CYKL RYNKOWY PRODUKTU


I.POJĘCIE NOWEGO PRODUKTU

Termin "nowy produkt" nie jest jednoznaczny. Dla producenta lub kupca nowy jest synonimem produktu wcześniej nie oferowanego. Dla konsumenta rynkowa nowością jest wszystko, czego wcześniej nie można było kupić. Powszechnie rozróżnia się także innowacje produktowe absolutne (oryginalne) i wtórne (naśladowcze).Innowacje absolutne oznaczają nowości w skali światowej. Innowacje wtórne polegają na upowszechnianiu produktów już znanych gdzie indziej, ale nie znanych na rynku krajowym i lokalnym.


Proces rozprzestrzeniania się innowacji nazywamy dyfuzją. Zjawisko to ma naturę falową: pojawienie się innowacji absolutnej daje impuls do rozchodzenia się fali upowszechniania. Falowa natura dyfuzji sprawia, że produkt nowy dla firmy musi być nowością na danym rynku. Nowego produktu nie można więc zdefiniować bez podejścia relatywistycznego, czyli stosowania pewnego punktu odniesienia. Takie podejście pozwala również rozwiązać problem skali zmian zasługujących na miano innowacji.


W ujęciu marketingowym przez innowacje produktowe zwykła się rozumieć:

· Produkty całkowicie nowe, zaspakajające potrzeby dotychczas nie zaspokojone. W strukturze tej mieszczą się produkty, które zaspakajają potrzeby wcześniej znane, ale nie zaspokajane, jak i potrzeby wcześniej nie odczuwane, rozbudzone przez oddziaływanie marketingowe. Impulsami pobudzającymi nowe potrzeby są absolutne innowacje produktowe, które rewolucjonizują konsumpcję(np. płyta kompaktowa, telewizor). 
· Produkty lepiej lub gorzej zaspakajające potrzeby zaspakajane dotąd przez inne produkty. Zapotrzebowanie na produkty, które lepiej lub inaczej zadowalają dotychczasowe potrzeby użytkowników nie kształtuje się od nowa, lecz zwykle przenosi się z produktów starszych na nowsze. Stwarza to konieczność wykorzystywania odmiennych metod badania i prognozowania popytu oraz innych narzędzi aktywizacji sprzedaży.


Obok produktów nowych wyróżnia się także produkty modernizowane i produkty usprawniane. Celem modernizacji i usprawniania nie jest stworzenie zupełnie nowego, lecz poprawienie już istniejącego. Przeprowadzone zmiany mogą dotyczyć samego produktu lub odnosić się do elementów jego wyposażenia. Poprawiony produkt pojawia się więc na rynku w zmienionych opakowaniach pod inna nazwą.


Znaczenie innowacji produktowych:

· Celem strategii przedsiębiorstwa jest wyciagnięcie maksimum korzyści z tego co już istnieje. Strategia innowacyjna zakłada, iż wszystko musi być w swoim czasie zmienione lub zastąpione. Można zatem powiedzieć, że hasłem rozwijającego się przedsiębiorstwa jest „Lepiej i więcej” zaś strategii innowacyjnej „Wciąż  nowe  i  inne”

· Innowacja widziana w perspektywie strategii firmy nie ogranicza się tylko do nowego produktu, lecz ma wymiar znacznie szerszy. Wymaga nie tylko nowych wynalazków i technologii. Innowacja może się przejawiać w nowym kształcie zewnętrznym wyrobu, wzbogacaniu jego wyposażenia polityce cenowej, sposobach promocji.

· Innowacje prowadzą do przewagi nad konkurencją kiedy przedsiębiorstwo dostrzega całkiem nową potrzebę konsumentów albo zaczyna obsługiwać zaniedbaną przez konkurentów sferę rynku.

· Firmy, które w ostatnim półwieczu osiągnęły światowe sukcesy często zaczynały jako  małe przedsiębiorstwa(np. Sony Honda)Małe przedsiębiorstwa są często ośrodkami powstawania innowacji.

· Ekonomiczną miara innowacji jest siła z jaką oddziałuje ona na rynek.(np. innowatorzy zatrudnieni w firmach farmaceutycznych uważają za swój cel produkowanie takich leków które w istotny sposób wpłyną na zdrowie pacjenta.

