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Znaczenie marki w procesie komercjalizacji
nowego produktu

BRAND INFLUENCE ON NEW PRODUCT
COMMERCIALIZATION PROCESS

Zarzqdzanie markq jest dla menedzerow produktu istotnym wyzwaniem. Artykul
prezentuje role marki w zachowaniach nabywcow, uwarunkowania procesu komercjalizacji oraz
miejsce marki w tym procesie, wskazujqc na jej istotne znaczenie. Marka staje si¢ coraz
wazniejszym atrybutem przy dokonywaniu zakupu przez klientow. Stqd tez odgrywa ona coraz
wiekszq role w procesie komercjalizacji innowacji. W zwiqzku z tym nalezy rozpatrywac jq
zarowno w aspekcie strategicznym, jak i taktycznym podczas wprowadzania nowego produktu na
rynek. Pomocny w tym wzgledzie jest wybor marki opartej na dwoch wymiarach: typie nowosci
oraz orientacji rynkowej.

Stowa kluczowe: marka, komercjalizacja, nowy produkt, akceptacja

Wstep

Wspotczesne firmy coraz czgs$ciej maja $wiadomos$é, ze tym czego oczekuja klienci
nie jest produkt, ale warto$¢, ktora nabywca uzyskuje w wyniku zakupu. Sposobem na
podniesienie atrakcyjnosci wlasnej oferty jest wprowadzanie na rynek nowych
produktow znacznie lepiej dostosowanych do oczekiwan nabywcoéw. Nie oznacza to, ze
musza to by¢ dobra zaawansowane technologicznie, bazujace na najnowszych
rozwigzaniach technicznych. Bardziej istotne jest, aby w ocenie konsumentow byty
zgodne z oczekiwaniami, a moze nawet je przewyzszaly. Zadowolenie klientow
decyduje bowiem o tym, czy ponownie skorzystaja z oferty i czy poleca ja innym
nabywcom.

Wspotczesny klient chce za swoje pieniadze otrzymywaé wigeej, a jednoczesnie
mniej czasu moze poswigci¢é na poszukiwanie informacji i analiz¢ rynkowej oferty.
Dlatego tez poszukuje atrybutow, ktore sa w stanie przekona¢ go o shusznosci podjgtej
decyzji. Jednym z takich atrybutow jest marka, ktora nawet w przypadku produktow
jednorodnych, jak mleko, maka czy klej do glazury, potrafi dokona¢ wyroznienia oferty.
Jest to bardzo istotne w przypadku nowego produktu, ktérego zakup zawsze wiaze si¢
dla klientow z wigkszym ryzykiem. Niepewnos$¢ towarzyszaca zakupowi nowosci moze,
a nawet powinna by¢ minimalizowana poprzez celowe dziatania marketingowe,
nakierowane na zbudowanie wiarygodnosci i zaufania, co do samego produktu, jak
réwniez firmy, ktora go oferuje. W zwiazku z tym, celem artykutu jest wykazanie roli
marki jako elementu strategii marketingowej nowego produktu przy wejsciu na rynek.
Opracowanie opiera si¢ na studiach literaturowych oraz wynikach badan zaczerpnigtych
ze zrodet wtornych.
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Wplyw marki na zachowania nabywcow

Tradycyjny sposob podejscia do bodzcow wywierajacych wpltyw na zachowania
klientow, wskazuje na dwie podstawowe kategorie: niemarketingowe i marketingowe'.
Wsroéd bodzcow marketingowych kluczowe miejsce zajmuje produkt, ktory moze
wywiera¢ wplyw na zachowania nabywcow poprzez swoje atrybuty takie jak ksztalt,
kolor, materiat, opakowanie, ale przede wszystkim marke.

