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Strategia wprowadzania produktu na rynek
na przykiadzie branzy budowlanej

Etap wprowadzania produktu rozpoczyna si¢ od momentu, kiedy po raz pierw-
szy wchodzi on na wyznaczony rynek docelowy. O tym, czy odniesie sukces
i zostanie zaakceptowany przez nabywcow, czy tez nie zauwazony zniknie z ryn-
ku, decyduje zmudny etap analiz i przygotowywania koncepcji marketingowe;j
produktu.

Bardzo czesto firmy o ustabilizowanej sytuacji na rynku poszukuja mozliwosci
rozszerzenia swojej dziatalno$ci. Istnieje kilka sposobow zrealizowania tych za-
miaréw, m.in.:

— opracowanie koncepcji nowego produktu — nie istniejacego na rynku lub

— podjgcie si¢ wprowadzenia na dany rynek nowego produktu i jednoczesne
przejecie od producenta odpowiedzialnos$ci za powodzenie tego przedsigwzigcia.

W tym drugim przypadku ma si¢ do czynienia z przedsigbiorstwem chcacym
przyja¢ funkcje posrednika-dystrybutora, ktore rownocze$nie bgdzie prowadzito
dziatania analityczne i koordynacyjne konieczne przy wprowadzaniu nowego pro-
duktu na rynek.

Niniejsza praca przedstawia syntetyczne ujecie ksztaltowania koncepcji pro-
duktu w fazie wprowadzania na rynek na przyktadzie branzy budowlanej. Anali-
za sporzadzona zostala na potrzeby przedsigbiorstwa handlowo-ustugowego
dzialajacego w branzy budowlanej, a dotyczy nowego technologicznego roz-
wigzania w procesie uszczelniania przed penetracja wody (powloki hydroizolacyj-
ne). Produkty te opieraja si¢ na nowoczesnej technologii, nie wykorzystywanej
wczesniej do tego rodzaju zastosowan. Producent (Wielka Brytania) przyjal kon-
cepcje wspotpracy z wybranymi przedsigbiorstwami dziatajacymi na rynkach na-
rodowych. Biorac pod uwage ich znajomo$¢ rynkéw lokalnych, pozostawit im
pewna swobod¢ w ksztattowaniu programu wprowadzenia produktu na rynek.
Programy takie realizowane sa jednocze$nie w wielu krajach europejskich.

Podstawa przyjetego programu jest okreslenie poziomu nowosci wyrobu. Ana-

Spis tresci/Table of Contents



152 Elzbieta Malec

lizowane produkty nalezy postrzega¢ jako wyrdb nowy, ktory jednak nie zaspo-
kaja nowej potrzeby, lecz dotychczasowa potrzebg w sposob doskonalszy.

Ponizszy schemat przedstawia ocen¢ poziomu nowos$ci analizowanych produk-
tow zarowno dla przedsigbiorstwa, majacego przeja¢ funkcje dystrybutora, jak
i rynku, na ktéry produkty te maja zostaé wprowadzone.

Wykres 1

Ocena poziomu nowosci produktu

NOWY PRODUKT

powtoki
hydroizolacyjne

PRODUKT NOWY DLA PRZEDSIEBIORSTWA

PRODUKT NOWY NA RYNKU POLSKIM

PRODUKTY ISTNIEJACE

‘ PRODUKT PIONIERSKI ‘

PRODUKT POCHODNY

‘PRODUKT ZASTEPCZY‘

‘ IMITACIJE ‘

‘ MODYFIKACJE ‘

USEUGI

rodto: [4, s. 273].

Produkty zostaly sklasyfikowane jako nowe dla przedsigbiorstwa majacego
wprowadzi¢ je na rynek, gdyz w swoim asortymencie firma nie oferowata do-
tychczas zadnych produktéw hydroizolacyjnych. Jednak produkty te beda stano-
wily uzupehienie oferty dystrybutora, poniewaz na asortyment, dostgpny w fir-
mowych skladach budowlanych, skladaja si¢ nastepujace produkty:
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— system budowania wnetrz z wykorzystaniem ptyt gipsowo-kartonowych,

— materialy termoizolacyjne,

— plyty poliwgglanowe (do szklenia zabezpieczajacego, o bardzo wysokiej
trwatos$ci 1 odpornosci na uderzenia),

