Projektowanie Nowego
Produktu (PNP)

New Product Development

Interpretacje poje¢cia ,,nowy produkt”

nowy produkt to produkt o wysokim stopniu sprawnosci, trwatosci i estetyki,
poréwnywalny z globalnymi standardami oraz parametrami techniczno-
ekonomicznymi, wprowadzany na dotychczasowe lub tworzacy nowe rynki.
kazda modyfikacja dotychczasowego wyrobu, ktéra zwieksza jego
konkurencyjno$¢ i atrakcyjnos$¢ dla nabywcdw, jest rownoznaczna z uznaniem
zmodyfikowanego wyrobu za nowy produkt.

za nowy produkt mozna uzna¢ tylko taki, ktdry po raz pierwszy jest oferowany
na danym rynku oraz zaspokaja nowe potrzeby odbiorcéw lub w lepszy,
doskonalszy sposdb zaspokaja potrzeby juz istniejace.

produkt pozostaje nowy dopdty, dopoki jest postrzegany jako nowy (pojecie NP
jest relatywne i subiektywne — konieczne jest uwzglednianie dynamiki procesow
dyfuzji i akceptacji produktu przez odbiorcow).

innowacja produktowa to idea, produkt, lub element technologii opracowane i
zaoferowane klientom, ktdrzy uwazajg je za nowe lub nowatorskie.

nowym produktem jest wszystko to co klienci postrzegajg za nowos¢.
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Nowy produkt jest analizowany z punktu widzenia
ostatecznego odbiorcy lub w ujeciu techniczno-
technologicznym.

Produkt nowy dla producenta czy dostawcy
charakteryzuja: zmieniona, ulepszona konstrukcja,
budowa, sktad materiatowy, zastosowanie nowych
materialdéw, nowy proces technologiczny, nowy proces
obstugi klienta

Te zmiany niekoniecznie muszg by¢ dostrzegane przez
nabywce jako nowos¢.

Dla odbiorcy nowy produkt to wyréb zaspokajajacy nowa
potrzebe lub w lepszy sposdb zaspokajajacy potrzebe
dotychczasowa.

»Mozna zmienia¢ produkty — co jest wzglednie fatwe

decyzyjnie, lecz wigze si¢ z pewnymi kosztami.

Nie da si¢ jednak zmienia¢ ludzi — lecz mozna na nich

oddziatywac — lecz to zawsze jest dosy¢ kosztowne.

O wiele tatwiej (i bardziej ekonomicznie) jest dowiedzie¢

si¢ czego ludzie potrzebuja 1 dostarczy¢ im to,
niz wptywac na nich tak, by chcieli wtasnie tego,
co ty wlasnie wytwarzasz”
H.V.Thompson
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,,Niepowodzenie w dostarczaniu wartosci
produktu konsumentom jest podstawowa
przyczyng braku konkurencyjnosci.

Koncepcja marketingu odwrocita uwage wielu
firm od produktu i jego wytwarzania, na rzecz
strategii reagowania na potrzeby rynku
1 skupiania dziatalno$ci na reklamie, sprzedazy
I promocji.

W tym procesie ucierpiata wartosc produki’.

Projektowanie Nowego Produktu

« PNP - proces majacy na celu opracowanie, przetestowanie
1 oszacowanie rentownosci produktu, ktory jest nowoscia
na rynku, realizowany po to by firma mogla si¢ rozwijaé

lub przetrwac¢ na rynku.

* PNP — Catos$ciowy proces obejmujacy opracowanie strategii
produktu, generowanie koncepcji produktu, sposobu
zorganizowania jego produkcji, tworzenie planu
marketingowego 1 jego oceng, oraz wprowadzenie na rynek
(komercjalizacj¢) nowego produktu.

M. Crawford, A. Di Benedetto, New Product Management, McGraw-Hill 2011



Czynniki majace wplyw na PNP

PNP jest determinowane m.in. przez:

globalny rozwdj bazy technologicznej oraz know-how
(postepujgcy wg funkcji wyktadniczej)
zmieniajace si¢ potrzeby, oczekiwania i preferencje klientow

postepujace skracanie czasu trwania cyklu ycia produktow,
bedace konsekwencja zmian technologicznych 1 wymagan
rynkowych, co wymusza projektowanie i wprowadzanie
na rynek nowych produktow

otwarcie na rynki zagraniczne oraz rosngca konkurencja
w skali globalnej; globalny rynek jest rynkiem docelowym
dla rosnacej liczby nowych produktow

» Na proces ksztaltowania produktu
w ujeciu marketingowym sktadajg si¢ decyzje
1 dziatania oferenta zwigzane z doborem
atrybutow produktu zapewniajacych lepsze
zaspokojenie potrzeb i wymagan odbiorcow
niz produkty konkurentoéw.

» Efektem tego procesu jest odpowiedni dobor
marketingowych atrybutow produktu —
srodkow konkurowania.

10/12/2024
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Elementy ksztattowania produktu:

. ustalenie 1 dobor (lub spowodowanie nadania) cech

materialnych wyrobu lub cech ustugi,

. ustalenie cech opakowania (dotyczy dobr materialnych

oferowanych w opakowaniu),

. okreslenie zakresu gwarancji dla danego produktu oraz

zwigzanych z nim ustug przy- 1 posprzedaznych

4. ustalenie znaku towarowego (marki)
. okreslenie skali 1 struktury podazy produktu

I jej dostosowania do zmian popytu w czasie.

Planowanie wprowadzenia howego produktu
na rynek wymaga szeregu badan i dzialan
poznawczych, ktére majg na celu okreslenie
takich parametrow jak:

chlonnos¢ rynku,

zapotrzebowanie na dany produkt,
optymalny czas kampanii marketingowej,
kosztorys,

oszacowanie ryzyka, etc.



how the customer how the customer

W procesie planowania nowych produktéow wyodrebnia sie kilka

etapow, wsrod ktorych mozna wymienié:
opracowanie idei nowego produktu i jej ocenienig;
analiz¢ marketingow3a;

ocena mozliwosci technologicznych wyprodukowania
produktu;

badanie rynku (jego potrzeb i stanu ich zaspokojenia
dotychczasowymi ofertami);

przeksztalcenie idei nowego produktu w prototyp;
testowanie i ocena prototypu produktu; jego modyfikowanie;
(d)opracowanie procesu wytwarzania produktu;

komercjalizacja produktu (po zatwierdzeniu prototypu do
produkcji);

realne wprowadzenie produktu na rynek;
zaakceptowanie/lub nie/ nowego produktu przez odbiorcow.
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Punktem wyj$cia w zastosowaniu metody zorientowania
na klienta (customer oriented) jest systematyczna
obserwacja zmieniajgcych si¢ potrzeb 1 oczekiwan
uzytkownikow, a takze sprawdzenie, czy inne firmy
w danym segmencie juz takiego innowacyjnego
rozwigzania nie oferujq.

Kreatywno$¢ w poszukiwaniu nowych rozwigzan jest na
tym etapie podstawowym dziataniem.

Innowacyjne pomysty i idee moga dotyczy¢: rozwoju
produktow, procesow, dziatalnosci marketingowe;,
struktur organizacyjnych lub by¢ kombinacja tych
elementow.
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Gléwne zrédia innowacyjnych pomystow
na produkty

Zrodianwewnetrzne Zrodialzewnetrzne
Dziat badan rynku Klienci
Personel dziatu badan Dystrybutorzy

| projektowania  (ozwoiu)
(Research & Development)

Handlowcy Konkurenci
Sugestie prawnikéw Dostawcy
Dziat rozwoju biznesu Rzad i organizacje

pozarzgdowe

14
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Cztery sposoby zaszczepiania innowacji
wsrod pracownikow firmy

1. Szkolenie wlasnych pracownikow w zakresie
technik kreatywnych.

2. Pozyskiwanie nowych bardziej kreatywnych
pracownikow.

3. Stwarzanie pracownikom okazji do dzielenia si¢
pomystami z kierownictwem firmy.

4. Zlecanie zadan kreatywnych organizacjom
zewnetrznym.

Sposoby pozyskiwania pomystow od klientow

Obserwowanie jak klienci korzystaja z produktu.
Pytanie klientéw o ich problemy z produktami firmy.
Pytanie klientow o ich wymarzone produkty.

e

Korzystanie z klienckich paneli doradczych, by uzyskaé
opinie na temat nowych pomystow firmy.

5. Poszukiwanie nowych pomystéw w Internecie.

6. Stworzenie fanklubu marki, ktory bedzie prowadzit
dyskusje na temat produktu firmy.

7. Zachecanie lub prowokowanie klientow, by zmieniali
lub ulepszali produkty firmy.
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Wybrane techniki tworczej inwencji w odniesieniu do
wprowadzania nowego produktu (1):
* Burza mozgow:
technika trzystopniowa polegajaca na:
- sformutowaniu problemu (etap przygotowawczy),
- generowaniu pomystow oraz
- analizowaniu, ocenianiu 1 wartosciowaniu pomystow;

» Krytyczna ocenai analiza:
najbardziej uniwersalna metoda optymalizacji rozwigzan,
polega na analizowaniu poszczegdlnych czynnikoéw
1 poddaniu krytyce ocenie dotychczasowych rozwigzan.
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Wybrane techniki tworczej inwencji w odniesieniu do
wprowadzania nowego produktu (2):

+ Technika delficka:
polega na korespondencyjnym zbieraniu pomystow
i opinii od ekspertow, specjalistow w danej dziedzinie.
Rozwigzywanie problemow ta technika przebiega
wieloetapowo i polega na:

- anonimowym odpowiadaniu na pytania zawarte
w kwestionariuszu,

- potem eksperci sg informowani o odpowiedziach udzielonych
przez pozostatych uczestnikéw dyskusji
- a nastepnie, po raz kolejny, na zasadzie sprz¢zenia
zwrotnego, ci eksperci poszukujg rozwigzania tego problemu.

18



Popularne poglady na temat innowacji

W kulturze popularnej naukowiec innowator prezentowany jest jako samotny
ekscentryk, geniusz z siwg gtowg, w swej pracowni - laboratorium, przez
przypadek dokonujgcy wielkiego odkrycia, metodg wielu préb i btedow.

O 4

Y

Wielu przedsiebiorcow i naukowcow twierdzi, ze ten uproszczony wizerunek
bardzo ztozonego fenomenu innowacji spowodowat ogromng szkode dla
zrozumienia innowacyjnych nauk i technologii.

