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9. Marketing innowac;ji

9.1. Optymalizacja i nadzorowanie akceptacji innowacyjnego
produktu / ustugi

Wprowadzenie

Dla wielu firm, szczegdlnie dla tych prébujacych wprowadzi¢ na rynek nowe produkty i ustugi, marke-
ting innowaciji jest bardzo skomplikowanym procesem wymagajgcym wielu czynnosci. Jedng z nich
jest optymalizacja i nadzorowanie akceptacji innowacyjnych produktéw / ustug.

Czym jest optymalizacja i nadzorowanie akceptacji innowacyjnego produktu / ustugi?
Optymalizacja i nadzorowanie akceptacji innowacyjnego produktu / ustugi jest dziataniem marketin-
gowym, ktére wymaga badania rynku innowacyjnych produktéw / ustug, tak, aby zostaty pomysinie
przyjete na rynku, ogdlnie moéwimy o marketingu mix.

Aby produkty i ustugi Twojej firmy sprzedawaty sie jak najlepiej, musisz pozna¢ szczegdtowo produkty,
ktére sprzedajesz, aby zapewnic, ze bedag one atrakcyjne i potrzebne; cena nie jest ani za wysoka ani
za niska, gdzie najlepiej dystrybuowaé produkt, i w kohcu, jak wzbudzi¢ zainteresowanie swoim pro-
duktem i wypromowac¢ go. Wszystkie te elementy muszg by¢ ukierunkowane na wiasciwych ludzi we
wiasciwym czasie.

Aby twoje przedsiebiorstwo wtasciwie sobie z tym poradzito, musisz mie¢ wiasciwy marketing mix,
ktéry powinien zawiera¢ 4 podstawowe narzedzia: Produkt, Cene, Dystrybucje i Promocje, badajac
kazde z nich doktadnie i przystosowujac je do potrzeb twojego klienta, bedziesz produkowat potrzebne
produkty i ustugi.

Dlaczego i gdzie optymalizacja i nadzorowanie akceptacji innowacyjnego produktu / ustugi
moga by¢ stosowane??

Optymalizacja i nadzorowanie akceptacji innowacyjnego produktu / ustugi jest wazna dla firmy, ponie-
waz istniejg czynnosci marketingowe, ktére moga wprowadzi¢ na rynek atrakcyjny produkt. Wiele
czynnikbw ma decydujacy wptyw na decyzje nabywcze konsumentow, a okreslenie, ktory jest najwaz-
niejszy dla Twoich konsumentow jest wyzwaniem tym trudniejszym, Zze produkty powstajg poza ryn-
kiem, na ktérym sg w koncu sprzedawane.

Optymalizacja i nadzér nad akceptacjg innowacyjnych produktéw / ustug powinny by¢ zastosowane
przez wszystkie typy firm (produkujacych czy swiadczacych ustugi). Dziatalno$¢ marketingowa ma
miejsce na poczatku planowania nowego produktu / ustugi, aby dowiedzie¢ sie czego konsumenci
naprawde potrzebujg oraz unikng¢ wydawania pieniedzy na produkty o matym popycie. W tym mo-
mencie firma zaczyna wydawaé swoj budzet marketingowy w celu zebrania wymaganych danych
i przeprowadzeniach ich analizy.
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9.1.1 W jaki sposéb optymalizowaé akceptacje
Optymalizacja i nadzorowanie akceptacji zwykle wigza sie z:

definiowaniem produktu / ustugi;

definiowaniem Twoich potrzeb;

uzywaniem opublikowanych informaciji;
tworzeniem kwestionariuszy do analizy rynku;
nawigzywaniem kontaktu z przedsiebiorstwami.

Definiowanie produktu / ustugi
Jakie potrzeby zaspakaja Twoj produkt / ustuga?

Pracowates, aby stworzy¢ produkt / ustuge w celu zaspokojenia specyficznej potrzeby. Wiesz co on
robi i sgdzisz, ze wiesz kto go bedzie uzywat. Ale czy tak naprawde wiesz?