— systemy ogrodzeniowe,

— chemia budowlana (kilkadziesiat rodzajow zapraw murarskich, spoin, farb,
szpachlowek, tynkow itp.),

— system sufitdéw podwieszanych (ptyty z prasowanej welny mineralnej oraz
profile podtrzymujace),

— system podwieszanych sufitow panelowych (system listwowy z lakierowa-
nego lub anodowanego aluminium),

— system oktadzin budowlanych (profile z PCV do oktadania §cian, sufitow,
rynien, garazy, bram, fasad itp.),

— plyty cementowo-celulozowe (ptyty elewacyjne, stosowane wewnatrz i na
zewnatrz budynkdow).

Jednoczesnie oceniono stosunek analizowanych produktow do produktow
obecnie istniejacych na rynku polskim. Produkty te nie zostaly sklasyfikowane
jako:

— produkty pionierskie — poniewaz istnieja juz na rynku produkty zaspoka-
jajace te sama potrzebg i dostarczajace tych samych korzysci,

— produkty pochodne — gdyz nie dostarczaja wartosci bedacych uzupehie-
niem korzys$ci dostarczanych juz przez istniejace na rynku produkty (jak np. lepik
do pap),

— imitacje — poniewaz wytworzone sag w oparciu o zupetnie nowa technolo-
gi¢ 1 nie stwarzaja podejrzenia nasladownictwa,

— modyfikacje — nie sa ulepszona wersja oferowanych na rynku polskim
produktow,

— ustugi — nie jest to zaden rodzaj oferowanej ustugi (np. doradztwa tech-
nicznego) do produktow istniejacych na rynku.

Natomiast powloki hydroizolacyjne stanowia produkt zastgpczy, poniewaz
przenoszony przez nie zbidr wartosci i korzysci jest postrzegany przez potencjal-
nych klientow jako alternatywny dla istniejacych juz na rynku.

Warunkiem osiagnigcia sukcesu na rynku jest zdolno$¢ produktu do zaspokaja-
nia danych potrzeb. Zakup produktu powinien zapewni¢ konsumentowi okreslone
korzysci, a w szczegolnosci satysfakcje, ktorej mu ten wyrob dostarcza. Dlatego
podstawowa czynnoscia w fazie wprowadzania produktu na rynek jest okreslenie
jego marketingowej koncepcji.

W przypadku analizowanych powtok hydroizolacyjnych gtowna korzyscia
klienta jest zabezpieczenie przed dostepem wody. Zatem produkt w niktym stop-
niu jest no$nikiem wartosci innych niz wynikajace z samej istoty produktu. Dla-
tego nalezy wyraznie podkresli¢ przewage poprawy wiasciwosci technicznych
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i wytrzymatosciowych (wersja produktu z dodatkiem ptatkow aluminiowych) nad
wprowadzaniem roznicowan estetycznych (z dodatkiem barwnika).

Produkt nie przenosi wartosci dodatkowych, takich jak unikatowos¢ opakowa-
nia, renoma, tradycja, ekskluzywno$¢, wyjatkowe wzornictwo czy estetyka. A za-
tem produkt w niewielkim stopniu posiada zesp6t cech rozumianych jako produkt
poszerzony. Co wigcej, z produktem tym nie wiaza si¢ jakie$ szczeg6lne udogod-
nienia kredytowe, dystrybucyjne czy ustug posprzedaznych. Oznacza to, iz pro-
dukt jest ubogi takze w rozumieniu produktu potencjalnego.

Opisany wyzej produkt zamyka si¢ w zbiorze cech produktu oczekiwanego, tj.
dobrych parametrow fizycznych, estetycznego wygladu, wysokiej jakoSci.

Kazdy produkt jest agregatem pewnych wilasciwos$ci. W pierwszej kolejnosci
nalezy wyrdzni¢ stosunek zachodzacy mig¢dzy produktem a celem, ktéremu stuzy.
Analizowane produkty stanowia przede wszystkim powtok¢ hydroizolacyjna. Nie-
dostrzegalny jest natomiast zwiazek pomig¢dzy produktem a klientem, wyrdz-
niajacy si¢ w odczuciach emocjonalnych, takich jak:

— wygoda uzytkowania,

— estetyka,

— bezpieczenstwo,

— potwierdzenie statusu spotecznego.