19

Modele innowaciji

Tradycyjne argumenty dotyczgce innowacji koncentrowaty sie na dwéch

szkotach myslenia:

- Szkota spoteczno deterministyczna (ang. social deterministic school)
argumentuje, ze innowacje sg wynikiem potgczenia zewnetrznych czynnikow
spotecznych oraz oddziatywania zmian demograficznych, czynnikéw
ekonomicznych oraz zmiany kulturowych. Wg tej szkoty innowacje powstajg
gdy tylko pojawig sie ,wtasciwe” do tego warunki.

- Szkota indywidualistyczna (ang. individualistic school) argumentuje,
ze innowacje sg wynikiem unikalnych talentéw jednostek - urodzonych
innowatoréw. Wazng role w teorii indywidualistycznej odgrywa przypadek
(ang. Seredipity).

* Po blizszym przyjrzeniu sie historycznym przyktadom innowacyjnych odkry¢
i wynalazkéw, przypadkowy charakter nieoczekiwanych odkry¢, czy tut
szczescia w praktyce zdarzajg sie jednak rzadko.

*  Wiekszosc¢ odkry¢ jest udziatem ludzi, ktdrzy fascynowali sie okreslonym
obszarem nauki lub technologii i dzieki ich dtugotrwatym wysitkom majg
miejsce innowacje i postep. Odkrycia i wynalazki nie pojawiajg sie jak na
zamowienie, lecz jak stwierdzit Louis Pasteur: ,Przypadkom sprzyja
przygotowany umyst”.

20
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Liniowe modele innowacji

Po drugiej wojnie Swiatowej amerykanscy ekonomisci propagowali prosty
liniowy model rozwoju nauki i innowacji, ktéry zdominowat sposéb
postrzegania innowaciji na 40 lat.

Uznanie w latach 80 tych. XX w., ze innowacje zachodzg poprzez interakcje

bazy naukowej, postepu technologicznego i potrzeb rynku, byto
znaczacym krokiem naprzdd.

Tworzenie nowej wiedzy ) . Konsumenci wyrazajg swoje
zdominowane przez uniwersytety Rozwdj technologii potrzeby i oczekiwania
i duze instytucje naukowe zdominowany przez instytucie  poprzez konsumpcje produktow
Baza naukowo Post
. epP Potrzeby rynku
technologiczna technologiczny

Ramy koncepcyjne innowacji

Wyjaénienie interakcji tych dziatan stanowi dzi$ podstawe modeli innowaciji.

21

Liniowe modele innowacji (2)

Proces innowacji tradycyjnie postrzegany jest jako sekwencja odrebnych
etapow lub dziatan. Istniejg dwie podstawowe odmiany tego modelu
dotyczgce innowacji produktowych.

Badania i

projektowanie
(Research & Development)

Wytwarzanie
(Manufacturing)

Marketing

Podazowy liniowy model innowacji - Technology push
,»Model innowacji pchanej przez technologie”

W pierwszym, podazowym liniowym modelu innowacji, opartym na technologii (okreslanym
jako ,pchniecia technologii” - ang. technology push), zaktada sig, ze naukowcy dokonujg
nieoczekiwanych odkry¢, technolodzy stosujg je do opracowywania pomystéw na produkty,
a inzynierowie i projektanci przeksztatcajg je w prototypy do testowania.

Opracowanie sposob6éw wydajnego wytwarzania produktéw nalezy do dziatu produkcii.

Dzialy marketingu i sprzedazy w przedsiebiorstwach, majg promowa¢ produkt wsréd
potencjalnych konsumentéw.

W modelu tym rynek jest biernym odbiorca efektow dziatan dziatéw badawczo-projektowych
(R&D).

Podazowy liniowy model innowacji zdominowat polityke przemystowa po drugiej wojnie
Swiatowe;j.

22
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Liniowe modele innowacji (3)

Dopiero w latach 1970. w wyniku nowych badar nad praktycznie wprowadzanymi
innowacjami pojawity sie sugestie, ze rynki i oczekiwania konsumentéw
odgrywajg istotng role w procesie tworzenia innowacji. Doprowadzito to do
powstania drugiego modelu: popytowego liniowego modelu innowacji
rynkowej, modelu innowacji ciggnionej przez rynek (ang. market pull).

Badania .
Marketing H i projektowanie Wytwarzanie

(Research & Development) (Manufacturing)

Popytowy liniowy model innowacji — Market pull
»,Model innowacji ciagnionej przez rynek”

Popytowy model innowacji, oparty na potrzebach klienta, podkresla role dziatu
marketingu jako inicjatora nowych pomystow, ktére wynikajg z jego bliskich interakcji
z klientami. Z kolei te pomysty sg przekazywane do dziatu projektowo-
badawczego* (R&D), by zrealizowat prace projektowe i inzynieryjne, a nastepnie
przekazat opracowania dotyczgce produktéw i technologicznych proceséw ich
wytwarzania do dziatu produkgji.

Szczegolnie dla firm dziatajgcych w branzach FMCG rola rynku i klientow pozostaje
silnie i bardzo wptywowa, a znajomos¢ klientow jest niezbedna by mozna byto

opracowane i wdrazane innowacje przeksztatci¢ w zyski.
*) W wielu publikacjach/ttumaczeniach Dziat Research & Development (R&D) jest przedstawiany jako Dziat badarn i rozwoju.

23

Model jednoczesnego sprzezenia

Simultaneous coupling model

Henderson i Clark dzielg wiedze technologiczng na dwa nowe
wymiary: znajomos¢ komponentow i znajomos¢ powigzan
miedzy nimi, ktérg nazywajg wiedzg architektoniczng.

Rezultatem sg cztery mozliwe typy innowacji: innowacje
przyrostowe, modutowe, radykalne i architektoniczne.

Model jednoczesnego sprzezenia

Simultaneous coupling model

24

12



25

26

Model jednoczesnego sprzezenia

'2 Simultaneous coupling model

Zasadniczo rozrézniajg oni komponenty produktu i sposoby ich
integracji z systemem, tzn. ,,architekture” produktu, ktorg definiujg
jako innowacje, ktora zmienia strukture produktu bez zmiany jego
komponentéw.

Az do czasu zaproponowania omawianego modelu sgdzono, ze
decydenci beda w lepszej sytuacji, gdyby innowacja miata
charakter przyrostowy, gdyz wtedy mozliwe byloby wykorzystanie
istniejgcej wiedzy i zasobow, do rozwoju procesu opracowywania tej
innowaciji.

Z drugiej strony nowi uczestnicy rynku, jesli innowacja bedzie
radykalna, osiggng duzg przewage nad dotychczasowymi firmami,
poniewaz nie bedg oni musieli zmienia¢ swojego zaplecza wiedzy.

Ponadto, decydenci w firmach zwalczajg radykalne innowacje dlatego,
ze:

- dziatajg zgodnie z ograniczeniem ,mentalnosci kierowniczej”,

- strategicznie, poniewaz majg mniejszg motywacje do inwestowania
w innowacje, ktére mogg przyczyni¢ sie do kanibalizacji ich istniejgcych
juz produktow.

Sprzezeniowy (interakcyjny) model innowacji

W modelu interakcyjnym decydujgce role sg przypisane do przeznaczenia
produktu, projektowania, planowania, powigzaniom efektéw faz wzrostowe;j
i spadkowej, a szczegolnie wielu interakcjom pomiedzy naukg i technikg

a poszczegolnymi fazami procesu innowaciji.

Model ten pozwala zobrazowaé wiele interakcyjnych powigzan
zachodzgcych miedzy mozliwosciami innowacji generowanymi przez nauke
i technike oraz potrzebami rynkowymi i szansami jakie one stwarzajg.

Najnowsze osiagnigcia nauki i technologii

/ w spoleczenstwie Nhnologia
pcha

Pomyst > > Badania i projektowanie (R&D) >> Wytwarzanie>> Komercyjny
Y Marketing>> produkt
RYnek\ nstwie i /
ciagnie Potrzeby w spoteczenstwie i na rynku

Rothwell, Zegveld (1985)

10/12/2024
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Tworzenie nowych produktéw moze mieé charakter
przypadkowy lub nieoczekiwany

.Przeszto dwudziestu naukowcow zauwazyto, ze plesn
dziala zabdjczo na kolonie bakterii przez tym jak
A. Fleming wykorzystat to zjawisko do odkrycia penicyliny”.

, Badacze z firmy @ zauwazyli, ze kilku mezczyzn
sposrod uczestniczgcych w badaniu testu nowego leku na
angine informowato, ze lek jest nieskuteczny, ale ma pewien
nieoczekiwany uboczny wptyw na ich ciata. Wkrétce
rozpoczat sprzedaz leku Viagra, jednego z najlepiej
sprzedajgcych sie produktow firmy w ostatnich latach.”

Crawford , Di Benedetto

27

Nie wszystkie nowe produkty byly planowane ...

+ Inzynier z firmy Raytheon pracujgcy nad eksperymentalnym radarem
zauwazylt, ze czekolada w kieszeni jego koszuli rozpuscita sie. Sprobowat
"ugotowac" w ten sposéb kukurydze i otrzymat popcorn. Jego firma
opracowata dzieki temu odkryciu pierwszy komercyjny model kuchenki
mikrofalowej.

+ Chemik G.E. Searle lizgc palec by odwrdécic strone w ksigzce, poczut
stodki smak. Pamietajgc, ze miat dtonie poplamione rozlanym
eksperymentalnym ptynem, zbadat go, a firma @ The NatraSweet Company
zaczetfa produkowa¢ stodzik.

+ Badaczka z firmy 3M poplamita sie zawartoscig ze zlewki
przemystowej. Pézniej zauwazyla, ze miejsca, gdzie jej trampki zostaty
zaplamione, nie brudzity sie. W ten sposob powstat srodek do

scorc”GARD‘

zabezpieczania tkanin przed brudem /’
PROTECTOR

M. Crawford, A. Di Benedetto, New Product Management, McGraw-Hill 2011

28
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Odkrywanie koncepcji nowego Produktu ...

* ,,Art Fry stal si¢ stawny dzieki pomystowi, ktory przyszedl mu
do glowy, kiedy papierowe zakladki wypadaly z jego ksiazek.
Trudno mu byto naktoni¢ inne osoby w firmie 3M by zajety si¢
wprowadzeniem na rynek i wsparciem marketingowym jego pomystu:
Post-it notes. Produkt ten wkrotce stal si¢, wg wielkosci sprzedazy, drugim
najpopularniejszym rodzajem produktu oferowanego w przemysle
akcesoriow biurowych!