· Szybkość pojawienia się innowacji produktowych w różnych gałęziach gospodarki nie jest taka sama. W wymagających niewielkiego wkładu technologii przemysłach produkujących dobra konsumpcyjne istnieje praktyka nieomal corocznego modyfikowania wzorców, opakowań, wykończenia. Zmiany te nie mają więc charakteru rewolucyjnego lecz polegają na ewolucyjnych uprawnieniach z których wiele można uzyskać za fikcję. Projekty nowych i usprawnianych dóbr konsumpcyjnych są w dużym stopniu determinowane emocjonalnymi motywami zakupów.


Możliwości uprawiania strategii innowacyjnych  wyznaczają  najczęściej:

· orientacja co do wymogów wobec interesujących firmę  dóbr i usług

· dostęp do rozbudowanej wiedzy

· posiadane zasoby materialne, finansowe i ludzkie konieczne do podjęcia rynkowego współzawodnictwa

· poziom i struktura popytu na produkty w danej dziedzinie

· istnienie lub brak kooperantów umożliwiających produkcję

· istnienie lub brak potrzebnych dystrybutów

· strategia struktura  i rywalizacja innych przedsiębiorstw  na obecnych i przyszłych rynkach docelowych.

II. WDRAŻNIE PRODUKTU
            1. Planowanie nowego produktu


Innowacyjna strategia musi uwzględniać optimum szans, ryzyka, nakładów niezbędnych dla wprowadzenia nowego produktu na rynek.


Planowanie nowego produktu wymaga wielu działań zamierzających do określenia:

· optymalnego czasu wprowadzania produktu na rynek

· chłonności potencjalnego rynku

· stopnia akceptowalności projektowanych dóbr i usług przez nabywców

· opłacalności nowych produktów dla przedsiębiorstw


Działania te należy podporządkować przyjętym wcześniej celom i strategiom przedsiębiorstwa powiązanym z jego zasobami i zdolnościami konkurencyjnymi.

W procesie planowania nowych produktów wyodrębnia się zwykle stadia:

· poszukiwania pomysłu nowego produktu

· oceny i selekcja  pomysłu

· analizy  marketingowej

· rozwoju technicznego

· testowania rynku

· komercjalizacja


Wymienione wyżej fazy składają się na tzw. technologiczny cykl życia produktu lub cykl odpadania nowych produktów. Istota cyklu sprowadza się do coraz to ostrzejszej selekcji początkowych idei, w wyniku przeprowadzonych nad nimi coraz wnikliwszych badań, które wymagają angażowania coraz większych środków.


Prace nad nowym produktem sprowadzają się do dwojakiego rodzaju badań:

· technicznych dotyczących surowców czy podzespołów z których produkt ma być wykonany, konstrukcji, technologii i różnych właściwości fizyczno – chemicznych. (np. wytrzymałości na uderzenia)
· rynkowych zmierzających do poznania reakcji i potencjalnych nabywców  na cechy nowego produktu  i ustalenia rozmiarów  przyszłego popytu.

Akcentowanie znaczenia pierwszej lub drugiej grupy badań zależy od realizowanej strategii oraz stopnia rzeczywistej innowacyjności  produktu. Innowacje produktowe liderów wymagają rozległych i kosztownych badań technicznych oraz badań rynkowych zmierzających do ustalenia potencjalnego popytu.


Nowy produkt powinien wypełniać pewna rynkową lukę czyli zaspokajać ujawniona lub nieujawnioną potrzebę której produkty obecne na rynku nie zaspokajają lub zaspokajają gorzej niż mógłby to uczynić produkt nowy.


Źródła inspiracji produktowych:

 Podażowe:



 Popytowe:

*  wynalazki



*  użytkownicy produktu

*  licencja



*  poszukujący produktu

*  know - how



*  zgłaszający nowe pomysły

*  import



*  handel

*  naśladownictwo


Ważnym źródłem nowych idei są konsumenci produktu, którzy przekazują swoje spostrzeżenia odnośnie jego zalet i usterek oraz proponują uprawnienia modyfikacje. Opinie użytkowników są szczególnie istotne dla wytwórców dóbr trwałego użytku oraz urządzeń produkcyjnych. Codzienne kontakty sprzedawców z nabywcami, rozmowy na temat wad i zalet towarów są cennym plusem, zwłaszcza dla poczynań zamierzających do modyfikacji produktu.