Dziatania dotyczace wprowadzenia produktéw na rynek polski powinny opie-
ra¢ si¢ przede wszystkim na funkcji podstawowej produktu (zabezpieczenie przed
dostepem wody) z wyraznym podkresleniem jego przewagi jakosciowe;.

Jakos¢ jest cecha wyr6zniajaca dany produkt sposrdd innych oferowanych na
rynku. Znaczenie jakosci ro$nie tym bardziej, im wigksza jest konkurencja na
rynku. Analizowane produkty maja wejs¢ na rynek jako produkty zastgpcze,
a wigc beda konkurowaly z produktami juz istniejacymi. Mozliwe sa dwie strate-
gie wyrdznienia produktu przez jakosc:

1) prezentowanie nazwy firmy jako solidnego wytworcy (oznacza to, iz firma
gwarantuje zgodno$¢ deklarowanych cech produktu z rzeczywistymi),

2) oferowanie produktu z odpowiednimi uslugami towarzyszacymi (obejmuje
m.in. szkolenia, gwarancjg, porady).

Poniewaz producent analizowanych wyroboéw nie jest firmg powszechnie
znana na rynku polskim, a co za tym idzie, jego nazwa nie kojarzy si¢ powszech-
nie z solidno$cia (jak np. Siemens, Bosch), dlatego zaleca si¢ stosowanie wyrdz-
niania produktu przez jakos¢ zgodnie ze strategia 2. Strategia ta, przeprowadzana
konsekwentnie, jest w stanie wypracowac bardzo pozytywna opini¢ o firmie i jej
produktach, co w przysztoSci umozliwi przejscie do realizacji strategii 1.

W warunkach statego wzrostu liczby reklamacji szybko ro$nie znaczenie gwa-
rancji 1 ustug serwisowych. Gwarancja to dla nabywcy co§ wigcej niz tylko
ochrona przed negatywnymi skutkami uzytkowania produktu. Dla przedsigbior-
stwva moze by¢ ona znaczacym zrodlem korzysci marketingowych. Istota ustug
serwisowych w przypadku analizowanych produktow jest wypracowanie systemu
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sprawnego zalatwiania reklamacji. Dobry serwis przyciaga klientow, natomiast
zty — niszczy reputacj¢ firmy oraz zaufanie do jej wyrobow. Nie jest tu koniecz-
ne wydzielanie komorki czy osoby odpowiedzialnej za sprawne zatatwianie zapy-
tan 1 reklamacji dotyczacych nowych produktow, lecz wystarczy dotaczenie tej
pozycji asortymentowej do istniejacego juz systemu. Wskazane jest, aby reklama-
cje zalatwiane byly bezposrednio przez dystrybutora, poniewaz daje to mozliwo$é¢
bezposredniej kontroli. Dlatego na opakowaniu produktéw oraz na ulotkach in-
formacyjnych powinien by¢ zamieszczony numer telefonu i adres strony interne-
towej dystrybutora.

Zaleca sig, szczegbdlnie w poczatkowej fazie, prowadzenie szczegdtowej reje-
stracji skarg 1 zapytan, poniewaz ta droga mozna dowiedzie¢ si¢ najwigcej o nie-
doskonatosciach produktéw czy ustug im towarzyszacych i wyeliminowac je.

Dla tych produktow proponowany okres gwarancyjny wynosi 10 lat. Jest to
okres porownywalny z gwarancjami produktow konkurencyjnych. Nalezy jednak
wyraznie okresli¢ warunki gwarancji (np. na szczelnos$¢ pokrycia, pod warunkiem
bezptatnego nadzoru dystrybutora lub wykonania powloki przez autoryzowane
przedsigbiorstwo, lub na materiat).

Instrukcja stosowania stanowi element oferty produktu. Nabiera to szczeg6lne-
go znaczenia dla produktéw skomplikowanych technicznie oraz produktow nie
znanych na rynku, a wigc w fazie wprowadzenia na rynek. Poniewaz sposéb apli-
kacji analizowanych produktow jest wieloetapowy 1 stosunkowo skomplikowany,
nalezy zwroci¢ szczegdlna uwage na opis czynnosci znajdujacych si¢ w instrukeji
stosowania. Nie tylko ulatwi to zastosowanie produktow, ale przede wszystkim
pomoze zmniejszy¢ liczbg reklamacji spowodowanych nieprawidlowym sposo-
bem uzycia produktow. W ulotce powinny si¢ znalez¢ rysunki instruktazowe oraz
algorytm postepowania.