Wspotczesny $wiat charakteryzuje tatwy, szybki i staty dostgp do informacji.
Informacje te shuza podejmowaniu wszelkich decyzji, wsrdéd ktdrych znajduja sig
rowniez decyzje zakupowe. Konsekwencja jest posiadanie przez klientdw szerokiego
spektrum informacji stanowiacych podstawe przy ocenie alternatyw, moze to réwniez
prowadzi¢ do swoistego paralizu decyzyjnego ze wzgledu na ciagly napltyw nowych
danych, opdzniajacych podjecie ostatecznej decyzji. Dlatego tez wspotczesny klient
szuka sposobéw na uproszczenie procedury decyzyjnej i dokonywanie tatwych
wyboréw. Pomocna w tym jest marka, ktora pod jedna nazwa lub symbolem ukrywa
wiele tresci, cennych z punktu widzenia nabywcy’. Obecnie niewiele produktow
pozostaje bez marki. Wérod przyczyn takiego stanu rzeczy wymieni¢ mozna m.in.’:

e wysoko-niski konsumeryzm przejawiajacy si¢ tym, ze nabywcy poszukuja
podstawowych produktéw codziennego uzytku w niskich cenach (dlatego
wybieraja zakupy w sklepach dyskontowych), jednoczesnie akceptuja wysokie
ceny za dobra luksusowe — w jednym i drugim przypadku marka odgrywa istotna
rolg;

e rosnacy indywidualizm konsumencki, ktory ze wzgledu na strategie dziatania firm
nie przyjmuje zwykle postaci oferty zindywidualizowanej, ale za to pozwala
poprzez marke poczué si¢ wyjatkowym;

e emancypacja i rosnaca liczba kobiet aktywnych zawodowo sprawia, ze kobiety
chca si¢ wyr6znic i sa znaczaco niezalezne przy wyborze produktow, a zwlaszcza
marek;

e dostgp do informacji obejmujacych swym zasiggiem caly $wiat oraz mozliwos¢
dzielenia si¢ swoimi opiniami dotyczacymi marek w niemoderowany sposob;

e wzrastajaca sita nabywcza gospodarstw domowych, przez co na znaczeniu
zyskuja dobra markowe;

e hedonizm jako styl zycia, przez co konsumenci =zabiegaja o czerpanie
przyjemnosci z zycia i daza do realizacji wlasnych potrzeb emocjonalnych;

e obnizenie wicku nabywcéw samodzielnie podejmujacych decyzje zakupowe, co
skutkuje pojawieniem si¢ marek adresowanych do coraz mtodszych
konsumentow.

Ze wzgledu na znaczenie marki, szczegdlny nacisk powinny przedsigbiorstwa ktasé

na realizacj¢ czterech podstawowych jej funkcji, z ktorych kazda ukierunkowana jest na

' G.Amstrong, Ph.Kotler: Marketing. Wprowadzenie. Oficyna a Wolters Kluwer Business, Warszawa 2012, s.
215.

2 K.L.Keller: Strategiczne zarzadzanie marka. Oficyna a Wolters Kluwer Business, Warszawa 2011, s. 24.

* M.K.Witek-Hajduk (red.): Zarzadzanie silnag marka. Oficyna a Wolters Kluwer Business, Warszawa 2011, s.
21-23.
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silne oddziatywanie na klienta. Swiadoma realizacja owych funkcji oznacza utrwalenie
marki w umysle odbiorcow w sposob pozytywny, poprzez':

e wyrdznienie — marka pozwala na jednoznaczne odroznienie jednych produktow
od drugich, bez ponoszenia zbyt duzego wysitku, co jest szczegdlnie wazne przy
produktach jednorodnych, trudnych do precyzyjnej identyfikacji na pierwszy rzut
oka (np. woda butelkowana);

e gwarancj¢ — marka moze by¢ traktowana jako zapewnienie statosci jakosci w
dhuzszym okresie, co znacznie obniza poziom odczuwanego przez klienta ryzyka;
przekonanie o realizacji przez mark¢ funkcji gwarancyjnej jest podstawa
budowania lojalnos$ci opartej na zaufaniu;

e promocj¢ — utozsamianej z komunikacja z rynkiem poprzez marke; oznacza to, ze
producent we wszelkich dzialaniach promocyjnych (a nawet szerzej
komunikacyjnych) wykorzystuje marke jako spdjny element pozwalajacy na
fatwa i jednoznaczna identyfikacje¢ okreslonej oferty;

e symbolik¢ — oznaczajaca, ze marka ze wzgledu na swoje autoekspresyjne
znaczenie jest symbolem warto$ci opatrzonych nia produktow, jest to swoista
zdolno$¢ przekazywania okreslonych komunikatow réznym grupom odbiorcow.

