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1. Wstep

Wprowadzanie nowych produktow (w szerokim rozumieniu tego pojecia) na
rynek jest jedng z najistotniejszych funkcji w przedsigbiorstwie w dzisiejszych
czasach. Wiaze si¢ to z postgpem technologicznym i dostownym wrecz doswiad-
czaniem przez podmioty gry rynkowej skutkéw dzialania facinskiej sentencji ,kto
nie idzie naprzod, cofa si¢”. Innymi stowy przedsigbiorstwo, ktére zaniechatoby
rozwoju wlasnej oferty, moze by¢ absolutnie pewne, ze inni (konkurenci) przescig-
na je, wprowadzajac nowosci, z ktérych czg$é przynajmniej okaze si¢ trafiona.
Wsréd tychze nowosci duze znaczenie maja innowacje produktowe', gdyz stano-
wig one realny krok naprzod. Sposréd wielu definicji innowacji, ktére powstaly na
gruncie roznych nauk, w tym nie tylko w ramach ekonomii, ze wzgl¢du na roz-
patrywana tematyke najistotniejsze znaczenie maja te o charakterze rynkowym lub
marketingowym.

Ramy pojecia wyznaczy! tutaj sam ojciec ekonomii A. Smith?, ktéry poczynit
rozroznienie na wynalazek i innowacj¢, co ma odbicie w pracach J. Schumpetera.
Innowacja mozliwa jest bez wynalazku, sam za§ wynalazek niekoniecznie rodzi
innowacje, jezeli nie da si¢ go wykorzysta¢ tak, aby przyniost ekonomicznie istot-

! Nekro¢ w dalszej czescei artykulu jest mowa o innowacjach, autor ma na mysli innowacje w
ekonomicznym, rynkowym kontekscie, zwlaszcza zas innowacje produktowe.

2 A. Smith, Badania nad naturq i przyczynami bogactwa narodéw, 1. |, PWN, Warszawa,
1954, s. 84.
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ny efekt. Wynika stad, ze® przez innowacje nalezy rozumieé zaréwno akt jakoscio-
wej zmiany w gospodarce, jak i sam nowy produkt (proces), przy czym jej wyr6zni-
kiem jest wspomniany wczesniej istotny z ekonomicznego punktu widzenia efekt.
Nastepnie teoretycy dokonali odréznienia innowacji od imitacji, wprowadzajac wa-
runek ,,nowego elementu”, ,twérczej zmiany™ czy jakosciowej roznicy w stosunku
do istniejacych stanéw’, ktdre to cechy musi ze soba nies¢ ta pierwsza.

Nie wdajac si¢ glebiej w definicje innowacji, mozna przyjaé, ze z punktu wi-
dzenia marketingowego mozemy mowié o innowacji jako o ,,szeroko rozumianej
nowej ofercie rynkowej, ktora jest w sposob wyrazny rézna od dotychczasowych
oraz ktérej wprowadzenie wywota istotny z punktu widzenia rynku efekt”.

W literaturze $wiatowej podjeto wiele préb analizy czynnikéw powodujacych,
iz niektére sposréd nowych, bardziej lub mniej przelomowych produktow odnosza
sukces, a inne skazane sa na porazk¢. W niniejszym opracowaniu rozwazane beda
dwa praktyczne, acz niezwykle istotne obszary, ktore czesto wymykaja si¢ zesta-
wieniom generowanym ze wzgledu na okreslony klucz. Sa nimi:

e koniecznos¢ dotarcia (zarbwno w wymiarze fizycznym, jak i mentalnym) in-
nowacji do konsumenta,
* ryzyko zwigzane z innowacja.

W pierwszej kolejnosci, ze wzgledu na okolicznosci, ktore zostang ukazane w

dalszej czgsci artykuhu, nalezy omowi¢ kwestig ryzyka.