Bardzo istotnym źródłem idei nowych są dobra i usługi oferowane przez konkurentów. Dlatego większość firm pilnie śledzi wszelkiego rodzaju informacje publikowane przez innych uczestników rynku, a wiele kupuje także ich wyroby i poddaje je spekulacji. Przedmiotem naśladownictwa są artykuły i usługi cieszące  się znacznym popytem jak i wyroby i  nie znajdujące nabywców, które konkurenci  wyprodukowali z  użytkowymi usterkami lub zbyt drogo  nie dokonując  wnikliwej  analizy rynku.


2. Selekcia pomysłu

Kierowanie nowych produktów wymaga nie tylko maksymalnego wykorzystania idei, lecz także ustawicznego wybierania pomysłów najlepszych, aby nie rozpraszać sił przedsiębiorstwa.

Przedsiębiorstwo winno się wstrzymać nie tylko przed popełnieniem „błędów nadmiernego entuzjazmu” lecz także pochodnego rezygnowania z innowacji które mogą zrewolucjonizować rynek.


Wiele pomysłów trzeba wyeliminować jeśli ich realizacja okazuje się nie możliwa wskutek niewystarczających zasobów producenta. Chodzi tu zwłaszcza o czynniki związane z procesem wytwarzania i sprzedaży, jak dysponowanie kwalifikowana załogą dostęp do surowców posiadanie hali, i urządzeń produkujących, magazynów, możliwości zapewnienia serwisu.

Selekcja idei jest trudna także dlatego, że jej przedmiotem są dobra i usługi, których konsumenci jeszcze nie znają. Reakcje konsumentów bywają oceniane w laboratoriach i komitetach nowego produktu i innych jednostkach organizacyjnych, których zadaniem jest upewnienie się czy pomysłodawcy uzyskali pełne rozeznanie poglądów adresatów produktu, a potencjalni nabywcy zrozumieli jego idee.

III. AKCEPTACJA RYNKOWA

1.Analiza marketingowa

Ocena i selekcja pomysłów nie stwarzają wystarczających przesłanek dla rozpoczęcia produktu. Konieczne jest więc dokonanie tzw. analizy marketingowej, koncentruje się ona na badaniu kosztów wytwarzania nowego produktu oraz prognozowaniu możliwości jego sprzedaży. Analiza ta ma charakter wstępny, ponieważ w omawianej fazie nie można zidentyfikować wielu czynników, od których będzie zależała produkcja. Analiza marketingowa musi zatem być wielokrotnie powtarzana i uzupełniana na skutek zmian zachodzących w przedsiębiorstwie i jego otoczeniu, a także w miarę pozyskiwania dodatkowych źródeł informacji mających istotne znaczenie kalkulacyjne i prognostyczne. Chodzi bowiem o to aby stałe kontrolować opłacalność nowego produktu. W trakcie analizy określa się:

· cenę produktu

· koszt jednostkowy produktu

· prawdopodobny zysk jednostkowy.


Udział produktu przedsiębiorstwa w rynku będzie zależał od kompozycji użyteczności produktu jego ceny, sprawności, dystrybucji i promocji, a także różnych czynników zewnętrznych.

Bardzo ważna dla określenia udziału w rynku jest orientacja jak szybko mogą pojawić się na rynku substytuty nowego produktu i jak będą   zachowywać się konkurenci.


Wyniki analizy marketingowej mogą być różne. Wiele przedsiębiorstw sporządza prognozy sprzedaży na trzech wariantach:

· optymistycznym,

· pesymistycznym, 

· „najbardziej prawdopodobnym” (średnim).

2.Rozwuj techniczny produktu

Prototypy są poddawane sprawdzianom technicznym i testom akceptacyjnym.


Testowanie produktu pozwala ustalić:

· czy projektowany produkt spełnia oczekiwania konsumentów?

· jak nowy produkt jest oceniany na tle innych zaspokajających analogiczne lub podobne potrzeby?

· pożądane kierunki zmian i funkcji wyrobu

· kierunki ewentualnego poszerzenia produktu

· poziom ceny po której konsument byłby skłonny kupić nowy produkt.