Realizacja powyzszych funkcji wplywa na wizerunek marki, czyli stopien, w jakim
konsumenci sa sktonni identyfikowaé si¢ z danym produktem lub tez decyduje o
wywolywanych przez dany produkt skojarzeniach. Zatem wizerunek marki jest
postrzegany jako suma wystgpujacych u nabywcdéw emocjonalnych i estetycznych
wrazen na temat produktu, uzyskanych z réznych zrédel’. Wskazuje to, ze elementem
pozwalajacym oprze¢ si¢ konsumentom na wizerunku marki sa przede wszystkim
skojarzenia, ktore zgodnie z pryzmatem tozsamosci Kapferera moga odnosié si¢ do®:

e cech produktu (wygladu) — nowoczesny wyglad produktu moze kojarzy¢ si¢ z
dobrem innowacyjnym i w ten tez sposob odbierana bedzie marka;

e osobowosci — czyli nadaniu marce cech ludzkich, przez co ukierunkowanie na
ksztattowanie wigzi emocjonalnych z klientem;

¢ kultury — utozsamianej z systemem wartosci np. poprzez miejsce pochodzenia;

e wizerunku wlasnego — odzwierciedlajacego wewngtrzne relacje konsumenta z
marka;

e odbicia — oznaczajacego odzwierciedlenie przez nabywcg wizerunku, jaki
komunikowany jest w przekazach promocyjnych;

e relacji — symbolizujacych specyficzny zwiazek marki z konsumentem.

Poprzez wiasciwe skojarzenia marka w znaczacy sposob oddziatuje na percepcje
konsumenta. Przestaje on dostrzega¢ produkt, a zaczyna widzie¢ korzysci, ktore on
zapewni. Stad tez przywiazanie do marek w dluzszym okresie czasu przeksztalca si¢ w
lojalnos¢. Zjawisko lojalnosci ma bezposrednie przetozenie na zachowania zakupowe, a
jego zrodtem moze by¢ przekonanie, co do zasadnosci dokonania zakupu produktu danej
marki, np. ze wzgledu na niezawodnos¢. Lojalno§¢ wobec marki wynika¢ moze rowniez

* Ibidem, s. 33-38.

% S.R.Pars, C.Gulsel: The Effects of Brand Image on Consumers’ Choice. International Journal of Business and
Social Science 20(2)/2011, s. 228.

¢ H.Szulce, K.Janiszewska: Zarzadzanie marka. Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu,
Poznan 2012, s. 46-47.
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z przyzwyczajenia. Wyrobiony nawyk zakupowy nie wymaga zbytniego wysitku przy
dokonywaniu wyboru sposrod dostepnej gamy produktow. Przywiazanie do marki
wynika¢ moze tez z przenoszenia wizerunku marki na uzytkownika, przez co mozliwe
staje si¢ wyroznienie pozycji spotecznej w otoczeniu’. Wyraznie mozna zaobserwowac
to zjawisko w przypadku dobr luksusowych, gdzie grupa aspiracji bywa liczniejsza niz
wlasciwy rynek docelowy.

Postawa lojalnosci nie jest jedyna charakteryzujaca zachowanie klientoéw wobec
marki. Wyr6zni¢ mozna nastepujace kategorie nabywcow®:

e lojalni wobec marki, ktorzy stale wybieraja jedna mark¢ w ramach danej

kategorii;

e zmieniajacy marki, to konsumenci posiadajacy caly zestaw marek w danej

kategorii produktu i zmieniajacy marki kazdorazowo;

e korzystajacy z okazji, podobnie jak zmieniajacy marki, posiadaja zestaw

preferowanych marek, ale o ich wyborze decyduja warunki chwili, np. promocje;

e nabywcy kierujacy si¢ cena, dla ktérych kluczowym bodZzcem do dokonania

zakupu nie jest marka produktu, ale wysoko$¢ jego ceny, w tej sytuacji
przywiazanie do produktu danej marki bedzie trwato tak dlugo, jak dtugo cena
bedzie postrzegana jako najatrakcyjniejsza.