2. Ryzyko zwigzane z nowg oferta marketingowg

Wsrdd wielu determinant sukcesu innowacji (w rynkowym rozumieniu tego
pojecia) wigcej miejsca warto poswigcic ryzyku. Jezeli bowiem przyjaé, ze — gene-
ralnie, w zatozeniach — przedsigbiorstwo wydaje pieniadze na sfer¢ B+R i marke-
ting po to, aby stworzy¢ ofertg lepiej dostosowana do potrzeb konsumenta, to nie-
powodzenie w zasadzie powinno zdarza¢ si¢ bardzo rzadko (konsument bowiem
powinien z radoscia wita¢ kazde rozwiazanie lepsze od dotychczasowych). Nie-
stety, jest odwrotnie, a niezwykle istotnym czynnikiem jest tu ryzyko innowacji.
Ma ono kilka aspektoéw:

o zakres zmiany, jaka niesie innowacja (ciagla, nieciagta), przeklada si¢ na koszt
przystosowania si¢ konsumenta (poznania, zrozumienia, uczenia si¢) do niej;

e decyzja o zakupie innowacji pociaga za soba koszt nabycia innowacji i ryzyko
utraty srodkéw nabywczych w przypadku niespetnienia oczekiwan;

3 Na podstawie: S. Gomoélka, Teoria innowacji i wzrostu gospodarczego, CASE, Warszawa
1998, s. 17.

4 Zobacz np. S. Marciniak, Innowacje i rozwdj gospodarezy, Politechnika Warszawska, Warsza-
wa 1998; W. Grudzewski, I. Hejduk, Rozwdj i implementacja organizacji inteligentnej, [w:] Przed-
sigbiorstwa przysziosci, red. W. Grudzewski, 1. Hejduk, Difin, Warszawa 2000.

> W. Grudzewski, 1. Hejduk, Rozwdj i implementacja organizacji inteligentnej..., s. 139.
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e decyzja o wdrozeniu innowacji (we wlasne dziatania) pociaga za sobg koszt
adaptacji srodowiska do innowacji i — co za tym idzie — ryzyko spoleczne
zwigzane z akceptacja grup odniesienia dla nowych form aktywnosci jednostki;

e decyzja o kontynuowaniu uzytkowania innowacji oznacza koszt w postaci
utraty pewnosci zwiazanej z uzytkowaniem sprawdzonych rozwiazan, co prze-
kiada si¢ na ryzyko dlugofalowe w postaci mozliwosci wystapienia nawet w
odleglej przysztosci skutkow ubocznych diugotrwatego uzytkowania;

e istnienie innowacji jako takich, nawet jesli nie sa adaptowane przez konsu-
menta, oznacza koszt braku takiej adaptacji (koszt w postaci niezrealizowania
potencjalnie dostgpnych korzysci), a wigc ryzyko braku adaptacji;

® czas (opdznienie) w adaptacji innowacji oznacza takze koszt utraconych moz-
liwych korzysci z adaptacji w wymiarze: opoznienia mnozone przez uzyskiwa-
ne korzysci. PoZniejsza adaptacja moze oznacza¢ nawet brak mozliwosci sko-
rzystania z niektérych korzysci, jak choéby z efektu prestizowego®.

ryzyko funkcjonalne J

ryzyko finansowe I

ryzyko spoleczne I

ryzyko diugofalowe

rvzyko alternatywy |

rvzyko opoznienia I

Rys. 1. Znaczenie ryzyka i jego odmiany w przypadku zakupu innowacji

Zrodlo: opracowanie wlasne inspirowane licznymi pozycjami literatury swiatowe;.

Ryzyko innowacji, co trzeba tutaj otwarcie powiedzie¢, wiaze si¢ takze z licz-
nymi naduzyciami i dysonansem, jakiego konsument doznat w przesztosci. W re-
aliach wspolczesnego rynku walka o byt przybrala tak ostre formy, iz czg$¢ graczy
skionna jest nawet przyjaé bardzo krétkowzroczna strategi¢ oszukiwania klientow.
W obszarze innowacji odbywa si¢ to poprzez tworzenie pseudoinnowacji, imitacji

® Wyliczenie jest opracowaniem wlasnym autora inspirowanym szerokim zakresem literatury
przedmiotu. O znaczeniu postrzeganego ryzyka w kontekscie procesu dokonywania wyboréw zob.
m.in. T. Roselius, Consumer Rankkings of Risk Reduction Methods, ,Journal of Marketing” 1971 nr
35, jak réwniez G. Antonides, F. van Raaij, Zachowanie konsumenta. Podrecznik akademicki, PWN,
Warszawa 2003, s. 270.
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czy wrgcz poprzez przypisywanie w komunikacji produktowi cech, o ktorych sig¢
wie, ze nie wystepuja. Nie mniej jest przypadkow blgdnych identyfikacji potrzeb
konsumentow, za ktore zaplacili oczywiscie oni sami. Mozna by takie sytuacje
okresli¢ jako powstanie dysonansu pomimo dziatania wszystkich stron wymiany w
dobrej wierze. Wszystko to sprawia, ze ryzyko innowacji nie jest dla potencjalnego
klienta czyms abstrakcyjnym i odleglym, lecz zjawiskiem jak najbardziej realnym.
Przedsigbiorstwo, ktére posiada naprawde udany, innowacyjny produkt, realnie
pasujacy do potrzeb potencjalnych klientow, od sukcesu oddziela wigc giownie
postrzegane ryzyko i/lub brak wiedzy wsrod konsumentéw o istnieniu produktu.