Post-It ® Pop Up Ultra Color Refill Note Crawford, Di Benedetto

29

Obecni Przedsiebiorstwo Wyniki badan
Lprzyszli klienci Ljego kooperanci zewnetrznych
B Zadania, sugestie D) Innowacje P Raporty z badan
» wywiady ® Burze mézgéw ® Konkurencja

® Grupy fokusowe ® wiedzatechniczna B Dane z Internetu

B Zgtaszane oferty @ pomysty adhoc B Organy branzowe
® Raporty sprzedazy ¥ Trendy techniczne

2.5 ® 5, :
» » . 2 ®
. Dobieranie

i szeregowanie
~ wg waznosci

Zrédta
pomystéow

nowych v
produktéow '

ool
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Co to znaczy Nowy Produkt? — 1. c.c..os

1. Produkty nowe w skali §wiatowej lub zupelnie nowe.
Produkty te s3 wynalazkami, ktore tworza zupetnie nowe rynki.

Do kategorii tej nalezy okoto 10% nowych produktow.

Uzytkowanie tych produktéw najczgsciej wymaga koniecznos$ci przeszkolenia
potencjalnych konsumentow, a w produktach wykorzystywane sa najnowsze
rozwiazania technologiczne.

* Producenci tych produktow muszg zmagac si¢ z:
- postrzeganym przez konsumentow ryzykiem zwigzanym z produktem,
- nieckompatybilno$cia produktu z wcze$niejszymi doswiadczeniami
konsumentéw (z uzywaniem produktéw) lub
- innymi barierami utrudniajacymi im jego zaakceptowanie.

Przykiady :

Polaroid Camera Sony Walkman The Palm Pilot Rollerblade inline  Audio Compact Disc

31

Co to znaczy Nowy Produkt? -2 . cu .o s o

2. Produkty nowe dla firmy lub nowe linie produktéw.
Produkty przynalezace do kategorii dotychczas nieobecnych w ofercie firmy.

Produkty nie s3 nowos$ciami na rynku, ale s3 nowe dla firmy
1 pozwalaja firmie na wejécie z nimi na rynki nowe dla nie;j.
Do kategorii tej nalezy okoto 20% nowych produktow.
Przyklady: - woda toaletowa Ferrari Red Fragrance

- karta kredytowa AT&T Universal card
i ::: at&t,"_’[‘,ﬂ’f_’s"l Savings
T L - linia produktow Dzemowa Spizarnia
: N firmy Herbapol-Lublin SA
13 IS0 N2y

g e G ,.' a W N

fAREY Davips,

a3

-

- ubrania Harley Davidson _
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Co to znaczy Nowy Produkt? - 3 cuw s o
3. Dodatki do istniejacych linii produktowych.

S3 to nowe produkty stanowigce rozszerzenie dotychczasowych linii
produktéw w ofercie firmy, majgce na celu jej wzmocnienie na juz
obstugiwanych przez firme rynkach.

Do kategorii tej nalezy okoto 26% nowych produktéw.
Przykiady:

- Detergent w ptynie Tide firmy Procter & Gamble
B - Coca Cola o smaku

pomaranczowym
) W - e SR s
; ﬂ(’melfal vy
- Serek Almette |l - Serek Wiegjski v &m A
.. R o) L K wiesskI
z gruszka i jablklemw ,Piatnica” bez laktozy &~

Takze produktu oznaczone tzw. Markami oskrzydlajgcymi (ang. Flanker brand) - czyli nowymi
markami wprowadzanymi przez firme do kategorii produktu, w ktérej oferuje ona juz wczesniej
produkty pod innymi marka.

33

Co to znaczy Nowy Produkt? -4 . cu .o s o

4. Ulepszenia i uaktualnienia istniejgcych juz produktow.
Istniejgce wczesniej produkty wykonane lepiej, udoskonalone.
Produkty zastepujg dotychczasowe produkty firmy, oferujg lepsze dziatanie,
lub zwiekszong warto$¢ postrzegang przez konsumentow

Do kategorii tej nalezy okoto 26% nowych produktow.

Przyktady:
- wiele réznych produktéw wielokrotnie poprawianych w historii ich zycia rynkowego.

Szkocki Gramofon Linn Sondek 12
(wprowadzony na rynek w 1972)
i jego kolejne ulepszenia

Canon
EOS-1D Mark Il EOS-1D Mark lll EOS-1D Mark IV - Domestos

iI I I New Improved
34

Formula

10/12/2024

17



Co to zn aczy N Owy PrOdu kt? - 5 (M. Crawford, A. Di Benedetto, 2011)

5. Produkty repozycjonowane.

Produkty ponownie skierowane na rynek, ale do nowego rodzaju zastosowan
i sposobéw uzycia, lub ...
Do kategorii tej nalezy okoto 7% nowych produktow.
Przyktady:
- Soda do pieczenia Arm & Hammer repozycjonowana
jako $rodek do oczyszczania rur,
—g ub srodek pochtaniajgcCy zapachy w loaowkacn I In.
m lub $rodek htaniaj h lodéwkach i i

[ e - Aspiryna repozycjonowana
jako $rodek zmniejszajacy ryzyko ataku serca.
.. Produkty ukierunkowane na nowo do nowego rodzaju uzytkownikéw lub
rynkéw docelowych:
Papierosy Marlboro repozycjonowane wiele lat temu z papieroséw damskich na papierosy meskie.

Szampon Johnson’s
Baby Shampoo
pozycjonowany

jako produkt dla dorostych

35

Co to znaczy Nowy Produkt? -6 . cuo .o s o

6. Redukcje kosztow.

Nowe produkty zastepujgce dostepne wczesniej produkty w linii
produktéw, ktére dostarczajg klientom podobng uzytecznose, ale za
nizszg cene. Sa to bardziej ‘nowe produkty” z powodu opakowania
czy zastosowanego sposobu produkcji, niz wiasciwosci uzytkowych.

Do tej najmniej innowacyjnej kategorii (obok kategorii #5 Repozycionowanych) Nalezy
okoto 11% nowych produktéw.

Przyktady:

- Wydania tytutéw ksigzek w twardej i migkkiej oprawie.

- Niska Cena, Midprice, Super Saver, Original Album Classics — specjalne, tansze wydania ptyt CD,

wydanych wczesniej jako wydawnictwa oferowane w ‘normalnych’ cenach.
- Double-packs —,2 w 1”.
- Wersje ekonomiczne (basic, budget) produktow.

Home Edition

36
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Produkty .Redukcje kosztow” $wiatowej lub zupetnie nowe.
repozycjonowane.

KATEGORIE NOWYCH PRODUKTOW

Produkty nowe w skali

u% 10%

7%

nowe dla firmy.

20%

Ulepszenia i uaktualnienia
istniejgcych juz produktow.

26%

Dodatki do istniejacych
linii produktowych.

26%

Zréznicowany poziom ryzyka porazki/ nadziei na sukces
nowych produktéow

Ryzyko i niepewno$¢ przed ktérymi stoja firmy jest wyzsza, gdy produkt jest
innowacja w skali §wiatowej (grupa # 1) lub jest nowy dla firmy (grupa # 2).

Aby pomyslnie wprowadzi¢ na rynek najbardziej innowacyjne produkty konieczne

jest zaangazowanie znacznych zasobow ludzkich i finansowych.
Nie wszystkie nowe produkty z kategorii (#1- #6) sa w petni innowacyjne.
Poszerzenie linii produktow nie powinno by¢ mylone z ,,prawdziwymi” innowacjami.
Prawdziwe innowacje dajace wzrost wartosci dla klienta i stanowia dla firm
podstawe dlugoterminowej przewagi konkurencyjnej.

Najbardziej innowacyjne kategorie nowych produktéw (#1, #2) oraz najmniej
innowacyjne (#5, #6) przewyzszaja kategorie Srednie (#3, #4) jesli idzie o:

- spetnianie kryteriow finansowych,

- stope zwrotu z inwestycji (ROI),

- osiggany poziom udziatu w rynku
Wiele firm musi rozwazy¢ znaczenie i potencjalny wklad innowacyjnych

i nowych produktow przy podejmowaniu decyzji w sprawie wyboru dla siebie

odpowiednich projektow PNP do realizacji w praktyce.

M. Crawford, A. Di Benedetto, New Product Management, McGraw-Hill 2011

Produkty/linie produktéw

10/12/2024
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Powody wprowadzanie nowych produktow

Aby uzupetnié portfel produktow
Aby wykreowaé gwiazdy i dojne krowy na przysztosc
(Macierz BCG)
Aby zastapié¢ produkty schytkowe
Aby skorzysta¢ z nowej technologii
Aby utrzymacé / zwigekszy¢ udziat w rynku
Aby pokona¢ rywali
Aby nadazyé¢ za rywalami
utrzymac przewage konkurencyjng
Aby wypetnié luke na rynku
Aby przyciagnaé nowych klientow

Nowe Produkty mozna wykorzystaé¢ do:

Zwigkszania/utrzymania udziatu w rynku
oferujac wiekszy wybor produktow lub
uaktualniajgc starsze produkty

Lepszego wykorzystywania zasobow firmy
Utrzymywania reputacji firmy jako wiodacej

i innowacyjnej
Zwroécenia uwagi nowych segmentéw rynku

Zdywersyfikowania dziatalnosci na nowych
rynkach

Ograniczania sezonowych wahan popytu
Polepszenia relacji z posrednikami dystrybucyjnymi

10/12/2024
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Podczas wprowadzania w zycie pomystu na nowy produkt warto
uwzglednié nastepujace czynniki:

Rynek docelowy: profil klientdw, dla ktérego dany produkt jest tworzony. Nalezy
okresli¢ go przed rozpoczeciem pracy, aby odpowiednio dopasowac produkt juz od
poczatku.
Juz istniejgce produkty: podczas tworzenia nowych produktéw dobrze jest
przyjrze¢ sie biezgcemu portfolio. Czy istniejg juz produkty, ktore spetniaja
podobng potrzebe biznesowa? Jesli tak, czy nowy koncept rézni sie od nich
na tyle, aby zagwarantowaé rentownos¢?

Funkcje produktu: chociaz nie jest jeszcze konieczne utworzenie doktadnego
raportu na temat funkcji nowego produktu, warto w sposéb ogélny oméwi¢, do
czego ma on stuzy¢. Zastanow sie, jak powinien wygladac dany produkt i czym
zainteresuje on potencjalnych klientéw.

