sprzedaz minimum 150 palet produktu Perta w ciggu pierwszych dwoch ty-
godni sprzedazy.

Po pozytywnym przejsciu przez opisane etapy koncepcja ,,nowej” Perly zo-
stata skierowana do dzialu rozwoju technicznego, gdzie naukowcy stworzyli kon-
kretny produkt o wymaganych cechach. Pracownicy dziatu marketingu dostarczy-
li naukowcom potrzebnych informacji co do cech produktu poszukiwanych przez
konsumentéw i sposobow, w jaki dokonuja oni oceny, czy produkt posiada ocze-
kiwane atrybuty. Technicy laboratoryjni tej firmy spedzili ponad sze$¢ miesigcy
na opracowywaniu mieszanek produktu z dodatkiem lanoliny, az uzyskali ten naj-
bardziej odpowiedni. Naukowcy, biorac pod uwage aspekty psychologiczne w re-
akcji konsumentéw na rézny kolor produktu i inne charakterystyczne cechy zew-
netrzne, zastosowali w ,,nowej” Perle (proszku) rézowe granulki lanoliny, a w
plynie wicksza gestos¢ i kremowa konsystencje.

Gotowe prototypy Perly przeszty testy laboratoryjne sprawdzajace funkcjono-
wanie produktu, co umozliwito uzyskanie pewnosci, ze jest on efektywny.
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Dla produktu zastosowano catkowicie nowe opakowanie. Polegato to na wpro-
wadzeniu:

1) nowej etykiety silnie akcentujacej welng jako przedstawiciela tkanin deli-
katnych (pojawil si¢ wizerunek wetnianego swetra i delikatnej bielizny),

2) nowego ksztattu i koloru butelki podkreslajacego delikatnos¢ i jakosé,

3) poszerzonej nazwy produktu z podkre§leniem dodatku lanoliny oraz znakow
znanych firm (Woolmark i Triumph).

Firma Benckiser nie zdecydowata si¢ na testowanie rynku, poniewaz produkt
Perta byl juz znany na rynku $rodkéw pioracych. Przystapita wiec do komercjali-
zacji produktu, a w szczegdlnosci do wyboru wlasciwego momentu wejscia na
rynek. Ze wzgledu na to, ze Perta z lanoling wchodzita na miejsce starszego pro-
duktu, powstal problem ewentualnego opdznienia jej wprowadzenia, az zapas
starszego produktu zostanie zuzyty. Jednak firma postanowita wprowadzié
,»howy” produkt we wrzesniu i jednocze$nie wyprzedawac starszy.

Ostatecznie dzial marketingu opracowat pi¢¢ argumentéw przemawiajacych za
sukcesem ,,nowej” Perty:

1. Duze zainteresowanie konsumentéw ,,nowa” Perla, deklarujacych chegé jej
zakupu, wykazane przez przeprowadzone badania marketingowe.

2. Jedyny produkt do prania zawierajacy naturalny balsam welny — lanoling.

3. Jedyny produkt do prania posiadajacy atest Migdzynarodowego Sekretariatu
Welny — znak Czysta Zywa Weka.

4. Perla to silna marka z tradycjami, cieszaca si¢ uznaniem konsumentow.

5. Silna kampania reklamowa, ktoéra dotrze do kazdego potencjalnego konsu-
menta.

4. Whnioski koricowe

Reasumujac, nalezy stwierdzi¢, ze dzialalno$¢ innowacyjna w zakresie udosko-
nalenia dotychczasowego produktu Perta przyczynita si¢ do wzrostu konkurencyj-
nosci firmy Benckiser na polskim rynku. Koncern Benckiser pierwszy wszedt na
rynek krajowy z produktem zawierajacym czasteczki lanoliny. Mial szans¢ zatem
zyskac ,korzysci przypadajace inicjatorom”, a wigc polegajace na przejeciu dys-
trybutorow 1 nabywcéw, a takze zdobyciu reputacji firmy wiodacej. Tak tez si¢
stato, gdyz w konsekwencji wprowadzenia ,,nowej” Perty znaczaco wzrosta jej
sprzedaz:

— w 1995 roku sprzedano 3120 ton (,,starej” Perly i od wrzesénia ,,nowej”),

— w 1996 roku sprzedano 4076 ton,

— w 1997 roku sprzedano 3850 ton.

Dla okreslenia zmian, jakie nastgpowaly w poziomie sprzedazy z okresu na
okres, postuzyt wskaznik dynamiki, ktory dla 1996 roku wynidst 130,5%, co
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oznacza, ze sprzedaz ,,nowego” produktu wzrosta o 30,5% w poréwnaniu z ro-
kiem 1995; tendencja ta utrzymata si¢ i w nastgpnym, 1997 roku.

»Nowa” Perta spowodowata wycofanie z rynku konkurencyjnego produktu, ja-
kim byt Coral firmy Lever.

Perta stata si¢ niekwestionowanym produktem ,,numer jeden” wsrod Srodkow
do prania tkanin delikatnych, zwigkszajac z roku na rok swoje procentowe
udzialy w tym segmencie:

— 1996 rok — 52,3%

— 1997 rok — 56,1%

Firma Benckiser zdobyla wigc pozycj¢ lidera na rynku produktéw do prania
tkanin welianych i delikatnych.
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