Przyktady

1. Teflon — nieprzywierajaca powtoka zostata oryginalne wypracowana, aby zapobiec przycze-
pianiu sie szczatkéw do statku kosmicznego. Swoje gtdbwne zastosowanie znalazta jednak
w naczyniach kuchennych i farbach domowych.

2. Stereo fotografia — system oryginalnie stworzony do powietrznego badania w Nauce o Ziemi
jest obecnie stosowany w medycynie do Sledzenia zmian w ksztatcie organizmu.

Testowanie prototypow oraz wczesne testowanie przez uzytkownika (tzw. testy akceptacyjne) czesto
odkrywajg niewidoczne cechy rynkowe oraz nowe nisze rynkowe.

Jakie pozytki widzg nabywcy?

Pomimo doktadnego planowania i badania rynku, pomystodawcy s czesto zdziwieni, ze uzytkownicy
znaleZli korzysci z produktow / ustug, ktérych oni nie dostrzegli. Podobnie, uzytkownicy moga réwniez
znalez¢ inne cechy, na ktére pomystodawcy nie zwrdcili uwagi. Nawet wtedy kiedy produkt / ustuga
jest jeszcze pomystem, komentarze ze strony uzytkownika moga wskazac korzysci z jego punktu wi-
dzenia lub cechy, ktére sg potencjalnie niepozadane. To z pewnosci pomaga wyprodukowac produkty
/ ustugi, ktére sg przydatne na rynku.

Wzor analizy zyskow moze byé stosowany w celu znalezienia odpowiedzi rynku na zyski na réznych
etapach rozwoju.
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Planowane zyski

Odpowiedz rynku

Proponowane zmiany

pomyst

prototyp

Koncowy produkt

W jakim biznesie dziatasz?

To pytanie nie zawsze jest tak proste, jak bys tego oczekiwat. Amerykanskie przedsiebiorstwa kolejo-
we przezywaty masowy regres w latach 1950 i 1970. poniewaz nie byty w stanie rozpoznac linii lotni-
czych jako konkurencji. Byli przekonani, ze dziatajg w biznesie kolejowym, podczas gdy powinni zda¢

sobie sprawe, ze byli w biznesie transportowym.

Definiowanie potrzeb

Znajac nature oferowanego produktu / ustugi, koniecznym jest mie¢ jasno$¢, co musisz i czego chciat-
by$ sie dowiedzie¢ z badania rynku. Dobrze jest tez wiedzie¢ co zrobisz z informacjami po ich zebra-
niu. Jesli to nie bedzie miato wptywu na efekt marketingowy, to szkoda traci¢ czas na zbieranie infor-

maciji.

Kazde badanie rynku ma inne priorytety, ale zazwyczaj stara sie zdoby¢ takie informacje jak:

jak duzy jest rynek, jaki bedzie w przysztosci?
czy wszyscy konsumenci bedg chcieli tego samego od Twoich produktow?
jak produkty sg dystrybuowane na rynku?

jaka jest charakterystyka konkurencyjnych produktow?
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Przykiad: Rynek leczenia kamieni zétciowych

Firma farmaceutyczna wyprodukowata lekarstwo na rozpuszczanie kamieni zétciowych i chciata oce-
ni¢ jego przyszto$¢ rynkowa. Oto niektdre z czynnikdw, ktdre uwzgledniono:

liczba o0séb cierpigcych na kamienie zotciowe

liczba 0s6b szukajgcych porady lekarskiej w kwestii kamieni zétciowych
leczenie ktore obecnie lekarze aplikujg