3. Droga od wytworzenia do zakupu, czyli dotarcie
do swiadomosci konsumenta i do najblizszego mu sklepu

Stworzenie najlepszego nawet produktu, ktory w sposob idealny wpasowuje sig¢

w zidentyfikowane z maksymalna rzetelnoscia potrzeby klienta, nie gwarantuje

sukcesu rynkowego. Ten za$ mozliwy jest jedynie w przypadku dogi¢bnego rozu-

mienia zasady handlu ,,nie sprzeda si¢ tego, czego nie ma”. Wyraza si¢ to w istnie-
niu nastepujacych, wzajemnie si¢ przenikajacych warstw:

o fizycznej — oznacza to koniecznosc¢ dotarcia z produktem na maksymalnie duza
liczbe potek sklepowych’;

* mentalnej — ktéra polega na uswiadomieniu konsumentowi istnienia produktu i
korzysci z nim zwiazanych.

W pierwszym z obszardéw przedsigbiorstwo musi by¢ przygotowane na wydat-

ki, ktére nazwa¢ mozna inwestycjami w rynek. Znaczna liczba sposréd nich jest w

realiach wspétczesnego rynku sztywna dla danej branzy. Oto niektére przyktady®:

e za samo wprowadzenie tzw. indeksu do danej sieci handlowej nalezy uiscié
mniej wigcej stala, ustalong w cenniku ustug marketingowych, optate;

e w kanale tradycyjnym rozpowszechnienie produktu wymaga pracy przedstawi-
cieli handlowych;

e upowszechnienie produktu oznacza takze czgsto koniecznos¢ przeznaczenia
okreslonych partii nowego produktu na cele marketingowe; dotyczy to w row-
nym stopniu sera (degustacje), kosmetyku (prébki, testery), jak 1 samochodu
(auta testowe, do jazd probnych), ale takze nawet niektorych ustug;

e wprowadzenie produktu do réznorodnych kanaléw dystrybucji rzadko konczy
sie sukcesem we wszystkich sposrdd nich. Przedsigbiorstwa w odniesieniu do
nowych produktow najcze¢sciej musza si¢ liczy¢ z kosztami wymiany lub ko-
rekty faktur produktow, ktdre si¢ nie sprzedaly. Ma to miejsce zwlaszcza w

7 Pomijamy tutaj istniejace i catkiem liczne przyklady produktéw, dla ktérych o wiele lepsza jest
dystrybucja selektywna.
8 7 doswiadczen zawodowych autora.
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sytuacji wprowadzenia produktu ,,na prob¢” w ramach promocji ograniczonej
czasowo (tzw. in-out);

wydatki na reklame¢ sa réwniez poniekad wydatkami na dystrybucj¢ numerycz-
na’, gdyz handlowiec nie moze sobie pozwolié¢ na brak w swojej jednostce pro-
duktu, ktory jest szeroko reklamowany. Jego nieobecno$¢ bowiem oznacza
wtedy nie tylko strat¢ potencjalnego obrotu, ale takze problemy z wizerunkiem
(nienowoczesna, nieaktualna oferta).

Oczywiscie przyktady mozna by mnozy¢, jednakze powyzsze koszty nalezg do

najbardziej powszechnych i najwyzszych sposrdd typowo ponoszonych.

Drugim obszarem dotarcia do konsumenta jest sfera mentalna. Mamy tu na

mysli nie tylko uswiadomienie istnienia, ale takze przekazanie informacji o korzy-
$ciach czy wreszcie wlasciwa ekspozycje przypominajaca konsumentowi o nowo-
sciach w miejscu zakupu. Do typowych kosztéw ponoszonych na tym etapie naleza
nast¢pujace:

ekspozycje specjalne w sieciach handlowych, uczestnictwo w gazetce promo-
cyjnej — kazda z tego typu form promowania produktu posiada okreslone z gé-
ry ceny, ktore negocjowane sa w zakresie maksimum kilkudziesigciu procent;
godzina pracy hostessy promujacej produkt i/lub prowadzacej degustacj¢ jest
stata i znana wszystkim uzytkownikom rynku; niektérych produktéw niemal
nie sposob wypromowac bez uzycia tej formy prezentacji;

reklama (w tym zwlaszcza w TV) nalezy do najbardziej kosztownych, ale cze-
sto niezbednych sposobdw dotarcia do swiadomosci konsumenta.