Mozna wigc zauwazy¢, ze wspotczesnie zachowania konsumentéw w duzej mierze
zdeterminowane sa sila marki. Jej oddzialywanie na nabywcg moze by¢ Scisle
skorelowane z kapitatem marki, zwlaszcza w perspektywie konsumenckiej. W tym
przypadku kapital 6w oznacza wartos¢ dodana do produktu przez marke’. Jest to
subiektywna ocena konsumenta, jednakze decyduje ona o sktonnosci do zakupu w
danym momencie, jak rowniez w przysztosci. Z badan wynika, ze konsumenci dokonuja
zakupu swojej ulubionej marki gtownie z powodu jakosci, ale rowniez wygody,
wizerunku marki, czy tez jej specyficznych cech'. Zatem to te atrybuty wyznaczaja
warto$¢ dodana. Stad tez mozna przyjaé, ze kapital marki bedzie kluczem do
powodzenia w przypadku komercjalizacji nowego produktu.

Determinanty procesu komercjalizacji nowego produktu

Wprowadzenie nowego produktu na rynek jest zadaniem ztozonym. Nalezy przy tym
uwzgledni¢ rézne czynniki, zarbwno wewngtrzne jak i zewngtrzne, ktore w istotny
sposob wplywaja na przebieg komercjalizacji nowosci. Wejscie na rynek pociaga za
soba konieczno$¢ podejmowania wiasciwych decyzji, ktore z jednej strony moga mieé
charakter ogdlny, a z drugiej, wiaza si¢ $cisle ze specyfika docelowego rynku. Zakres
tych decyzji moze przyjmowa¢ wymiar 1) strategiczny lub 2) taktyczny''.

Decyzje strategiczne obejmuja kwestie zwiazane z produktem, specyfika rynku oraz
pozycja konkurencyjna. Wigkszos$¢ tych decyzji (jezeli nie wszystkie) powinny zostac

" M.K.Witek-Hajduk (red.), op.cit., s. 53.

¥ Ibidem, s. 56-57.

? 0.Gorbaniuk: Personifikacja marki. Perspektyw psychologiczna i marketingowa. Wydawnictwo KUL, Lublin
2011, s.143.

' E.G Rizkallah: Brand-Consumer Relationship And Corporate Social Responsibility: Myth Or Reality & Do
Consumers Really Care? Journal of Business & Economics Research 10(6)/2012, s. 338.

! E.J. Hultink, S.Hart, H.S.J.Robben, A.Griffin: Launch Decisions and New Product Success: An Empirical
Comparison of Consumer and Industrial Products. Journal of Product Innovation Management 17(1)/2000, s. 7.
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podjete jeszcze przed przystapieniem do prac rozwojowych. Jednakze rzeczywiste ich

implikacje wptywaja bezposrednio na etap komercjalizacji.

Decyzje strategiczne, ktore powinny by¢ podjete w stosunku do produktu, wiaza si¢
z takimi elementami jak poziom innowacyjno$ci oraz niepowtarzalnoscia
(wyjatkowoscia) produktu. Sa to dwa podstawowe wymiary majace bezposredni wpltyw
na atrakcyjno$¢ produktu w oczach nabywcoéw. Innowacyjnos¢ warunkuje odbiodr
produktu jako nowosci, a niepowtarzalno$¢ pozwoli klientem nada¢ dobru wyjatkowy
charakter i wyr6zni¢ wsrod ofert konkurencyjnych.

Decyzje zwiazane z wyborem rynku maja pomdéc w wyznaczeniu wszystkich
potencjalnych nabywcow produktu. Punktem wyjscia jest w tym przypadku okreslenie
wszystkich korzysci, jakie niesie ze soba produkt. Dzigki temu mozliwe stanie si¢
wyodrebnienie potrzeb, ktore moga by¢ za jego pomoca zaspokojone. To z kolei
wskazuje, kto bedzie nabywca dobra. Kluczowa rol¢ odgrywa w tym zakresie
segmentacja rynku, a w zasadzie zdaniem Coopera i Klienschmidta precyzyjne
okre$lenie rynku docelowego pod katem zglaszanych potrzeb'?. Czynnikiem, ktory
odgrywa rol¢ w okresleniu rynku docelowego jest wskazanie kierunkdéw umieszczenia
nowego produktu na rynku. W zaleznosci od potencjalu przedsigbiorstwa produkt moze by¢
wprowadzony na rynek lokalny, krajowy lub miedzynarodowy'>. W sytuacji ograniczonych
zasobow finansowych, firmy moga opracowywac strategi¢ stopniowej ekspansji nowego
produktu rozlozonej w czasie. Jasinski wskazuje na pig¢ mozliwosci w stosunku do
kolejnosci ekspansji produktu z uwzglednieniem rynku krajowego i zagranicznego'*:

1) wejécie w pierwszej kolejnosci na rynek krajowy, zaspokajajac popyt wewngtrzny
nabiera si¢ doswiadczenia, ktore wykorzystywane jest przy wejSciu na rynki
zagraniczne;

2) wprowadzenie nowego produktu za granica, tak aby utrzymaé zdobyty wczeSniej
rynek, a nast¢pnie skierowanie nowosci na rynek krajowy;

3) umieszczenie nowego produktu jednoczesnie na rynku krajowym i zagranicznym,
minimalizujac w ten sposob ryzyko niepowodzenia;

4) wejscie  tylko na rynek wewngtrzny, unikajac ostrej konkurencji na rynku
zagranicznym lub tez z powodu braku wystarczajacych zasobow finansowych na
wypromowanie marki na rynkach, gdzie nie jest znana;

5) przeznaczenie wyrobu tylko na rynek zagraniczny w sytuacji, gdy na krajowym rynku
nie ma popytu na dana kategori¢ produktow lub gdy rynek zagraniczny zapewnia
korzystniejsze warunki finansowe.

O wyborze jednej z powyzszych mozliwosci zadecyduja warunki wystgpujace
zarowno na rynku krajowym, jak i zagranicznym. Na atrakcyjnos¢ poszczegoélnych
rynkow wplywaja przede wszystkim'®: organizacja poszczegdlnych rynkow, stopien ich
nasycenia oraz skala konkurencji.

Decyzje zwiazane z pozycja konkurencyjna moga w gtownej mierze skupiac si¢ na
wyborze najlepszego w stosunku do innych producentow momentu wejscia na rynek.

12 R.G.Cooper, E.JKienschmidt: New products: What separates the winners from the losers?, Journal of
Product Innovation Management 4(3)/1987, s. 178.

'3 Ph.Kotler: Kotler o marketingu. Wydawnictwo Profesjonalnej Szkoty Biznesu, Krakow 1999 s. 319.

' AH.Jasinski: Innowacje techniczne a dzialalno§¢ marketingowa, Wydawnictwo WSPIZ im.
L.Kozminskiego, Warszawa 1998, s. 96-97.

"* Ibidem, s. 97.
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Gotowo$¢ przedsigbiorstwa do wejscia na rynek oznacza odpowiednie przygotowanie
proceséw technologicznych, zgromadzenie zapaséw produktéw gotowych oraz
nawiazanie dlugoterminowych kontaktoéw z dostawcami. W przypadku wprowadzania
nowego produktu na rynek moze wystapi¢é rowniez sytuacja, kiedy gotowos¢ do
komercjalizacji zblizonego produktu zglosi takze konkurencja. Wowczas kluczowa decyzja
bedzie czy wej$¢ na rynek jako pierwszy, ponoszac przy tym wigksze ryzyko, czy tez
pozwoli¢ konkurentowi zaprezentowa¢ produkt klientom, a w przypadku jego akceptacji
zaoferowa¢ swoje rozwiazanie. W drugim przypadku zmniejsza si¢ ryzyko, ale tez ostabia
wizerunek innowatora. Decyzje strategiczne majac implikacje dlugoterminowe wplywaja
bezposrednio na zakres podejmowanych decyzji taktycznych.

Decyzje taktyczne dotycza wylacznie momentu wejscia produktu na rynek i sa to
decyzje powiazane z instrumentami marketingowymi wykorzystywanym w celu dotarcia
do nabywcy. Pomocne w tym zakresie moga by¢ plany marketingowe odnoszace si¢ do
wlasciwej kompozycji, taczacej produkt, dystrybucje, ceng i komunikacj¢ marketingowa.
Stworzona z tych elementow oferta rynkowa wplywa na tempo akceptacji nowego
produktu przez klientow.

Taktyczne decyzje zwiazane z produktem odnosza si¢ przede wszystkim do
stworzenia odpowiedniej struktury atrybutow produktu, zapewniajacych wysoka
uzytecznos¢ dla klienta. W tym przypadku nalezy juz precyzyjnie okresli¢ sitg
oddziatywania poszczegoélnych cech oraz oczekiwania nabywcy, co do zakresu ich
stosowania. Decyzje dotyczace jakosci bgda w tym wymiarze podstawowymi, ale
niebagatelne znaczenie nalezy przypisaé¢ ushugom dodatkowym, a takze marce'®.