Analiza SWOT projektownego produktu: wczesna identyfikacja mocnych

i stabych stron produktu oraz szans i zagrozen w otoczeniu rynkowym
umozliwi zbudowanie jak najlepszej wersji nowego produktu, gwarantujgc
rébwnoczesnie, ze rozni sie on od ofert konkurencji i odpowiada na
zapotrzebowanie rynkowe.

Metoda SCAMPER: aby skonkretyzowaé¢ pomyst uzywaj réznych strategii
przeprowadzania burzy mézgéw, na przyktad metody SCAMPER. Polega ona na
zastepowaniu, taczeniu, dostosowywaniu, modyfikacji, wykorzystywaniu w innym
celu, eliminowaniu lub catkowitemu odwrdceniu konceptu produktu.
https://asana.com/pl/resources/product-development-process

Metoda SCAMPER

Metoda SCAMPER to technika kreatywnego myslenia i generowania pomystéw,
ktéra pomaga rozwigzywac problemy, rozwija¢ nowe produkty lub ustugi oraz
udoskonalac¢ istniejgce rozwigzania.

Nazwa SCAMPER pochodzi od akronimu, ktéry oznacza siedem krokéw
myslowych, reprezentujgcych rézne sposoby podejscia do analizowanego
zagadnienia:

1. Substitute (Zastap) - Polega na zastgpieniu jednego elementu w systemie
innym. Moze to dotyczy¢ materiatdw, procesow, funkcji czy osob.-

Pytania pomocnicze:

- Co mozna zastgpic?

- Czy inny materiat, sktadnik lub narzedzie sprawdzitby sie lepiej?

- Czy zmiana funkgcji lub osoby zaangazowanej w proces poprawi wynik?

2. Combine (Potacz) - Obejmuje tgczenie dwdch lub wiecej elementéw w celu
stworzenia nowej wartosci lub efektu synergii.

Pytania pomocnicze:

- Jakie elementy mozna potaczy¢, by uzyskaé lepszy efekt?

- Czy mozna potaczy¢ rézne funkcje, technologie lub idee?

- Jakie wspodtprace lub kooperacje moga przynies¢ korzysci?

https://asana.com/pl/resources/product-development-process
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Metoda SCAMPER - I

3. Adapt (Dostosuj) - Sprowadza sie do modyfikaciji istniejacego rozwigzania w
taki sposdb, aby lepiej pasowato do nowego kontekstu.

Pytania pomocnicze:

- Co mozna zmieni¢, by lepiej dopasowac produkt lub proces do potrzeb?

- Jakie inspiracje mozna czerpac z innych dziedzin?

- Czy rozwigzania stosowane w innym konteks$cie mozna zaadaptowac tutaj?

4. Modify (Zmodyfikuj)

- Dotyczy modyfikacji rozmiaru, ksztattu, funkciji lub jakiegokolwiek innego aspektu
analizowanego obiektu.

Pytania pomocnicze:

- Co mozna zwiekszy¢, zmniejszy¢, zmieni¢ w projekcie?

- Czy mozna dodac¢ co$ nowego lub usuna¢ zbedne elementy?

- Jak zmiana perspektywy lub wygladu wptynie na efekt koncowy?

5. Put to another use (Wykorzystaj w inny sposob) - Zaktada znalezienie
nowych zastosowan dla produktu, ustugi lub procesu.

Pytania pomocnicze:

- Czy produkt moze by¢ uzywany w inny sposob?

- Jakie inne problemy moze rozwigzac to rozwigzanie?

- Czy istnieje nowy rynek lub odbiorca dla tego, co juz istnieje?

https://asana.com/pl/resources/product-development-process

Metoda SCAMPER - llI

6. Eliminate (Wyeliminuj)
- Koncentruje sie na usunieciu zbednych elementéw, uproszczeniu procesu
lub ograniczeniu kosztéw.
Pytania pomocnicze:
- Co mozna usung¢, aby uprosci¢ produkt lub proces?
- Czy wszystkie funkcje sg konieczne?
- Jakie ograniczenia mozna zredukowaé?
7. Reverse (Odwrocg)
- Dotyczy zmiany kolejnosci, kierunku dziatania lub patrzenia na problem z zupetnie nowej
perspektywy.
Pytania pomocnicze:
- Co sie stanie, jesli odwrocimy kolejnosé dziatan?
- Jak wygladatby produkt, gdyby dziatat odwrotnie?
- Czy mozna spojrze¢ na problem z innej strony?
Metoda SCAMPER znajduje zastosowanie w wielu dziedzinach, takich jak:
- Projektowanie produktéw: Tworzenie nowych rozwigzan i funkgiji.
- Marketing: Opracowywanie innowacyjnych kampanii.
- Rozwigzywanie problemow: Poszukiwanie kreatywnych rozwigzan w sytuacjach
kryzysowych.
- Usprawnienia proceséw: Poprawa efektywnosci dziatan.SCAMPER to elastyczne
narzedzie, ktére pobudza myslenie nieszablonowe i pozwala szybko wygenerowac wiele
pomystow.

https://asana.com/pl/resources/product-development-process
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Czynniki przyczyniajace sie do sukcesu
nowych produktéow - 1

* Dostarczanie unikalnych korzysci uzytkownikom. Produkt — biorac pod uwagg jego projekt, funkcje
i korzysci dla klientow — czgsto sam przesadza o sukcesie. Innowacyjne oferty zazwyczaj radza sobie
lepiej niz te, ktore maja niewiele elementéw odrozniajacych je od obecnej oferty rynkowej. Produkty,
ktore oferuja unikalne korzysci w pordwnaniu z konkurencja, maja pigciokrotnie wyzszy wskaznik
sukcesu niz te z mniejsza liczba elementéw roznicujacych.

*  Planowanie przed rozpoczeciem projektowania produktu. ,,Jesli nie planujesz, planujesz porazke”.
Zasada skutecznego projektowania (rozwoju) nowego produktu jest jego dokladne zdefiniowanie
jeszcze przed rozpoczeciem planu pracy w projektowaniu nowego produktu. Oznacza to jasne
okreslenie rynku docelowego, koncepcji produktu, potrzeb i oczekiwan klientéw oraz wymagan
dotyczacych wlasciwosci produktu.

Nowe produkty, w ktorych dzialania poprzedzajace projektowanie byly dobrze zaplanowane
i przeprowadzone, osiagnety wskaznik sukcesu na poziomie 75%. W przypadku produktow,

w ktorych takich dziatan brakowalo, wskaznik wyniést nieco ponad 31%.

https://openstax.pl/wp-content/uploads/2024/10/Marketing-podstawy. pdf

45

Czynniki przyczyniajace sie do sukcesu
nowych produktéw - 2

» Synergia technologiczna (ang. technological synergy) ma miejsce gdy nowy produkt powstaje w oparciu
o istniejace zasoby technologiczne firmy. Nowe produkty, ktore wykazuja lepsze dopasowanie potrzeb projektu
do istniejacych zasoboéw technologicznych i produkceyjnych firmy, zazwyczaj odnosza znacznie wigkszy sukces
na rynku. Im bardziej produkt odbiega od obecnej technologii firmy, tym mniej prawdopodobne jest, ze odniesie

sukces.

Synergia marketingowa (ang. marketing synergy) wskazuje na wspotgranie potrzeb projektu rozwoju nowego
produktu i mozliwo$ci marketingowych firmy, zwigzanych z promocja, dystrybucja, obstuga klienta, badaniami
marketingowymi itd. Im lepsze jest to dopasowanie, tym wigkszy sukces produktu na rynku. Nowe produkty,

w ktorych istniata synergia marketingowa, miaty 2-3 razy wicksze szanse na odniesienie sukcesu niz produkty,

w ktorych jej brakowato.

Oferowanie uzytkownikom unikalnych korzysci z produktu. Innowacyjne oferty zazwyczaj radza sobie
lepiej niz te, ktore maja niewiele elementow odrdézniajacych je od obecnej oferty rynkowej. Produkty, ktore
oferuja unikalne korzysci w porownaniu z konkurencja, maja pieciokrotnie wyzszy wskaznik sukcesu niz

te z mniejsza liczba elementow réznicujacych.

https://openstax.pl/wp-content/uploads/2024/10/Marketing-podstawy. pdf
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Przyczyny porazek nowych produktéw - 1

Nowe produkty ponosza kleski poniewaz firmy:
- nie rozumieja konsumentow
- niedostatecznie finansuja prace nad PNP; produkty i prace nad nimi sa niedoinwestowane
- nie realizujg odpowiednich prac, ktore poprzedzaja rozpoczgcie Projektowania Nowych
Produktow
- nie przywiazuja wystarczajacej wagi do jakosci
- nie majg wsparcia ze strony kierownictwa wyzszego szczebla
- ,Wyznaczaja sobie ruchome cele” (np. niestabilne parametry produktu), ktore trudno
zrealizowaé w praktyce!!
Nowe produkty ponosza kleske na rynku, gdyz:
» nie sg potrzebne nabywcom;
» nie sa w stanie dostatecznie dobrze zaspokoi¢ istniejace potrzeby konsumentow;
nie sprostaja tym potrzebom
» produkt nie daje uzytkownikowi wystarczajacej wartosci dodanej w stosunku do
kosztéw zakupu i kosztow uzytkowania tego produktu.

M. Crawford, A. Di Benedetto, New Product Management, McGraw-Hill 2011

Przyczyny porazek nowych produktéw - 2

Niepowodzenia rynkowe/marketingowe:

- Zbyt mata pojemnos$¢ potencjalnego rynku docelowego
- Brak wyraznej odmiennosci (zréznicowania) produktu
- Zte pozycjonowanie produktu
- Brak zrozumienia potrzeb konsumentéw
- Brak wsparcia w kanatach dystrybucji
- Jako skutek reakcji obronnej konkurencji na rynku

Kleska finansowa

- Zbyt niska stopa zwrotu z inwestycji

Nieodpowiedni czas wprowadzenia produktu na rynek

- Zbyt p6ézne wejscie z produktem na rynek

- Zbyt wczesne wprowadzenie produktu na rynek — ktéry jeszcze nie zdgzyt sie rozwingé.
Niepowodzenie techniczne

- Produkt nie dziata tak jak powinien (jak deklarowano)
- Zty design (budowa, wyglad) produktu

5. Niepowodzenie organizacyjne

- Produkt jest niedopasowany do kultury organizacyjnej firmy
- Brak organizacyjnego wsparcia

6. Niedopasowanie produktu do otoczenia rynkowego

- Regulacji rzadowych
- Czynnikéw makroekonomicznych

Jain, D., Managing new product development for strategic competitive advantage , 2001 John Wiley & Sons. Inc.
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Sukcesy i porazki nowych produktow

» Celem w wigkszosci firm nie jest ograniczenie
wskaznika porazek ich produktow do zera.