Obok finansowego aspektu, ktory jest nieodlacznie i zawsze zwiazany z proce-

sem dotarcia do klienta, pojawia si¢ takze i tutaj kwestia ryzyka. Jednostki handlo-
we reprezentuja ludzie, ktorzy postrzegaja kilka gtdwnych jego obszarow:

Ryzyko stabej sprzedazy — najwazniejsze sposrdd istniejacych. Oznacza ono
utrate potencjalnej marzy facznej (zysku ze sprzedazy), ktéra bylaby do zreali-
zowania przy innym doborze asortymentu. W kazdym momencie menedzer
sklepu, hali czy zakupu posiada pewne zasoby ekspozycyjne, ktére generuja
okreslong marze. Zmiana wykorzystania zasobow (np. wprowadzenie nowosci)
oznacza zmian¢ marzy w trudnym do okreslenia — zwlaszcza w przypadku in-
nowacji — kierunku.

Ryzyko niskiej marzy jednostkowej — w wyniku dziatan rynkowych konkuren-
cji (np. promocje cenowe) lub lepszych warunkéw zakupu wynegocjowanych
przez nia moze zaistnie¢ koniecznos¢ obnizenia marzy ponizej zaktadanego w
poczatkowej analizie poziomu.

Ryzyko odrzucenia — zwiazane z potencjalnym niebezpieczenstwem przeter-
minowania lub rynkowej dezaktualizacji (np. wskutek postgpu) oferty przed
terminem sprzedazy. Oznacza to czgsto konieczno$¢ przecen, a w skrajnym

¥ Tak wlaénie okreéla sig dziatania w ramach wzrostu obecnosci produktu na rynku.
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przypadku odpisania w straty. Oczywiscie w przypadku stalej oferty to ryzyko

tez istnieje, lecz jest dziesiatki razy nizsze.
¢ Inne obszary, jak np. ryzyko niewprowadzenia innowacji na pétke lub ryzyko

zbyt p6znego wprowadzenia, czy tez wreszcie ryzyko zwiazane ze zmiang wi-
zerunku punktu handlowego w zwiazku z obecnoscia innowaciji.

Niektore z obszaréw ryzyka sa prostym przelozeniem tych wystepujacych u
konsumenta wobec innowacji. Jest to o tyle oczywiste, ze handlowiec jest tez
swoistym konsumentem innowacji, konkretniej zas korzysci handlowych wyni-
kajacych z posiadania jej w swojej ofercie. W swoim dziataniu réwniez kieruje
si¢ nielicznymi wytycznymi, jakich dostarczaja mu niekoniecznie wiarygodne
Zrodta informacji.

Reasumujac, dotarcie do konsumenta oznacza w znacznym stopniu koniecz-
nos¢ pokonania bariery postrzeganego ryzyka oraz bariery finansowej. Przedsig-
biorstwa, ktore sprawnie potrafia owe bariery niwelowac, skutecznie docieraja ze
swoja nowa oferta do szerokiej rzeszy potencjalnych konsumentdw.

4. Niwelowanie ryzyka innowacji dla jej odbiorcow
oraz dotarcie do konsumenta na przykladzie
wprowadzenia na rynek produktu Kubus PRO-A