Kolejne decyzje taktyczne, zwiazane z wprowadzaniem nowych produktéw na rynek,
obejmuja wybor ostatecznego sposobu dystrybucji, a takze poSrednikow handlowych
(jezeli firma bedzie korzystata z ich ustug), czy srodkow transportu. Podjecie tych decyzji
ma umozliwi¢ producentowi dotarcie do odbiorcéw po mozliwie najnizszych kosztach, z
zachowaniem poziomu obstugi klienta.

Decyzje cenowe wyznaczaja w duzej mierze ekonomiczna dostgpno$¢é nowego
produktu. Réwniez decyzje zwiazane z ostatecznym wyznaczeniem poziomu ceny majg
ztozony charakter. Na trudno$¢ ustalenia ceny nowego produktu znaczne oddzialywanie
maja dwa zasadnicze aspekty'”:

e znaczenie raz ustalonej ceny, ktoéra nastgpnie bardzo trudno jest zmieni¢ bez
narazania si¢ na niekorzystne reakcje nabywcow;

e niezwykle trudny do rozwiazania problem wyceny warto$ci prac badawczo-
rozwojowych, bedacych podstawa nowego produktu.

Pomimo tych trudno$ci przedsigbiorstwo musi ustali¢ ceng na nowy produkt, ktora
zostanie zaakceptowana przez rynek, a przy tym pozwoli realizowaé cele, jakie zostaty
zatozone w zwiazku z opracowaniem i komercjalizacja nowosci. Ustalenie ceny jest w
znacznym stopniu zdeterminowane strategia cenowa firmy. Swoja polityke cen
przedsigbiorstwo moze oprze¢ o strategi¢ zbierania $mietanki i strategi¢ penetracji
rynku'®. Strategia zbierania $mietanki pozwala na szybki zwrot poniesionych nakladow

1 p Michell, J King, J.Reast, Brand Values Related to Industrial Products, Industrial Marketing Management
30(5)/2001, s. 420.

'7 A.H.Jasinski, op. cit., s. 102.

'8 J Dean, Pricing policies for new products, Business Harward Review 54(6)/1976, s. 147-148.
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ze wzgledu na wyzsza marze. Z kolei strategia penetracji rynku docelowo zapewnia
znaczacy udzial rynkowy, oraz rozpoznawalno$¢ marki na rynku.

Ostatnim elementem marketingu-mix, w ramach ktérego podejmowane sa decyzje
taktyczne w procesic wprowadzania nowego produktu na rynek, jest komunikacja
marketingowa. Jej istota jest oddzialywanie na mechanizm akceptacji uzytecznosci
produktu, neutralizujacy opor rynku przed umieszczeniem na nim nowosci, a w rezultacie
wsparcie sprzedazy'’. Bez wzgledu na rodzaj wykorzystywanego instrumentu
komunikacji marketingowej jego podstawowym zadaniem jest w przypadku
komercjalizacji poinformowanie potencjalnych nabywcow o produkcie.

Rozpoznanie mozliwosci rynkowych i dostosowanie do nich strategii zwiazanej z
wprowadzaniem nowego produktu jest dzialaniem bardzo istotnym. Duza rol¢ w tym
przypadku odgrywa dotarcie do sfery przekonan potencjalnych klientow, a przektada si¢ to
na akceptacj¢ produktu, ktdra jest wyznacznikiem sukcesu nowosci. Kluczowy tez staje si¢
dobér narzedzi, ktore nie tylko pozwola na szybka identyfikacje nowego produktu, ale
réwniez stworza szans¢ wyrdznienia si¢ sposrod konkurencji. Taka rolg spetni¢ moze marka.