Podmiotami oceniającymi mogą być specjalne dobrane grupy konsumentów lub odpowiedni eksperci. Ważne jest, aby osoby oceniające prototyp i produkty próbne miały odpowiednie „kompetencje użytkownika” czyli posiadały doświadczenie w użytkowaniu dóbr zaspakajające dane potrzeby.

3. Testowanie rynkowe


Nie można też zapominać, że  w trakcie prac poprzedzających wprowadzenie produktu na rynek  istnieje niebezpieczeństwo pominięcia różnych problemów, które ujawniają się dopiero  na rynku. Test rynkowy pozwala zmniejszyć ryzyko jakie towarzyszy uruchamianiu nowej produkcji  i sprzedaży. Próbna sprzedaż na małą skalę w wielu wypadkach zazębia się z testowaniem prototypów.

VI. KOMERCJALIZACJA,

czyli uruchomienie masowej produkcji i sprzedaży jest finalną fazą procedury  wprowadzania  produktu na rynek.


1. Plan uruchomienia winien uwzględnić:

· właściwy moment rozpoczęcia sprzedaży

· skoordynowanie dostaw z akcjami promocyjnymi

· niezbędne jest także wyznaczanie właściwych kanałów dystrybucji oraz wariantów cen.

· produkt wprowadzony do masowej sprzedaży winien być przedmiotem bacznej obserwacji.


Ze względu na pojawienie się wciąż nowych dóbr i usług, przedsiębiorstwo powinno stale weryfikować swój asortyment. Rywalizowanie asortymentową ofertą jest szczególnie widoczne na konkurencyjnych nasyconych rynkach tworzących system „naczyń połączonych” gdzie wzrost  popytu na pewne produkty  wywołuje już to wzrost, już to spadek   zakupu innych. Pojawienie się na rynku produktów substytucyjnych powoduje częste przenoszenie się popytu.

2. Etap szczytowy, czyli faza dojrzałości; nasycenie rynku
           Faza dojrzałości to okres zwolnienia wzrostu sprzedaży produktu, wynikający z uzyskania już akceptacji przez większość potencjalnych nabywców. Zyski stabilizują się lub maleją, ze względu na zwiększone nakłady marketingowe na obronę produktu przed działaniami ze strony konkurencji. Na ogół faza ta trwa dłużej niż poprzednie i stanowi wielkie wyzwanie dla zarządzania marketingowego. Faza dojrzałości może być podzielona na trzy podokresy:

· dojrzałość wzrostowa - jest to pierwszy podokres, w którym tempo wzrostu sprzedaży zaczyna spadać 

· stabilna dojrzałość - następuje nasycenie rynku, sprzedaż ulega spłaszczeniu 

· wygasająca dojrzałość - absolutny poziom sprzedaży zaczyna spadać, a odbiorcy przechodzą do konsumpcji innych produktów.

            Strategie marketingowe w fazie dojrzałości

         W fazie dojrzałości niektóre przedsiębiorstwa porzucają swoje słabsze produkty, wolą koncentrować swoje zasoby na bardziej zyskownych produktach i produktach nowych. Mogą jednocześnie nie doceniać wysokiego potencjału tkwiącego wciąż w produktach starych. Potencjał ten można wykorzystać poprzez modyfikację strategii dotyczącej rynku, produktu i marketingu mix. 
           Modyfikacja rynku - przedsiębiorstwo może spróbować rozszerzyć rynek na produkty swojej dojrzałej marki posługując się dwoma czynnikami kształtującymi wielkość sprzedaży: 

sprzedaż = liczba użytkowników marki ( wskaźnik częstotliwości korzystania na użytkownika 

Liczbę użytkowników danej marki można zwiększyć trzema sposobami: 

zdobyć uznanie tych, którzy dotychczas nie stosowali produktu 

wejść na nowe segmenty rynku 

zdobyć klientów firm konkurencyjnych 

   Sprzedaż można także zwiększyć, przekonując obecnych użytkowników produktów danej marki, do intensyfikacji swoich rocznych zakupów, dzięki następującym strategiom: 

zwiększenie częstotliwości użycia 

zwiększone jednorazowe użycie 

nowe i bardziej zróżnicowane zastosowanie. 
                 Modyfikacja produktu - stymulacja sprzedaży może być osiągnięta dzięki modyfikacji cech produktu za pomocą następujących strategii:

· Strategia poprawy jakości - ma na celu zwiększenie wartości funkcjonalnej produktu: jego trwałości, niezawodności, szybkości, smaku, itd. 