« Celem jest zminimalizowanie strat finansowych
spowodowanych porazkami produktow Oraz
wyciaganie z tych niepowodzen wlasciwych
wnioskow.

» Niezaleznie od wartosci wskaznika niepowodzen
rynkowych, przy PNP mozna wiele stracié¢
a ryzyko niepowodzenia jest wysokie.

M. Crawford, A. Di Benedetto, New Product Management, McGraw-Hill 2011
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Wskazniki powodzenia oraz niepowodzenia nowych produktéow
wprowadzonych na rynek — 1

Wskaznik niepowodzenia nowego produktu jest okre§lany jako procent nowych
produktow faktycznie wprowadzonych na rynek, ktore w okres§lonym czasie
nie osiggaja celdéw marketingowych oraz handlowych jednostki biznesowej,
ktéra wprowadzita produkt.

Wskaznik niepowodzenia nowego produktu odnosi si¢ do procentu prowadzonych
na rynek produktow, ktore nie osiagajg celow sprzedazowych. Wskaznik ten
nie jest tozsamy ze wskaznikiem informujacym, ze nowe produkty nie dziataja
technicznie lub okazujg si¢ niebezpieczne po pojawieniu si¢ na rynku.

Nie odnosi si¢ rowniez do $redniego czasu mi¢dzy awaria, usterkg lub wada
(MBTF*) ani do wskaznika wydajnosci produkc;ji.

*) ang. Mean Time Between Failures - $redni czas bezawaryjnej pracy

Twierdzenie, ktore wydaje si¢ by¢ powszechne, ze 80—90% nowych produktow ponosi
porazke na rynku, to mit. Badania empiryczne nie potwierdzajg tego popularnego
i czgsto jeszcze prezentowanego w publikacjach naukowych i wéréd menedzerow
przekonania.

Rzeczywisty wskaznik niepowodzenia nowych produktow miesci si¢ w przedziale 30-40%.

Rutkowski, I.P., Wskazniki powodzenia oraz niepowodzenia nowych produktéw wprowadzonych na rynek — fakty i mity,
Marketing i Rynek, 8/2021; https://bibliotekanauki.pl/articles/2069783.pdf
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Wskazniki powodzenia oraz niepowodzenia nowych produktéw
wprowadzonych na rynek — 2

Tab. 1 Wskaznik niepowodzenia nowych produktéw wg branzy

] Procentowy
Brania/Przemyst wskaznik niepowodzenia
Chemikalia 44%
Inne materiaty 39%
Uslugi przemyslowe 43%
Dobra konsumpcyjne 45%
Ustugi konsumenckie 45%
Dobra inwestyeyjne 35%
Opieka zdrowotna 6%
Oprogramowanie i ushigi 39%
Technologia 42%

Zrodio: Lee i Markham, 2016.

Rutkowski, I.P., Wskazniki powodzenia oraz niepowodzenia nowych produktéw wprowadzonych na rynek — fakty i mity,
Marketing i Rynek, 8/2021; https://bibliotekanauki.pl/articles/2069783.pdf
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Wskazniki powodzenia oraz niepowodzenia nowych produktéow
wprowadzonych na rynek — 3

Tab. 2 Wskazniki powodzenia nowego produktu w sektorze spozywczym

Kategoria produkiu Wskaznik
Zywnosciowego powodzenia
Zywnosé dla niemowlat 87,5%
Wyroby piekarnicze 70,9%
Platki éniadaniowe 65,1%
Wyroby czekoladowe 78,2%
Nabiat 61,5%
Desery i lody 57,6%
Owoce 1 warzywa 62,2%
Gotowe positki/dania obiadowe 57,0%

Zrodlo: Stanton, 2014.

Rutkowski, I.P., Wskazniki powodzenia oraz niepowodzenia nowych produktéw wprowadzonych na rynek — fakty i mity,
Marketing i Rynek, 8/2021; https://bibliotekanauki.pl/articles/2069783.pdf
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Sukcesy i porazki nowych produktow

Wskazniki sukcesu nowych produktéw

Nowe B Nowe Nowe )
produkty, |Rentownos¢| produkty - rodukty - # pomytow
#Firm ktére nowych % E/ 2 ké)\,ﬂ nal
odniosty produktéw sprzedazy ° fiﬁn sukces
sukces firmy y
Capital goods 94 (20.9%) | 61.3% 56.1% 35.3% | 37.3% 9.8
Chemical and materials | 66 (14.7%) | 56.5% 54.5% 25.3% 27.9% 11.7
Industrial services 56 (12.4%) | 53.2% 52.1% 23.3% 21.4% 9.0
Industr Tech. hardware 62 (13.8%) 54.0% 52.4% 37.5% 36.4% 9.4
y Software and services | 59 (13.1%) [ 66.5% 64.2% 40.7% 35.5% 7.3
Consumer services | 48 (10.7%) | 60.3% 53.3% 33.1% 25.9% 11.8
Health care 39 (8.7%) 59.4% 56.1% 25.0% 27.5% 7.9
FMCG 26 (5.8%) 52.1% 48.9% 25.2% 26.0% 6.4
Product Primarily goods 222 (55.8%)[ 59.7% 55.6% 28.9% 31.5% 8.0
Tvoe Mix 68 (17.1%) | 50.7% 49.0% 37.8% 33.5% 14.2
v Primarily services | 108 (27.1%)] 68.6% | 60.2% | 34.6% | 30.5% | 7.8
Technolo Primarily high tech 200 (45.6%)| 61.0% 56.5% 35.5% 35.4% 9.2
Base y Mix 112 (25.5%)| 61.1% 57.5% 37.6% 35.1% 7.8
Primarily low tech 127 (28.9%)| 60.8% 54.7% 20.7% 22.0% 8.6
Primarily consumer 130 (29.7%)| 64.5% 58.9% 33.2% 32.2% 8.7
Market Type Mix 62 (14.2%) | 49.9% 47.4% 36.4% | 37.7% 14.6
Primarily B2B 246 (56.2%)| 61.8% 56.9% 29.2% 28.8% 7.7
Size Small 285 (63.3%)| 58.1% 52.9% 33.3% 32.0% 9.9
Large 166 (36.7%)| 65.5% 61.0% 27.8% 28.9% 7.1

Zrédlo: 2016 PDMA Comparative Performance Assessment Study (CPAS):Methods and Future Research DirectionsHyunjung Lee and Stephen K. M

Mierniki kompetencji w osigganiu okreslonych celéw w procesie
innowacji produktu - 1

Cele procesu innowacji produktu — (poziom doswiadczenia i kompetencji)

54

Okreslone wskazniki wydajnosci dla nowego produktu (np. czas pracy, zuzycie energii)
Jednostkowy koszt produkcji

Time to market (TTM) - catkowity czas poswiecony na rozwoj, od poczatkowego etapu
projektowania (rozwoju) do rozpoczecia produkcji

Czas na badania i projektowanie (rozwéj) TRD - czas i koszt etapu badan do rozpoczecia
etapu projektowania (rozwoju) produktu

Prég rentownosci po rozpoczeciu produkcji - czas od rozpoczecia produkcji do momentu
pokrycia kosztéw inwestycji zwrotami ze sprzedazy produktow

Czas progu rentownosci BET (ang. Break Even Time) - czas od rozpoczecia badania do
momentu, w ktérym zyski z produktu zrownajg sie z poczyniong inwestycjg w dany projekt
Wspétczynnik zwrotu, zwrot z inwestycji RF lub ROl — wynik podzielenia sumy zysku
przez sume inwestycji po komercjalizacji nowego produktu

(Sprzedaz — Koszty)

x 100%
Koszty ‘

Zwrot z inwestyep (ROI) =

Rutkowski, I.P., Wskazniki powodzenia oraz niepowodzenia nowych produktéw wprowadzonych na rynek — fakty i mity,

Marketing i Rynek, 8/2021; https://bibliotekanauki.pl/articles/2069783.pdf
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Mierniki kompetencji w osigganiu okreslonych celéw w procesie
innowacji produktu - 2

Cele nowego produktu po okresie komercjalizacji

55

56

Normalny punkt progu rentownosci BEP

Prég kapitatu rownowazacego — czas, w ktérym warto$¢ biezaca sprzedazy nowego
produktu pokrywa warto$¢ biezgcg catkowitych wydatkéw

Prég pozyskania kapitalu — moment, w ktérym nowy produkt generuje nadwyzke
finansowg pozwalajgcg na reinwestycje wydtuzajgce cykl zycia lub wspierajgce rozwdj
innych produktow

Wartos¢ biezaca netto — NPV (Net Present Value)

Wewnetrzna stopa zwrotu — IRR (Internal Rate of Return)

Wielkos¢ sprzedazy nowego produktu (np. w czasie pierwszych 12 miesiecy)
Poziom zysku ze sprzedazy nowego produktu (np. w ciagu pierwszych 12 miesiecy)

Udziat w rynku nowego produktu (np. w czasie pierwszych 12 miesiecy sprzedazy

Rutkowski, I.P., Wskazniki powodzenia oraz niepowodzenia nowych produktéw wprowadzonych na rynek — fakty i mity,
Marketing i Rynek, 8/2021; https://bibliotekanauki.pl/articles/2069783.pdf

Mierniki kompetencji w osigganiu okreslonych celéw w procesie
innowacji produktu

Wybrane cele strategii rozwoju nowego produktu, ktére majg rézny charakter finansowy,
marketingowy (rynkowy) i technologiczny oraz zawierajg szczegdtowe kryteria w tym sensie, ze

w istotny sposdb determinujg ogoiny sukces nowego produktu na rynku.
Z drugiej strony jednak poziom sukcesu nowego produktu na rynku nalezy traktowac jako ogéing

miare kompetenciji przedsigbiorstwa w zakresie innowacji produktowych, w szczegdlnosci

skutecznos$ci strategii rozwoju nowych produktéw.