Rekomenduje si¢ takze dotaczenie lub wypozyczenie instruktazowej tasmy wi-
deo (szczegodlnie dla wazniejszych klientow).

Podstawowa decyzja przy wprowadzaniu produktow na rynek jest decyzja do-
tyczaca tworzenia marki produktu. Nazwa produktu powinna by¢ tatwa do zapa-
migtania, wyrdznia¢ si¢ i wywotywaé pozytywne skojarzenia. Produkty bedace
przedmiotem opracowania oferowane sa do sprzedazy pod marka producenta.
W zaleznosci od wlasciwos$ci oznaczone sg skrotami, ktore pochodza od nazw za-
stosowanych dodatkow (np. barwnika, ptatkow aluminiowych) z podtytutem: ela-
stomerowe uszczelnianie przed penetracja wody.

Jezeli producent bedzie chcial w przysztosci rozszerzy¢ asortyment oferowany
na danym rynku, wtedy wskazane jest zachowanie marki producenta przy jedno-
czesnym wprowadzeniu nazwy precyzujacej:

— obszar zastosowania produktu (np. pokrycia dachowe),

— przeznaczenie produktu (np. hydroizolacja).

Niekorzystne jest wprowadzenie nowych produktéw pod nazwa produktow
konkurencyjnych juz istniejacych na rynku (np. papa), poniewaz nowe produkty
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znacznie roznig si¢ od dotychczasowych i1 to wlasnie na tych roznicach nalezy
zbudowac przewage konkurencyjna.

Pierwszy kontakt klienta z produktem odbywa si¢ w znacznym stopniu po-
przez opakowanie. Stanowi ono zatem istotny element strategii marketingowe;j.
Rozréznia si¢ trzy rodzaje opakowan:

— opakowanie gtéwne,

— opakowanie wtorne,

— opakowanie wysytkowe.

Dla analizowanych produktow opakowanie gtowne stanowi puszka. Produkty
te nie posiadaja opakowania wtoérnego (np. pudetko kartonowe, w ktore pakowa-
na jest puszka), a przez opakowanie wysytkowe rozumiemy takie zabezpieczenie
produktu, aby podczas transportu opakowanie glowne nie ulegto zniszczeniu (np.
paletowanie).

Najwazniejsze jest opakowanie gtowne, ktore spehnia kilka istotnych funkcji:

1) funkcje ochronna: ochrona wiasciwosci produktu; wygoda uzytkowania,

2) funkcje wyro6zniajaca: wzbudzenie zaufania do producenta oraz przywiaza-
nie nabywcow do produktow firmy; klient musi by¢ przekonany, ze kupuje towar
wysokiej jakosci, dlatego nalezy na opakowaniu umiesci¢ nazwe producenta i/lub
nazwe dystrybutora, kraj pochodzenia producenta i/lub produktu (jesli jest inny).

3) funkcje¢ informacyjna: charakterystyka danego wyrobu; opis informacyjny
powinien zawieraé:

— nazwg produktu,

— przeznaczenie,

— informacjg, ze u dystrybutora znajduje si¢ instrukcja stosowania: zadaj in-
strukeji,

— efekt koncowy lub produkt bedacy w uzytkowaniu (poniewaz sam produkt
ma mato atrakcyjna postac),

4) funkcj¢ reklamowa: zainteresowanie, zwrocenie uwagi klienta; klient przede
wszystkim zainteresowany jest korzys$ciami, jakie przyniesie mu dany produkt,
a dopiero na drugim miejscu stawia marke oraz sktadniki produktu. Trafienie
z opakowaniem do odpowiedniego uzytkownika jest mozliwe tylko w przypadku
dobrej znajomosci docelowej grupy odbiorcow.