· Strategia doskonalenia cech - ma na celu dodanie nowych atrybutów, zwiększających uniwersalność, bezpieczeństwo lub wygodę stosowania produktu.  

· Strategia poprawy stylu - ma na celu zwiększenie estetyki produktu. 
                Modyfikacja marketing mix - sprzedaż można zwiększyć również poprzez modyfikację jednego lub kilku elementów marketing mix, do których należą: 

cena  (obniżenie, rabaty), 

dystrybucja  (nowe kanały), 

reklama (sposób przekazu), 

promocja sprzedaży, 

sprzedaż osobista, 

usługi (rozszerzenie). 

3. Etap znikania; faza spadku

            Faza spadku to okres znacznego spadku sprzedaży i zysków. Sprzedaż spada z różnych powodów, do których należą: postęp technologiczny, zmiany gustów konsumentów i zaostrzona konkurencja krajowa i zagraniczna. Wszystko to prowadzi do powstawania nadmiernych nadwyżek zdolności produkcyjnych, częstych obniżek cen i spadku zysku. W miarę jak sprzedaż i zyski spadają, niektóre firmy wycofują się z rynku, a te co pozostają zmniejszają liczbę oferowanych produktów. Mogą też wycofać się z mniejszych segmentów rynku i słabszych kanałów handlowych, albo zmniejszyć budżet na promocję i dalej obniżać swoje ceny. 
          Strategie w fazie spadku 

Aby postępować odpowiednio ze starzejącymi się produktami, przedsiębiorstwo musi podejmować liczne zadania i trudne decyzje. 

Identyfikacja słabych produktów - poprzez analizę trendów dotyczących wielkości rynku i udziału w rynku, cen, kosztów i zysków.

Określanie strategii marketingowych - można wyróżnić pięć strategii do zastosowania w przedsiębiorstwie na kurczącym się rynku: 

· wzrost inwestycji przedsiębiorstwa - aby dominować lub wzmocnić własną pozycję konkurencyjną; 

· utrzymanie poziomu inwestycji przedsiębiorstwa do czasu wyjaśnienia niepewności dotyczących sektora; 

· selektywna obniżka poziomu inwestycji poprzez odrzucenie grup odbiorców nie przynoszących zysku, z równoczesnym wzrostem inwestycji przedsiębiorstwa w bardzo opłacalnych niszach; 

· „zbieranie plonów” (lub „śmietanki”) z inwestycji przedsiębiorstwa, aby szybko odzyskać gotówkę; 

· szybkie wycofanie się z działalności poprzez jak najkorzystniejsze rozdysponowanie jego aktywów. 
           Odpowiednia strategia spadku zależy od relatywnej atrakcyjności branży i siły konkurencyjnej przedsiębiorstwa. Na przykład przedsiębiorstwo w nieatrakcyjnej branży, ale posiadające siłę konkurencyjną, powinno rozważyć selektywne ograniczanie swojej działalności. Natomiast przedsiębiorstwo działające w atrakcyjnej branży i posiadające siłę konkurencyjną, powinno rozważyć wzmocnienie swoich inwestycji. W bardzo niekorzystnej sytuacji należałoby  wycofać się z rynku. 
           Decyzja o rezygnacji z produktu 
   
         Kiedy przedsiębiorstwo zdecyduje się na rezygnację z produktu, staje przed kolejnymi decyzjami. Jeżeli produkt ma dobrze zorganizowaną dystrybucję i wysoka wartość niematerialną (goodwill), przedsiębiorstwo będzie prawdopodobnie mogło go sprzedać mniejszej firmie. Jeżeli przedsiębiorstwo nie może znaleźć żadnych kupców, musi podjąć decyzję czy zlikwidować markę szybko, czy wolno. Musi także zadecydować, jakie zapasy części zamiennych utrzymywać i w jakim zakresie świadczyć usługi dla byłych klientów.  