Rutkowski, I.P., Wskazniki powodzenia oraz niepowodzenia nowych produktéw wprowadzonych na rynek — fakty i mity,
Marketing i Rynek, 8/2021; https://bibliotekanauki.pl/articles/2069783.pdf
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Etapy opracowywania
nowego produktu

- New Product Developement

57
Proces projektowania nowego produktu - 1
Proces projektowania nowego produktu obejmuje dziatania,
Etap 1: Generowanie pomystow w ramach ktérych firma opracowuje koncepcje nowego produktu
+ i wprowadza nowa oferte produktowa. Proces ten mozna podzieli¢
na etapy:
Etap 2: Przeglad i ocena pomystow
+ Etap 1: Generowanie pomystow (ang. idea generation) polega na
A e stworzeniu jak najwiekszej liczby propozycji nowych rozwigzan.
+ Przyktad: W firmie zajmujacej sie przetwdrstwem zywnosci i widzimy,
Etap 4: Rozwdj strategil rynkowej ze na rynku istnieje luka, ktérag mozna zapetni¢ wysokobiatkowym
+ liofilizowanym jogurtem w proszku. Dodany do soku da pozywny,
e (el (e niskottuszczowy koktajl o smaku owocowym. Jest to tzw. pomyst na
* produkt — nowos¢, ktérg firma mogtaby potencjalnie zaoferowac na

Etap 6: Rozw6j produktu

y

Etap 7: Marketing testowy

rynku.

Pomyst ten moze powsta¢ wewnatrz organizacji, np. w dziale badan

+ i projektowania (B&R). Moze rowniez pochodzi¢ ze Zrédet
Etap 8: Komercjalizacja zewnetrznych, takich jak klienci, dostawcy, dystrybutorzy, a nawet
+ konkurenci przedsiebiorstwa, czy tez wynikac z rezultatéw badan
Etap 9: Ocena wynikéw rynku,

https://openstax.pl/wp-content/uploads/2024/10/Marketing-podstawy.pdf
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Proces projektowania nowego produktu - 2

Etap 1: Generowanie pomystéw

*

Etap 3: Rozwdj | testowanie koncepcji

Etap 8: Komercjalizacja

i

Etap 9: Ocena wynikéw

59

¢ Etap 2: Przeglad i ocena pomystéw (ang. idea screening and evaluation). Jest to
proces filtrowania pomystéw przedstawionych przez zespot, wybierania tych, ktore

o, dnh

z najwiekszym pra p ieistwem przyniosq zysk i odrzucania rokujacych

gorzej.

W przypadku wysokobiatkowego liofilizowanego jogurtu w proszku zespét
stworzytby wiele koncepcji produktow, ktére nastepnie zostatyby poddane
weryfikacji, tak by wybra¢ te najlepiej odpowiadajaca potrzebom rynku,

a jednoczesnie mozliwa do wykonania.

Etap 3. Projektowanie i testowanie koncepcji (ang. concept development and
testing). Na tym etapie pomyst na produkt mozna przeksztatci¢ w kilka jego
koncepcji. Zesp6t ds. produktu rozwazy, kto bedzie korzystat z produktu (np. dzieci,
sportowcy lub dorosli), jakie korzysci on przyniesie (np. zamiennik positku,
przekaska, odzywienie lub energia) oraz kiedy potencjalni konsumenci zazwyczaj
bedq go spozywac (np. na $niadanie, jako poranng lub popotudniowg przekaske lub

po treningu).

https://openstax.pl/wp-content/uploads/2024/10/Marketing-podstawy.pdf

Proces projektowania nowego produktu - 3

Etap 1: Generowanie pomyst6w

Etap 3: Rozwdj i testowanie koncepcji 2

Etap 3. Projektowanie i testowanie koncepcji produktu - c.d.2

Zespot ds. produktu moze opracowac nastepujgce koncepcje produktu

dla naszego jogurtu w proszku:

. Jogurt w proszku oferowany jako btyskawiczny w przygotowaniu napéj

$niadaniowy.

. Jogurt w proszku oferowany jako wysokobiatkowa przekaska, bardziej

pozywna niz zwykty sok lub mleko.

. Jogurt w proszku oferowany dorostym sportowcom, chcgcym uzupetnic

niedobdr biatka w organizmie
w okresie intensywnych ¢wiczen.

Opracowanie koncepcji produktu definiuje sposdb, w jaki produkt bedzie

konkurowat na rynku:

Koncepcja nr 1 konkurowataby na rynku produktéw $niadaniowych,

np.: ptatki zbozowe, batony $niadaniowe.

Koncepcja nr 2 walczytaby o rynek z sokami, napojami bezalkoholowymi

Etap 8: Komercjalizacja i mlekiem.
* Koncepcja nr 3 rywalizowataby z koktajlami proteinowymi.
Etap 9: Ocena wynikéw Po opracowaniu koncepcji produktu nalezy ja przetestowac wsrod

60

konsumentdéw na rynku docelowym. Jest to tzw. testowanie koncepcji
(ang. concept testing). Testowanie koncepcji to metoda badania rynku,
w ktdrej klientom przedstawia sie opis produktu i prosi o jego ocene.
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Proces projektowania nowego produktu - 4

e  Etap 3. Projektowanie i testowanie koncepcji produktu - c.d.3

Zatézmy, ze jako koncepcje produktu wybrano blyskawiczny napdj sniad y. Klienci
reprezentujacy rynek docelowy otrzymaja opis produktu, ktéry moze brzmie¢ mniej
Etap 1: Generowanie pomystéw wiecej tak:

»Nasz produkt to wysokobiatkowa mii ka sproszk go jogurtu, ktérg dodaje
sie do soku, aby uzyska¢ natychmiastowy koktajl sniadaniowy zap iajgcy wartosci
odzywcze i znakomity smak. Jest bardzo wygodny w uzyciu. Produkt bedzie oferowany
w pojedynczych opakowaniach, po szesc sztuk w pudetku, w cenie 11,98 zt za

Etap 3: Rozwdj i testowanie koncepcji

opakowanie”.

Potencjalni klienci zostang nastepnie poproszeni o udzielenie odpowiedzi na serie pytarn
sprawdzajacych. Dos¢ czesto te pytania oceniane sg w pieciostopniowej skali Likerta.
* Czy podoba ci sie ten produkt? (odpowiedzi w skali Likerta: bardzo mi sie podoba / podoba mi sie
/ ani mi sie podoba, ani nie podoba / nie podoba mi sig / bardzo mi sie nie podoba).
* Jak bardzo podobaij3 ci sie cechy tego produktu? (odpowiedziw skali Likerta: bardzo mi sie
podoba / podoba mi sie / ani mi sie podoba, ani nie podoba / nie podoba mi sie / bardzo mi sie nie podoba).
® Czy kupitaby$/kupitby$ ten produkt? (odpowiedziw skali Likerta: z pewnosciq kupitabym/kupitbym
ten produkt / prawdopodobnie kupitabym/kupitbym ten produkt / nie mam zdania / prawdopodobnie nie
kupitabym/kupitbym tego produktu / jestem pewna/pewny, ze nie kupitab kupitb

tego pre

Etap 8: Komercjalizacja Odpowiedzi na te pytania wykaza, jaka jest szansa, ze produkt odniesie sukces na

* rynku.

Etap 9: Ocena wynikéw
Jesli w wiekszosci sa pozytywne, koncepcja produktu przejdzie do nastepnego etapu.

Jesli nie, koncepcja produktu zostanie prawdopodobnie zmodyfikowana lub odrzucona.

61

Proces projektowania nowego produktu - 5

. Etap 4: Planowanie strategii rynkowej (ang. market strategy development). Po
zakoriczeniu testowania koncepcji i podjeciu decyzji o dalszych dziataniach przychodzi
czas, aby zespot produktowy opracowat wstepny plan strategii marketingowej. Bedzie
on dotyczyt rynku docelowego dla projektowanego produktu. Okresli pozycjonowanie
wyrobu, jego cene, dystrybucje, promocje, budzet, krétko- i dtugoterminowe cele
w zakresie sprzedazy, udziat w rynku i potencjalne zyski.

Etap 1: Generowanie pomystéw

Etap 3: Rozw] i testowanie koncepcji
»  Etap 5: Analiza biznesowa (ang. business analysis). Po stworzeniu wstepnego planu

strategii marketingowej nastepuje ocena atrakcyjnosci nowego produktu z punktu
widzenia biznesowego, czyli oszacowanie potencjatu produktu w zakresie generowania
zyskéw. Na tym etapie przeprowadza sie wnikliwg analize kosztéw produktu zaréwno

pon ych na dziatalnosé bad T bjowa, jak i tych zwigzanych
z produkcja i marketingiem.
Na tym etapie mozna przeprowadzic:
¢ Analize dotyczaca z kapitatu. Odnosi sie ona do ram czasowych, w ktérych firma

moze oczekiwac zwrotu inwestycji dokonanej w procesie rozwoju produktu.
- * Analize progu rentownosci. Okresli ona, ile jednostek produktu musi zosta¢ sprzedanych,
Etap 8: Komercjalizacja
+ aby firma pokryta koszty i zaczeta osiagac zyski.
Na podstawie takich analiz kierownictwo moze oceni¢, czy przewidywane zyski ze sprzedaiy
duk stwa. Jesli odpowied? jest

Etap 9: Ocena wynikéw.

g0 pr pisujq sie w cele pr
twierdzaca, koncepcja produktu przechodzi do gpneg:

produktu. Jesli odpowied? jest przeczaca, dalsze prace zostajg zaniechane.

etapu - projek

31



10/12/2024

Proces projektowania nowego produktu - 6

Etap 1: Generowanie pomystéw

y

Etap 2: Przeglad i ocena pomystéw

Y

Etap 3: Rozwdj i testowanie koncepcji

Y

Etap 4: Rozwéj strategii rynkowej

Y

Etap 5: Analiza biznesowa

Y

Etap 6: Rozwd] produktu

Y

Etap 7: Marketing testowy

Y

Etap 8: Komercjalizacja

Y

Etap 9: Ocena wynikéw

63

Etap 1:

Etap 2:

Etap 3:

Etap 4:

Etap 5:

Etap 6:

Etap 7:

Etap 8:

Etap 9:

64

Etap 6: Projektowanie (rozwdj) produktu (ang. product development). Do tej
pory koncepcja produktu istniata jedynie w formie opisu lub graficznego
przedstawienia. Jesli proponowany jogurt w proszku przeszedt test analizy
biznesowej, przejdzie teraz do etapu rozwoju produktu, a inzynierowie
opracujg jego fizyczng wersje, zwanga prototypem (ang. prototype).