Firma MASPEX jest przykladem ciaglego sukcesu rynkowego. Maspex Sp.
z 0.0." powstata w 1990 r. jako firma handlowa w branzy spozywczej. Poczatki to
konfekcjonowanie zabielaczy do kawy Coffeeta i kakao DecoMorreno. W 1993 r.
spotka uruchomita produkcje herbatki rozpuszczalnej Ekoland oraz kawy cappuccino
i czekolady La Festa. Rok pdzniej rozpoczgto w rozbudowanym zakladzie w Wado-
wicach produkcj¢ cukierkow Filutki i kakao rozpuszczalnego Puchatek. W 1996 r.
zostaje zakupiona firma Polska Zywno$é¢ SA z Olsztynka, gdzie produkowany jest
sok Kubus, a w 1999 r. do grupy dotaczaja: Tymbark SA — producent sokéw, napo-
jow i przetworow owocowych, oraz Anin Sp. z 0.0., producent smietanki do kawy
Cremona i Cappuccino Italiano. W chwili obecnej sprzedaz firmy to niemal
2 mid PLN rocznie. Kubus PRO-A jest najnowszym ,.dzieckiem” przedsigbiorstwa,
bedacym rozszerzeniem linii produktéw pod marka Kubus$ o produkt probiotyczny'".
Premiera produktu miata miejsce na przelomie wrzesnia i pazdziernika 2006 r., co
miafo niewatpliwie zwiazek z sezonem zachorowan na grype.

Kubu$ PRO-A prawdopodobnie w znacznym stopniu bgdzie budowat swa po-
zycje kosztem Kubusia tradycyjnego. Wystapi wigc zjawisko ,kanibalizowania”
starszego produktu. Podobienstwo do Kubusia tradycyjnego dziata tutaj podwdjnie
— zachecajaco dla zwolennikéw Kubusia w wersji tradycyjnej i zniechgcajaco dla

' Dane na podstawie: http://www.maspex.com.pl.
' A wigc zawierajacy ,,wartosé dodana” w postaci aktywnych biologicznie czynnikéw (w tym
przypadku zwlaszcza insuliny), majacych poprawiaé funkcjonowanie organizmu.


http://www.maspex.com.pl
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tych, ktérzy go nie preferowali. Czy zatem wprowadzenie takiego produktu ma w
ogole sens? OdpowiedZz musi by¢ pozytywna, gdy wezmiemy pod uwage dwa
czynniki:

Kubus PRO-A, jesli chodzi o technologi¢ wytworzenia, w zasadzie nie odbiega
od tradycyjnego. Prawdopodobne jest wigc, iz marza jednostkowa producenta
jest znacznie wyzsza. Zjawisko ,kanibalizowania” produktu nizej marzowane-
go przez wyzej marzowany jest jak najbardziej pozytywne.

Kubu§ PRO-A ma szans¢ przyciagna¢ nowych nabywcdéw z segmentow, dla
ktérych istotnym czynnikiem jest zdrowie dziecka.

Kubus PRO-A od$wieza i poszerza lini¢ Kubus; jest bardzo prawdopodobne,
ze w wielu punktach handlowych obydwie wersje beda wspotistnieé, posze-
rzajac potke przeznaczona dla tej marki.

Firma MASPEX wprowadza bardzo duza liczb¢ nowosci (w tym innowacji) we

wszystkich markach, posiada zatem ogromne doswiadczenie w dziedzinie wpro-
wadzania na rynek i budowania sukcesu nowych produktow. Znalazto to peine
odbicie w dziataniach prowadzonych w zwiazku z debiutem Kubusia PRO-A. W
zakresie redukcji ryzyka postrzeganego przez konsumenta mamy tu do czynienia z
nastepujacymi dziataniami:

Produkt mozna okresli¢ jako ,,zwykly Kubus i cos jeszcze”. Dzigki temu klient
wie doskonale, z jakim wyrobem begdzie miat do czynienia ~ ryzyko funkcjo-
nalne jest zatem zerowe.

Cena Kubusia PRO-A jest wyzsza od ceny zwyklego, jednakze réznica jest na
tyle nieduza (nie przekracza 50 gr za szt.), ze — zwlaszcza wobec potencjalnych
dodatkowych korzysci (zdrowie dziecka) — nie jest to wydatek postrzegany ja-
ko znaczny. Ze wzgledu tez na to, ze jest to produkt znany (zob. poprzedni
podpunkt), ryzyko zmarnowania pienigdzy nie b¢dzie postrzegane przez kon-
sumenta jako wysokie.