sukces tego leczenia oraz stopien reemisji

w jakim stopniu leki sg akceptowane przez srodowisko medyczne

w jakim stopniu leki sg akceptowane przez pacjentow

Uzywanie opublikowanych informacji

Dla wielu badanie rynku kojarzy sie z ludzmi z podktadkami do pisania zaczepiajgcymi przechodniow
na High Street lub z 20 stronicowym kwestionariuszem, ktéry pojawia sie przy niewielkim zakupie.
W praktyce, to tylko niewielka czes¢ badania rynku, wiele informacji mozna zdoby¢ jeszcze zanim
stanie sie twarzg w twarz z konsumentem. Badania Zrédtowe jak powszechnie wiadomo, pozwalajg na
stworzenie spdjnego obrazu Twojego rynku i potencjalnych konsumentéw na podstawie opublikowa-
nych danych. Wiele z tych informacji jest bezptatnych lub dostepnych za niewielkg optatg, z takich
zrédet jak:

biblioteki

katalogi (dostarczajg informacji o dziatalnosci potencjalnych klientow)

regularne publikacje

raporty z badania rynku

media elektroniczne (CD-ROMy, Internet, ustugi internetowe / online)

stowarzyszenia handlu

inne (dane rzadowe i samorzadowe, powigzania biznesowe, Izby Handlu i Komisja Europej-
ska).

Tworzenie kwestionariusza

Istnieje wiele mozliwych celéw kwestionariusza, w tym profilowanie klienta, analiza cech, analiza kon-
kurencji, identyfikacja potrzeb klienta oraz mierzenie wptywu komunikacji.

Kwestionariusze mogg stanowi¢ przydatny mechanizm zbierania wtasciwych danych do badan rynku,
pod warunkiem, ze sg wlasciwie zaprojektowane i dystrybuowane. Podstawowe zasady to:

stworz krotki kwestionariusz

zadawaj pytania fatwe do zrozumienia
zadawaj pytania, ktore sg na temat
unikaj pytan wprowadzajacych

staraj sie zachowac sens logiczny
zostaw miejsce na komentarz

Aby otrzymac¢ dobrg odpowiedz z kwestionariusza, dobrze jest 1) przetestowaé kwestionariusz na
neutralnym obserwatorze i 2) przygotowaé koperte z gotowymi odpowiedziami.

Badanie rynku jest duzg inwestycja, wiec dobrze jest tak przetworzy¢ odpowiedzi, by pozwolity na
pbézniejsze wtdrne zastosowanie. Najlepszym podejsciem moze by¢ stworzenie bazy danych.
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Nawigzywanie kontaktow z firmami

Badanie rynku wymaga zwykle nawigzywania kontaktéw z firmami, ktére sg potencjalnymi klientami,
a to moze by¢ nie do odréznienia od promocji produktu / procesu. Nalezy zwréci¢é uwage na nastepu-
jace aspekty w kontaktach z firmami:

e Zkim sie skontaktowaé?

Typowa lista sktada sie z: klientow, uzytkownikéw koncowych, dystrybutoréw, agentow, specjalistow
uniwersyteckich, dziennikarzy biznesowych, organizacji wspierajgcych rozwoj technologii itp.

e Nabywca instytucjonalny
Kupowanie przez instytucje dotyczy sytuacji, w ktorej kupujacy jest organizacjg formalna.

W kontaktach z takimi organizacjami, nalezy rozrézni¢ poszczegdlne role jak te zdefiniowane w Web-
ster i Wind (1972).

- uzytkownicy ci, ktérzy uzywajg produktu

-osoby wptywowe ci, ktoérzy wptywajg na kluczowe cechy produktu

- decydenci ci, u wladzy, ktérzy wybierajg produkt lub dostawce
- kontrolerzy kontrolujacy przeptyw informaciji
- habywcy administracja lub personel ds. zakupéw

¢ Inicjowanie kontaktow z firmami

Za kazdym razem kiedy kontraktujesz sie z firma lub ja odwiedzasz jako cze$¢ badania rynku, musisz
wypracowacé podejscie, dzieki ktéremu nie bedziesz postrzegany jako pozeracz czasu. Nie ma goto-
wej recepty na to, jednak ponizsze wskazdwki powinny poprawic¢ twoje szanse.

Staraj sie uzyskac skierowanie do wybranej osoby.
Wyjasnij kim jestes i czym zajmuje sie twoja firma.
Przedstaw cel wizyty.