Prototyp jest poddawany testom funkcjonalnym i konsumenckim, aby
sprawdzi¢, jak dobrze dziata.

Przyktady: Producent dywandw Shaw Industries zleca pewnej grupie
pracownikéw chodzenie po dywanach przez osiem godzin dziennie, aby
sprawdzic ich wytrzymatosc.

W firmie Gillette wolontariusze przychodzq do pracy nieogoleni, aby mdc
uzywac maszynek do golenia, kremow do golenia lub ptynéw po goleniu i
wypetniac¢ kwestionariusze oceniajqce te produkty. Motto grupy brzmi:
,Krwawimy, abys mdgt sie dobrze ogoli¢ w domu”.

Moze sie zdarzy¢, ze na tym etapie firma zdaje sobie sprawe, ze koncepcja
produktu po prostu nie moze zostac przetozona na produkt komercyjnie
wykonalny.

Przyktad: dzieki badaniom rynku firma Maxwell House ustalita, ze
konsumenci chcq kawy, ktdra bedzie ,odwazna, gteboka w smaku i dodajgca
energii”. Jednak po czterech miesigcach pracy z mieszankami kawy ustalono,
ze komercyjna produkcja opracowanej formuty jest zbyt kosztowna, wiec
mieszanka zostata zmieniona tak, aby obnizyc koszt produkcji. Niestety, smak
nowej mieszanki nie spetnit oczekiwar konsumentéw, a nowy produkt okazat
sie klapq.

https://openstax. pl/wp-content/uploads/2024/1 0/Marketing-podstawy.pdf

Proces projektowania nowego produktu - 7

Generowanie pomystéw

f

Przeglad i ocena pomystéw

\

Rozwd) i testowanie koncepdji

f

Rozwdj strategii rynkowej

y

Analiza biznesowa

y

Rozw6j produktu

y

Marketing testowy

y

Komercjalizacja

f

Ocena wynikéw

Etap 7: Testowanie marketingowe (ang. test-marketing). Jesli zespét produktowy jest
przekonany, ze prototyp dziata wtasciwie, nowy produkt trafia na rynek testowy w celu
okreslenia jego rentownosci. Zazwyczaj taka probna dystrybucja odbywa sie w
ograniczonej liczbie sklepéw lub regiondw geograficznych. Istnieje wiele metod testowania
produktéw. Oto kilka z nich:

Badanie fal sprzedazy (ang. sales-wave research). Jest to najmniej kosztowna metoda
marketingu testowego. Na poczatku konsumenci mogg wypréobowac produkt bez
ponoszenia kosztow zakupu i uzytkowania. Nastepnie wielokrotnie oferuje sie im produkt
po obnizonej cenie (tj. fala sprzedazy). Celem tego badania jest sprawdzenie, ilu
konsumentéw wybiera nowy produkt, po jakiej cenie i jaki jest poziom ich zadowolenia.
Kontrolowany test marketingowy (ang. controlled test-marketing). W tego typu testach
marketingowych firma dostarcza nowy produkt do okreslonej liczby sklepdéw. Zajmuje on
wybrane miejsce na podtce, jest oferowany po ustalonej cenie i eksponowany, tak aby byt
atrakcyjny dla klientdw. Wyniki sprzedazy mierzone sg za pomocg skaneréw umieszczonych
przy kasach.

Marketing testowy (ang. test-marketing). Najlepszym (ale i najdrozszym) sposobem na
przetestowanie koncepcji produktu jest przeprowadzenie petnego testu rynkowego. Firma
wybiera wtedy kilka reprezentatywnych miast (rynkdéw, ktére $cisle przypominajg te
docelowe) i wprowadza produkt

z towarzyszaca mu petng kampanig promocyjng. Zasadniczo firma mierzy sukces nowego
produktu na mniejsza skale przed wprowadzeniem go na skale krajowa lub nawet globalna.
Symulacja rynku testowego (ang. simulated test-markets). W tej metodzie marketerzy
przeprowadzaja wywiady z konsumentami w dwdch okresach: na etapie koncepcji i po
uzyciu nowego produktu. Wywiady na etapie koncepcji dostarczajg marketerom informacji
na temat atrakcyjnosci produktu, podczas gdy wywiady przeprowadzone po uzyciu
produktu okreslaja prawdopodobienstwo jego ponownego zakupu przez konsumentéw.

x.plAwp-content/, /2024/10/Marketing npdf
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Proces projektowania nowego produktu - 8

Etap 1: Generowanie pomystéw

f

Etap 2: Przeglad i ocena pomystow

f

Etap 3: Rozwd) | testowanie koncepcji

f

Etap 4: Rozwdj strategii rynkowej

f

Etap 5: Analiza biznesowa

Y

Etap 6: Rozwdj produktu

f

Etap 7: Marketing testowy

f

Etap 8: Komercjalizacja

f

Etap 9: Ocena wynikéw

65

e Etap 8: Komercjalizacja (ang. commercialization). Na tym etapie
firma ustala date wprowadzenia produktu na rynek, czemu
towarzyszy¢ ma produkcja na petna skale, dystrybucja
i promocja. Koszt wprowadzenia nowego produktu na rynek rézni
sie w zaleznosci od samego produktu, branzy i konkurenciji.

e Etap 9: Ocena wynikéw (ang. evaluation of results). Kluczowym
etapem nastepujacym po komercjalizacji jest analiza wynikow
marketingowych nowego produktu. Nalezy tu znalez¢ odpowiedzi
na pytania:

e Czy nowy produkt zostat zaakceptowany przez konsumentéw?

e Czy popyt, sprzedaz i zyski sg wystarczajaco wysokie?

e (Czyistniejg konkurenci, ktérzy wprowadzaja podobne produkty
na rynek?

W zaleznosci od odpowiedzi, doswiadczeni marketerzy beda scisle
monitorowac wskazniki zwigzane z obecnoscia nowego produktu
na rynku i w razie potrzeby wprowadza¢ zmiany zaréwno w
planie marketingowym, jak i strategii marketingowej.

https://openstax.pl/wp-content/uploads/2024/10/Marketing-podstawy.pdf

Globalizcja i RNP

Firmy postrzegajg Rozwoj Nowych Produktow jako proces globalny
realizowany w celu wykorzystania dostepnych mozliwosci z catego
Swiata oraz zwiekszenie ich efektywnosci i skutecznosci innowaciji.

Globalne firmy starajg sie wykorzysta¢ swoje umiejetnosci rozwoju
produktu z wykorzystaniem swych spétek corek i zyskaé¢ przewage
konkurencyjng poprzez tworzenie globalnych zespotéw
opracowujgcych nowe produkty.

Globalna kultura innowacji oznacza, ze firma jest:

- Otwarta na rynki globalne,

- Swiadoma réznic w potrzebach i oczekiwaniach konsumentéw,

- Petna szacunku dla odmiennosci kultur narodowych i $rodowisk biznesowych

Firma, w ktorej jest realizowana Globalna kultura innowacji :

- na najbardziej efektywne programy globalnych nowych produktow.

- jestlepszaw integracji globalnej wiedzy,

- moga lepiej zarzadza¢ dziataniami zwigzanymi z planowaniem i rozwojem nowych

produktow,

- ma przewage w realizacji wprowadzania produktéw na rynki w skali globalnej.

66

M. Crawford, A. Di Benedetto, New Product Management, McGraw-Hill 2011
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Istotne kwestie dotyczace RNP:

+ Zespot opracowujacy nowy produkt — wielofunkcyjny zespot, w ktorego sktad
wchodzg reprezentanci marketingu, inzynierowie, projektanci, technolodzy oraz
osoby z innych obszaréw funkcjonalnych. Praca zespotowa jest b. wazna w RNP.

* Wszyscy cztonkowie Zespotu wnoszg istotny wkiad w rozwoj produktu.
Nalezy by¢ swiadomym ryzyka waskiego funkcjonalnego postrzegania RNP
i unika¢ go.

+ Obowigzkiem kierownika Zespotu jest zgromadzenie oséb o odpowiednim zestawie
umiejetnosci i zachecanie ich do komunikacji z innymi cztonkami Zespotu.

* Przy tworzeniu koncepcji nowych produktéw niezbedny jest silny wkiad twoérczy,
jak réwniez wiedza umozliwiajagca jak najlepsze ich zaprojektowanie i ustalenia
dotyczace ich sprzedazy na rynku:

- Opracowanie funkcjonalnych metod testowania koncepcji produktéw,

- Oglad zupetnie nowych pomystéw na produkty, ktorych firma nigdy nie analizowata,

- Skuteczne wykorzystanie inzynierow przy prezentacji produktéw na targach,

- Pozycjonowanie produktu, ktéry tworzy swg wlasng nowa kategorie,

- Opracowanie nazwy produkty, ktéra nie wprowadza w btad, lecz dobrze komunikuje
Bycie kreatywnym oznacza, ze podgzamy nieoznakowanymi drogami.

M. Crawford, A. Di Benedetto, New Product Management, McGraw-Hill 2011
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Strategiczne Elementy Rozwoju Produktu RNP

1. Proces Nowego Produktu (New Product Process) — procedura
w ktorej pomyst na nowy produkt jest przeprowadzany przez
ocene koncepcji, projektowanie produktu, wprowadzanie na
rynek i dziatania realizowane po wprowadzeniu produktu na
rynku.

2. Karta Innowacji Produktu (Product Innovation Charter) —
strategia nowego produktu, ktora jest zgodna z celami i strategig
firmy oraz wychodzi naprzeciw rynkowym szansom.

3. Zarzadzanie Portfelem Produktéw (Product Portfolio Management) —
pomaga firmie w ocenie, ktéry z nowych produktéw bedzie
najlepszym dodatkiem do istniejgcej linii produktow, zaréwno
z punktu widzenia celow finansowych, jak i strategicznych.

Wspieranie Elementéw Strategicznych:

Efektywne Zarzadzanie Zespotem

M. Crawford, A. Di Benedetto, New Product Management, McGraw-Hill 2011

68

34



(Podstawowy Proces Nowego Produktu) The Basic New Product Process

Faza 1: Identyfikacja Okazji i Selekcja

T
Faza 2: Generowanie Koncepcji
Ve
Faza 3: Ocena Koncepcji/Projektu
T

Faza 4: Projektowanie (Rozwd))
(zaréwno zadan technicznych, jak i marketingowych)

g

Faza 5: Wprowadzenie na rynek

W Procesie Nowego Produktu poszczegélne fazy obejmuja dziatania, ktére sg
prowadzone przez Zespoft; pomiedzy fazami wystepuje ocenianie
poszczegolnych zadan oraz tzw. punkty decyzyjne.