Integralnym elementem ksztaltowania strategii wprowadzenia produktu na ry-
nek jest przedstawienie glownych zalet i ograniczen wynikajacych z proponowa-
nej koncepcji produktu. Poniewaz analizowane produkty stosowane sa w branzy
budowlanej, totez cechowacé je bedzie sezonowo$¢ sprzedazy uzalezniona od
rozktadu prac budowlanych i inwestycyjnych w ciagu roku. Okolo 90% sprzeda-
zy materiatdw budowlanych realizowane jest w sezonie budowlanym, tj. w okre-
sie od kwietnia do listopada. Najwigkszy popyt na wyroby izolacyjne wystepuje
od czerwca do pazdziernika, na ktore to miesiace przypada ok. 70% obrotow
rocznych. Jak wynika z opisu technicznego, analizowane produkty posiadaja za-
rowno liczne zalety, jak 1 pewne ograniczenia.
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Tabela 1

Zalety i ograniczenia produktu

Zalety

Ograniczenia

— mozliwo$¢ laczenia z rdéznego rodzaju
podtozami

— pracochtonne przygotowanie powierzchni

— tatwos¢ uzytkowania

— konieczna znajomo$¢ technologii robot
pokrywowych

— szybko$¢ stosowania

— czas oczekiwania na  wyschnigcie

i potozenie kolejnej warstwy

— wysoka jakosé

— wysoka cena

— jednorodna warstwa, pozbawiona spoin
i polaczen technologicznych

— konieczno$¢ stosowania podkladow i mas
uszczelniajacych

Wraz z wprowadzeniem nowych produktéw na rynek nalezy liczy¢ si¢ z rela-
tywnie wysokimi kosztami przy jednoczesnym niskim poziomie sprzedazy, co
wynika z niktej znajomos$ci produktu przez klientow. Produkty takie kupuje sto-
sunkowo mala grupa klientbw poszukujacych nowosci. Sa to tzw. innowatorzy,
nie obawiajacy si¢ ryzyka zakupu nie sprawdzonego jeszcze produktu. Ponizszy
wykres przedstawia liczbg potencjalnych nabywcow w zaleznosci od fazy cyklu
zycia produktu. W fazie wprowadzenia produktu na rynek liczbg klientow mozna
szacowaé na ok. 2,5% ogohu potencjalnych nabywcow.

Wykres 2

Liczba potencjalnych nabywcow w kolejnych fazach cyklu zycia produktu

nabywcy
35%

30%
25%
20%

15%

10%

13,5%
5%

0% 2,5%
0

innowatorzy
wecze$ni nasladowcy
wczesna wiekszo$¢
pdzna wigkszosé
maruderzy

EEEOO

czas adaptacji nowosci

rodto: [4, s. 297].
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W okresie wprowadzenia produktu na rynek nalezy liczy¢ sie z niewielkimi
zyskami. Jest to uwarunkowane:

— nieznajomoscia produktu na rynku,

— istnieniem podstawowej sieci sprzedazy,

— kosztami informacji fachowej i/lub promocji.

Jednoczesnie okres wprowadzenia produktu moze potrwa¢ nawet 2-3 lata, po-
niewaz okres stosowania w ciagu roku jest krotki (sezonowos¢).

W ponizszej tabeli przedstawione sa gldwne przyczyny niepowodzen nowych
produktéw na rynku ze wskazaniem obszaréw krytycznych przy wprowadzaniu
analizowanych produktow na rynek polski.

Tabela 2
Przyczyny niepowodzen nowych produktow na rynku
Cechy produktu Nlepov;/odzema
(%)

Rozwinigcie cech jakosciowych istniejacego produktu, ktéry w wersji

. . 28
dotychczasowej doskonale zaspokaja potrzeby
Produkty podobne do wystgpujacych na rynku 24
Produkt zniszczony przez produkt wprowadzony przez konkurencje 13
Produkt nie dostosowany do potrzeb (ignorancja otoczenia) 7
Produkt nie dopracowany technologicznie 15
Cena nie dostosowana do rynku (zbyt wysoka) 13

rodto: [4, s. 276].

Powyzsza analiza stanowi jedynie czg$¢ programu wprowadzenia produktu na
rynek. Ksztattowanie marketingowej koncepcji produktu nalezy jednak uzna¢ za
podstawowy etap przygotowania oferty rynkowej, w wielu zakresach determi-
nujacy poOzniejsze decyzje zwiazane z projektowaniem dziatan promocyjnych,
dystrybucyjnych oraz ustalaniem polityki cenowe;j.
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