Rola marki w akceptacji nowego produktu

Firmy wprowadzajac na rynek nowy produkt powinny, przy wykorzystaniu wiedzy
rynkowej i z zastosowaniem instrumentéw marketingowych, stworzy¢ atrakcyjna oferte
z punktu widzenia nabywcy. Scott i Keiser za najwazniejsze czynniki decydujace o
zakupie nowosci uznali ceng, atrybuty produktu oraz sprzyjajace warunki w otoczeniu®.
Zdaniem Guiltinana, o tempie akceptacji nowego produktu moga zadecydowac
nastepujace czynniki':

e relatywna przewaga rynkowa nowego produktu, czyli stworzenie takiej
kompozycji instrumentéw marketingowych, ktéra w poréwnywaniu z innymi
ofertami rynkowymi wypada na korzy$¢ wprowadzanej nowosci;

e zgodno$¢ nowego produktu z oczekiwana wartoscia i dotychczasowymi
dokonaniami producenta (zmniejsza to postrzegane ryzyko);

e kompleksowos¢ zastosowan nowego produktu oznacza, ze nabywcy
przeswiadczeni o szerokim spektrum zastosowan sa sktonni szybciej naby¢ dane
dobro;

e mozliwos¢ wyprobowania nowego produktu, dzigki niewigzacemu przetestowaniu
nowosci i przekonaniu si¢ o jej zaletach zwigksza si¢ prawdopodobienstwo
akceptacji;

¢ postrzeganie nowego produktu, czyli relacja pomigdzy materialnymi aspektami
nowosci a korzysciami wynikajacymi z elementow niematerialnych, co wptywa
na polepszenie odbioru nowego produktu.

Jednym z niewatpliwych atrybutow nowego produktu, ktory wywiera wpltyw na

tempo jego rynkowej akceptacji jest marka, ktéra nie oznacza zwyklej nazwy, czy tez
symbolu graficznego, ale jest czgdcia spdjnej strategii opartej na efektywnym

' A.H.Jasinski, op. cit., s. 103.

2 J E.Scott, S.K Keiser, Forecasting Acceptance of New Industrial Products with Judgment Modeling, Journal
of Marketing 48(2)/1984, s. 55.

1 J.P.Guiltinan, Lunch Strategy, Lunch Tactics, and Demand Outcomes, Journal of Product Innovation
Management 16(6)/1999, s. 513.
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zarzadzaniu i finansowaniu programu budowy wizerunku. Wlasciwa marka nadana
nowemu produktowi moze wspomoc rozwdj firmy na trzy sposoby?:
e moze tworzy¢ lub rozwija¢ oferte, czyniac ja bardziej zr6znicowana, a przez to
réwniez bardziej atrakcyjna;
¢ moze wykreowa¢ nowa podkategori¢ produktu, aby zmieni¢ to, co klienci kupuja,
czyli stworzy¢ warunki do nowego postrzegania atrakcyjnej z punktu widzenia
nabywcy nowosci;
e moze wplywac na postrzeganie firmy jako innowacyjnej, przez co zwigkszy¢ jej
wiarygodno$¢ wsrod potencjalnych klientow.

Kazda z tych r6l oznacza zwigkszenie atrakcyjnosci nowego produktu, ale osiagnigte
to zostanie, jezeli dziatania nakierowane na mark¢ beda miaty przemys$lany charakter i
konsekwentna realizacjg.

Podnoszac temat marki i jej wptywu na proces akceptacji nowego produktu mozna
odnie$¢ to do dwoch wymiardw: 1) typu nowosci (wtérna lub pierwotna); 2) orientacji
rynkowej firmy (reaktywnej lub proaktywnej). Te dwa wymiary powoduja, ze mozna
uzyskac cztery kategorie marek oddzialujacych na klientow™.

Marki nasladowcow odpowiadajace wtornej nowosci przy reaktywnej orientacji
rynkowej. Nowe produkty oznakowane markami nasladowczymi wiaza si¢ jedynie z
usprawnieniami, ktore musza mie¢ znaczenie dla klienta, ale nie kreuja nowych rynkow.
Ich najwigksza zaleta jest wyrdznienie nowego produktu w stosunku do konkurencji
poprzez dostarczenie lepszej jakosci dostosowanej do oczekiwan nabywcy.

Marki kreatoréw odpowiadajace wtornej nowosci, ale przy proaktywnej postawie
wobec rynku. Nowe produkty oznaczone markami kreatorow rzadko podlegaja
dynamicznym zmianom, sa w swojej oryginalnosci raczej state, ale za to dzigki cechom
wyrézniajacym i odwaznym projektom moga sta¢ si¢ kanonami w swojej branzy.
Produkty oznakowane marka kreatorow gwarantuja wysoka jakos¢, ale tez
niepowtarzalne rozwiazania, ktore sa wyroznikiem rynkowym.