Sprébuj dostosowac swoje podejscie do potrzeb firmy.
Poszukaj rad na temat innych kontaktéw i strategii.

O O O O O

e  Zatrudnij posrednikéw
e Prowadz dzienniki spotkan.

9.1.2. Marketing mix

Aby osiagng¢ cele marketingowe, musisz mie¢ strategie, ktéra obejmuje rézne zréznicowane instru-
menty marketingu mix. Nazywanie tego marketingiem mix oznacza, ze powinienes znalez¢ réwnowa-
ge pomiedzy réznymi narzedziami. tatwo jest zatozy¢, ze jeden instrument jest niewtasciwy, a w rze-
czywistosci jest odwrotnie.

Jesli przyjecie ustugi z nowg ceng jest stabe, moze to oznaczacé, ze nalezy zmienié te ustuge, dostar-
czy¢ ja w sposob wygodniejszy dla uzytkownika, albo poprawi¢ jej promocji (zamiast obcinaé cene).
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Gtéwne decyzje marketingowe zarzgdu mozna uszeregowac¢ w nastepujgce kategorie:

o Produkt definiowanie charakterystyki produktu lub ustugi, aby sprosta¢ oczekiwaniom klien-
tow.

e Cena: decydowanie o strategii cenowej. Jesli zdecydujesz sie nie pobiera¢ opfaty za ustuge,
bedzie to nadal strategia cenowa. Identyfikowanie kosztu catkowitego dla klienta (ktéry bedzie
prawdopodobnie wyzszy niz Twoja opfata) jest czescig ceny.

e Promocja obejmuje reklame, sprzedaz bezposrednig (np. udziat w targach), promocije sprze-
dazy (np. oferty specjalne) i ksztattowanie wizerunku (tworzenie wtasciwej atmosfery poprzez
srodowisko pracy). PR — Public Relations, jest witgczany w promocje przez wielu marketin-
gowcdw (chociaz PRowcy widzg w nich oddzielng dyscypline).

¢ Miejsce lub dystrybucja. spojrzenie na lokalizacje (np. biblioteka) oraz gdzie ustuga jest do-
starczana (czy wyniki poszukiwania sg dostarczane na pulpit uzytkownika czy na pétke lub
czy muszg by¢ zabrane).

MIKS MAKRETINGOWY

Product — produkt

Target market — rynek docelowy
Place — miejsce

Promotion — promocja

Price — cena

Constraints - ograniczenia

Celem jest podjecie decyzji, ktéra umiejscawia wszystkie elementy wokot klienta na rynku docelowym,
aby stworzy¢ doceniang warto$¢ i wywotaé pozytywnag reakcije.

9.1.3. Materialy zrédtowe
Bibliografia

o Peter Baikie, David Kingman, Huw Edwards, “/nnovation Action- Marketing Tool-Kit”
Linki

e http: / /www.oxtrust.org.uk /oi
Strona Oxford Innovation, ktéra dostarcza informacje nt. innowacji, technologii, narzedzi za-
rzadzania innowacjami.
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http: / /www.netmba.com /marketing /mix /

(pod tym adresem znajduje sie analityczny opis metody miksu marketingowego)
http: / /c2kschoolbox.granada-learning.com /pdf /keystage3and4 /marketing worksheet4.pdf

(przydatny adres nt. Miksu marketingowego)
http: / /www.tpo.de /onli /

(analityczne wyjasnienie czym jest marketing innowaciji)

Odniesienie do specyfiki polskiej

Bibliografia

Linki

Doyle P., Marketing wartosci, Felberg SJA Wydawnictwo, Warszawa 2003

Hill N., Alexander J., Pomiar Satysfakcji i lojalnoSci klientow, Oficyna Ekonomiczna, Krakow
2003

Konsument na rynku. Postawy wobec produktéw pod red. Zofii Kedzior, Akademia Ekono-
miczna w Katowicach, Centrum Badan i Ekspertyz, Katowice 2003

http: / /www.marketing.org.pl / - wydawnictwo Marketing w Praktyce