Brak ryzyka spotecznego — zapewnienie dziecku zdrowszego odzywiania za-
pewnia wregcz wzrost potencjalnej akceptacji srodowiska nabywcy — rodzica.
Wspomniana juz formufa ,,zwykly Kubu$ i co$ ekstra” oznacza, iz wystepuje
brak ryzyka zwiazanego z utratg korzysci z dotychczasowego rozwiazania.
Ryzyko postrzegane przez handlowc6éw redukowane jest w nastgpujacy sposob:
firma przeznaczyla ogromne pieniadze na promocj¢ nowej linii produktéw w
postaci gazetek, reklamy itd., co jest kluczowym czynnikiem oceny potencjal-
nych szans innowacji dokonywanej przez decydentéw w poszczegdlnych ka-
natach handlowych;

nowy produkt ma atrakcyjna szat¢ graficzna wspierang przez zréznicowane
materiaty POS;

podobienstwo do tradycyjnego Kubusia oznacza proponowanie przez produ-
centa sprawdzonego rozwiazania z pewnym ulepszeniem, w przypadku ktérego
ryzyko niepowodzenia jest niewielkie;
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- MASPEX przeznaczyt ogromna czgs¢ powigkszonej marzy wiasnej na dystrybu-
cj¢ w postaci rabatow typu ,retro”'”. Tym samym uczynit dystrybucje PRO-A
atrakcyjna ze wzgledu na osiagane przez handlowcow zyski.

Przedsigbiorstwo MASPEX poczynilo takze znaczne inwestycje w zwiazku z
obecnoscig produktu na pétkach. Podpisano umowy o wprowadzeniu produktu z
wigkszoscia liczacych si¢ sieci handlowych, co pociagato za soba jednorazowy
ogromny wydatek finansowy. Jednak wydatek ten, dzigki wyzszej marzy, bedzie
si¢ stopniowo zwracal, az do catkowitego pokrycia kosztow. Wtedy zas pozostanie
Jedynie osiaganie zyskow. Obok inwestycji w obecno$¢ na potkach w punktach
handlowych firma wprowadzita swoj nowy produkt do wigkszosci funkcjonujacych
w obiegu gazetek i folderow handlowych. Bylo to o tyle fatwe, ze wysoka cena
zaproponowana na starcie mogta by¢ nawet znacznie obnizana, takie dziatania za$
sq warunkiem podstawowym stawianym przez remitentow tych form promociji.

Obecnos¢ w folderach handlowych zapewnita firmie takze wejscie do wielu
sklepéw tradycyjnych, jak np. sieci ABC i ARO zrzeszonych z dwiema najwigk-
szymi w Polsce sieciami dystrybucji hurtowej FMCG - Eurocash i Makro
Cash&Carry. Obydwie sieci to tacznie ponad szes¢ tysiecy placowek malego de-
talu rozsianych po catlej Polsce.

Reasumujac aktywno$¢ firmy MASPEX, mozna stwierdzi¢, ze u jej podstaw
lezy zrozumienie podstawowej zasady rynkowej, iz innowacja wymaga znacznych
inwestycji, aby mogta by¢ kiedys uznana za sukces. Jak stusznie podkresla si¢ w
literaturze Swiatowej, Sredni koszt skutecznego wypromowania (nie tylko stworze-
nia) innowacji rosnie w czasie i jest to widoczne takze na polskim rynku.

5. Wyniki sprzedazowe Kubusia PRO-A"

Oméwione wyzej dzialania firmy MASPEX przyniosty skutek w postaci zaini-
cjowania sprzedazy innowacji oraz pierwszej fali ponowionego zakupu (rys. 2).

Rysunek 2 prezentuje typowa dla innowacji krzywa sprzedazy, jaka obserwuje
producent oraz handel hurtowy. W pierwszym momencie funkcjonowania pro-
duktu na rynku, jezeli tylko producent poczynit odpowiednie inwestycje w marke-
ting oraz rozwdj kanatéw handlowych, nastgpuje tzw. zatowarowanie. Oznacza to
nagly skokowy wzrost sprzedazy, catkowicie odmienny od klasycznych modeli
cyklu zycia produktu. Przedstawiciele poszczegdlnych pozioméw i kanatéw han-
dlowych nabywaja produkt w ilosci zapewniajacej zapas na poziomie rotacji, jaka
preferuja w swojej jednostce handlowej (w FMCQG jest to zwykle 7-30 dni). Fakt,
ze czynia to roOwnoczesnie, a poczatkowy zapas wynosi zero, wywoluje taki wia-
$nie sztuczny skok. Po nim nastgpuje trwajacy co najmniej tydzien do kilku tygo-
dni okres odsprzedazy, kiedy to tak naprawdg okazuje si¢, czy produkt jest trafio-