Marki liderow kategorii wiaza si¢ z innowacja pierwotna i reaktywna orientacja
rynkowa. Nowe produkty oznaczone takimi markami czgsto sa odpowiedzia na
specyficzne potrzeby klientow. To ich oczekiwania stanowia punkt wyjscia
prowadzonych prac rozwojowych. Dzigki temu produkty oznaczone marka liderow
kategorii nie musza by¢ powiazane technologicznie, ale trafiaja do odbiorcow
reprezentujacych dany rynek docelowy.

Marki liderow produktow wiaza si¢ z innowacja pierwotng i proaktywna postawa
rynkowa. Sa to marki nadawane radykalnym innowacjom produktowym, ktore w
zupelnie nowy sposob oddziatuja na konsumentow. Czgsto tez nie sa oparte na
potrzebach zgtaszanych przez nabywcow, gdyz w niektérych przypadkach przekraczaja
ich wyobraznig, zaskakujac nietypowymi rozwiazaniami, badz tez zastosowaniami
znanych rozwiazan w nietypowy sposob. W tym przypadku przewage konkurencyjna
ksztattuje oryginalno$¢ proponowanego rozwiazania.

Proces akceptacji jest rozlozony w czasie, w zwiazku z czym, rézne kategorie
klientéw moga zapozna¢ si¢ z nowym produktem w dogodnym dla siebie momencie.

22D Aaker, Innovation: brand it or lose it. Market Leader, 41/2008, s. 9
» M.B.Beverland, J.Napoli,; F.Farrelly: Can All Brands Innovate in the Same Way? A Typology of Brand
Position and Innovation Effort. Journal of Product Innovation Management. 27(1)/2010, s. 37-40.
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Wyboér wlasciwej strategii marki pozwoli tworzy¢ wokét nowosci specyficzny klimat,
ktory w zaleznosci od sity marki, jaka zbuduje firma zwicgkszy sktonno$é do zakupu oraz
lojalno$¢ nowych nabywcow.

Podsumowanie

Wspotczesne realia rynkowe stawiaja wysokie wymagania firmom, ktére chca
odnie$¢ sukces. Jednym z wymogow jest wprowadzanie coraz lepszych innowacji
produktowych. W zwiazku z tym, przedsigbiorstwa zaczely duzo uwagi poswigcac
pracom badawczo-rozwojowym, efektem czego sa nowe produkty. Kolejnym
wyzwaniem jest komercjalizacja opracowanych w firmach nowosci, a zatem wejscie na
rynek z tak dopracowang kompozycja instrumentéw marketingowych, aby mozliwa byta
szybka akceptacja nowosSci ze strony konsumentow. Na tempo akceptacji firma ma
pewien wplyw, poprzez zastosowanie odpowiednich narz¢dzi wywierania wplywu na
postawy nabywcow.

Wisrdd narzedzi pozwalajacych w skuteczny sposédb przys$pieszy¢ akceptacje nowego
produktu znajduje si¢ marka. Wiasciwie opracowana i wdrozona strategia marki w
odniesieniu do nowosci moze nie tylko przy$pieszy¢ tempo akceptacji rynkowej
produktu, ale réwniez poprawi¢ wizerunek catej firmy. Aby tak si¢ stalo marka powinna
by¢ spojna z poziomem nowosci produktu oraz reprezentowana przez firme¢ orientacja
marketingowa. Majac do wyboru jeden z czterech, w ten sposob wyznaczonych, typow
marki firma moze nie tylko skutecznie oddziatywa¢ na rynek, ale tez budowac spojny
komunikat adresowany zarowno do obecnych, jak i nowych klientow.
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Summary

Brand management is a major challenge of the product managers. The paper presents the
role of brand in the behavior of buyers, conditions of commercialization process and role
of the brand in this process, indicating its importance. Brand is more and more
importand attribute in buying process. For that reason brand plays fundamental role in
the commercialization of innovation. Therefore, company should look for some ways to
effectively use brand in strategic and tactic activity. Helpful in this regard is the selection
of the brand based on two dimensions: the type of innovation and market orientation.
Key words: brand, product launch, new product, adoption
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