12 Czyli udzielanych po sprzedazy, w zaleznosci od jej wynikéw, wzrostu itd.
13 Zaprezentowane ponizej statystyki sa realnymi wynikami sprzedazy w hurtowni Cash&Carry.
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ny. Dopiero nadejscie drugiej fali wzrostow sprzedazy oznacza, ze produkt przyjat
si¢ na poziomie detalu i jego przedstawiciele uzupelniajg stany magazynowe. Mo-
delowo (czyli bez brania pod uwage promocji wlasnych i konkurencji, wahan cen,
sezonowosci, cyklicznosci itd.) wyglada to tak jak na rys. 3.
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Rys. 2. Ksztatltowanie si¢ sprzedazy Kubusia PRO-A w ciagu pierwszych 7 tygodni od debiutu

Zrodlo: opracowanic wlasne na podstawie danych sprzedazowych wybranej hurtowni sieci
Cash&Carry (dane szczegbétowe zastrzezone przez sie€).

Warto$¢ sprzedazy

1 4 7 10 13 16 19 22 25 28 31 34 37 40 43 46 49 52 55 58 61 64 67

Dzien sprzedazy
Rys. 3. Przykladowa, modelowa krzywa sprzedazy nowego produktu FMCG na poziomie producenta
oraz handlu hurtowego

Zrodlo: zawodowe do$wiadczenia wiasne autora zaréwno na poziomie producenta (Galaxia Ltd., dy-
rektor handlowy), jak i handlu hurtowego (obecnie) — sie¢ Cash&Carry, kierownik hurtowni.
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W przypadku analizowanego produktu firmy MASPEX (rys. 2) w 5 i 6 tygo-
dniu nastapit wyrazny wzrost sprzedazy, oznaczajacy odnowienie zapasu przez
detal, a wigc takze to, ze detal odsprzedal zakupy poczynione w pierwszym tygo-
dniu. Zastanawiajacy moze by¢ fakt spadku sprzedazy w 7 tygodniu. Mozna to
jednak wytlumaczy¢ nastgpujacymi okolicznosciami:

e 7 tydzien, ze wzgledu na swigto, byt krotszy o 1 dzien;
e poziom sprzedazy byl zwiazany z polityka cenowa analizowanego punktu

sprzedazy hurtowej oraz firmy MASPEX (zob. rys. 4).
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Rys. 4. Zalezno$¢ poziomu sprzedazy w poszczegdlnych tygodniach od poziomu cen

Zrédlo: dane sprzedazowe analizowanego podmiotu,

Rysunek 4 ukazuje jasno, iz w 6 tygodniu miata miejsce promocja cenowa, kté-
ra znacznie podniosta dynamike fali ponownego zakupu, ktora byta widoczna juz
w tygodniu S (zob. rys. 2). Tym samym po zakonczeniu promocji, w 7 tygodniu,
sprzedaz byla zndw nizsza.

6. Podsumowanie

Innowacje sg bardzo istotnym elementem wspodtczesnego rynku. Szybki postep
technologiczny, nasilenie konkurencji oraz oczekiwania konsumenta wymuszaja na
producentach ciagle ulepszanie istniejacej oferty. Powodzenie rynkowe jest jednak
udziatem nielicznych tylko sposrdd wielu tysigcy nowych produktow corocznie
wprowadzanych do obrotu. Czynnikami decydujacymi w sposob istotny o sukcesie
sq umiejetnos¢ dotarcia z produktem do klienta i zdolnos¢ do wiasciwego zarza-
dzania ryzykiem postrzeganym przez potencjalnego konsumenta i kanaty dystrybu-
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cji (a whasciwie decydentdéw w ich ramach). Doswiadczenia takich firm jak
MASPEX, wprowadzajacych rocznie kilkadziesiat nowosci, pozwala im skutecznie
dziata¢ w obu tych obszarach, a ogolne zasady tego dziatania powinny by¢ identy-
fikowane dla lepszego zrozumienia mechanizméw rynkowych w teorii i praktyce.

THE SUCCESS OF PRODUCT INNOVATION ON THE MODERN
MARKET AND ITS DETERMINANTS - BY SELECTED EXAMPLES

Summary

Manufacturers introduce thousands of innovations into the market, but only few of them success-
fully. There are a few deciding factors that make some of them bring profits. Among those factors we
the crucial ones: the ability to reach both potential consumer’s attention and the nearest shop as well
as the ability to manage perceived risk. Experiences of companies like Maspex that introduce several
dozen of innovations per year enable them to act effectively in both mentioned areas, and should be
analyzed by scientists. This will lead us to better understanding of the market mechanism.
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