M. Crawford, A. Di Benedetto, New Product Management, McGraw-Hill 2011
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Fazy Procesu Nowego Produktu - 1

Faza 1: Identyfikacja Okazji i Selekcja

Ustalenie czym sie dany biznes zajmuje, oraz ukazanie
jakie z tego wynikaja strategiczne wytyczne dla firmy.

Ustalenie mozliwosci/szans nowych produktéw jako:
- pochodnych podejmowanych juz dziatan biznesowych
- odzew na sugestie dotyczace nowych produktéow
- efektéw zmian w planach marketingowych
- skutkéw zmian zasobéw (nowych zasoboéw)
- odpowiedzi na nowe potrzeby rynku

Istnieje potrzeba badan, oceny, walidacji i rangowania tych

pomystow (jako okazje, a nie koncepcji konkretnych produktéw).
Najwazniejsze z nich powinny zyskac status pomystow,
wobec ktérych sugerowane sg dalsze prace rozwojowe.

M. Crawford, A. Di Benedetto, New Product Management, McGraw-Hill 2011
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Fazy Procesu Nowego Produktu - 2

Faza 2: Generowanie Koncepcji
Wybér okazji o duzym potencjale/ pilnosci.
Uwzglednienie opinii potencjalnych klientéw.
Zebranie dostepnych koncepcji nowych produktow, kiére pasujg do
okazji oraz generowanie nowych koncepcji.

W najbardziej owocnym tworzeniu pomystéw produktéw:
- identyfikuje sie problemy, ktore maja ludzie i firmy, i
- sugeruje sie sposoby rozwigzania tych problemow.

Idee i ciekawe pomysly mogg pochodzi¢ od klientéw, potencjalnych lub
bytych klientéw, pracownikéw i wielu innych zrodet, ktére sobie tylko
mozna wyobrazic.

Pomysty te sg pokrétce oceniane w firmie, by stwierdzi¢ czy w ogodle
maja zwigzek z dzialalnoscia firmy i jej strategia.

* Pomysty sg nastepnie zestawiane z pomystami pochodzgcymi z analiz
sposobdéw rozwigzywania probleméw odczuwanych przez klientow.

M. Crawford, A. Di Benedetto, New Product Management, McGraw-Hill 2011
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Fazy Procesu Nowego Produktu - 3

Faza 3: Ocena Koncepcji/Projektu

Ocena koncepcji nowych produktow (jak tylko sie one pojawia)
wg kryteriow technicznych, marketingowych i finansowych.

‘Screening ‘ lub ocena pre-techniczna w tym szybki oglad ... az do analizy
zdyskontowanych przeplywow pienieznych oraz wartosci biezgcej netto.
Oceny ostatecznych uzytkownikéw, oceny techniczne, testowanie koncepcji

Petna ocena (Full screen)
Calosciowa ocena projektu

Stworzenie rankingu i wybér najlepszych dwdch/trzech.

Wymaganie autoryzacji proponowanego projektu ze strony
kierownictwa firmy kiedy
- zdefiniowano produkt (opis produktu) (product protocol)
- ustalono budzet Zespotu
- naszkicowano plan rozwoju
- opracowano Karte Innowacji produktu (roduct innovation charter)

M. Crawford, A. Di Benedetto, New Product Management, McGraw-Hill 2011
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Fazy Procesu Nowego Produktu - 4

Faza 4: Projektowanie
(zaréwno zadan technicznych jak i marketingowych)

A. Zadania techniczne
- Okreslenie petnego proces projektowania i jego pozadanych efektow.
- Przygotowanie prototypéw produktu
- Sprawdzenie i zatwierdzenie zgodnosci prototypdw z protokotem
- Projektowanie i walidacja procesu produkcyjnego dla najlepszego z prototypow

- Stopniowe zwiekszanie skali produkcji niezbedne dla testowania produktu i reakcji
na produkt ze strony rynku.

B. Zadania marketingowe

- Opracowanie w planie marketingowym strategii, taktyk
i szczegotow dotyczgcych wprowadzenia na rynek.
- Przygotowanie propozycji biznes planu i zdobycie zgody na jego
realizacje

- Wymagane uzupetnienie cech produktu (ustugi, opakowanie, branding
i in.) i przygotowanie sie na ich realizacje.

M. Crawford, A. Di Benedetto, New Product Management, McGraw-Hill 2011

73

Fazy Procesu Nowego Produktu - 5

Faza 5: Wprowadzenie na rynek
Komercjalizacja planow i prototypow ustalonych w fazie
projektowania.
Test rynkowy — krok krytyczny — po raz pierwszy w praktyce
Sg razem oceniane program marketingowy oraz produkt.
Rozpoczecie dystrybuciji i sprzedazy nowego produktu
(niekiedy tylko w ograniczonym zakresie)

Zarzadzanie programem wprowadzenia produktu na rynek
w celu osiggniecia celow ustalonych w Karcie Innowaciji
Produktu) (uwzglednionej w ostatecznym biznes planie)

Program wprowadzania na rynek wydaje sie byc¢
koniecznoscia, choc¢ wiele firm wprowadza na rynek nowe
produktu nieformalizowany sposéb.

M. Crawford, A. Di Benedetto, New Product Management, McGraw-Hill 2011
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NIKE FREE
Projektowanie nowego
produktu — Studium przypadku

https://www.afrbiz.com.au/case-studies/nike-developing-nike-free/Page-2.html
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Projektowanie produktu od pomystu do konsumenta

Nike to najwigksza na $wiecie firma zajmujaca si¢ obuwiem i odzieza sportowa oraz
fitnessem, osiagneta w 2019 r. dochéd netto 4,029 mld US$D. Firma, z jednym
z najbardziej rozpoznawalnych logo na $wiecie - ,,swoosh”, jest liderem w dziedzinie
badan i projektowania obuwia i odziezy sportowej (R&D). Nike zidentyfikowato luke na
rynku obuwia sportowego - buta, ktéry nasladuje bieganie boso, by wzmocni¢ stopy
i nogi biegaczy, dajac im wigkszg moc i predkos¢, jednocze$nie zmniejszajac ryzyko
kontuzji.

Po szeroko zakrojonych pracach badawczo-projektowych, opracowano buty NIKE FREE.
Buty te =zostaly przedpremierowo udostepnione ograniczonej liczbie dobranych
uzytkownikow, w $cisle kontrolowany sposob, na ograniczonych zasadach, na 12-miesiecy
przed oficjalng premierg rynkowa, skierowang do konsumentéw na catym $wiecie.

Po przeczytaniu niniejszego studium przypadku studenci powinni potrafi¢:

» Zademonstrowaé i oceni¢ kolejne etapy zwigzane z projektowaniem produktu:

od stworzenia koncepcji produktu, przez etap badan i projektowania, po stworzenie
prototypu, zaplanowanie procesu produkcji, wsparte dziataniami marketingowymi
wprowadzenie na rynek.

» Zrozumieé, co oznacza pozycjonowanie produktu lub marki i przeanalizowa¢ dostepne
metody badania rynku.

» Zidentyfikowa¢ strategie promocji i ich zastosowanie w przypadku NIKE FREE oraz
innych produktow Nike.
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Wstep

»Swoosh” firmy NIKE to jedno z najbardziej rozpoznawalnych logo na $wiecie.
W ciagu zaledwie 32 lat Nike stata si¢ najwicksza w branzy firmg zajmujaca si¢

sportem i fitnessem. Przychody Nike w 2019 r. wyniosty 17,426 mld U$D.
(por. https://www.wsj.com/market-data/quotes/NKE/financials/annual/income-statement)

Nike zatrudnia bezposrednio okoto 24 300 osob, a dostawcy, spedytorzy, detalisci
i ustugodawcy NIKE zatrudniajg blisko milion 0s6b na sze$ciu kontynentach.

Misja Nike jest:
» ,Aby zapewnié inspiracje | innowacje kazdemu sportowcowi na swiecie”.
Wedtug Billa

Bowermana, jednego “ Product development

zzaiozycicli Nike: —_ TLOT) concept to customer

wJesli masz cialo, to

Jestes sportowcem”. Nike's mission is
“To bring inspiration and innovation /
to every i rid. 2 U
Accordin an, y
one of N -
“If you have a body, - V
you are an athlete.” —
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Wstep (2)

Ponadto misja spolecznej odpowiedzialnosci korporacyjnej NIKE jest wspieranie
firmy w osiagnigciu rentownego i trwatego wzrostu oraz ochrona i ulepszanie marki
i firmy. NIKE uwaza, ze praca W zakresie odpowiedzialnosci korporacyjnej nie
powinna by¢ oddzielona od biznesu, ale powinna by¢ w pelni z nig zintegrowana.
Zrownowazony plan rozwoju firmy daje szans¢ na to, ze NIKE bedzie istnie¢ przez
kolejne pokolenia. Zasady zrownowazonego rozwoju wymagaja rowniez od NIKE
znalezienia sposobow generowania zyskow przy jednoczesnym minimalizowaniu
wszelkich potencjalnie negatywnych tego skutkow dla spoteczenstw czy przyrody.
Misja NIKE jest celowo szeroka i skierowana na zewnatrz, skoncentrowana na
zaspokajaniu potrzeb sportowcow. Poprzez swoje dziatania w zakresie spotecznej
odpowiedzialno$ci korporacyjnej NIKE uwzglednia potrzeby spotecznosci na catym
swiecie. NIKE koncentruje si¢ na cigglym dazeniu do innowacji, projektowania
i opracowywania produktow poprawiajacych wyniki sportowe. Nadrzgdnym
pragnieniem firmy NIKE jest projektowanie produktéw z prawdziwymi innowacjami
w zakresie wydajnosci oraz korzysciami z technologii, ktére pomoga sportowcom
osiggac lepsze wyniki. Dzieki najnowszym innowacjom naukowcy i projektanci NIKE
opracowali NIKE FREE - but sportowy opisywany jako narzedzie treningowe
wzmacniajgce stope.
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Wstep (3)

NIKE FREE zostaty zaprojektowany jako nasladownictwo biegania
boso, wg koncepcji okreslonej mianem ,technologii naturalne;j”,
Biegajac boso, stopa zostaje wzmocniona, zyskujac wigksza
elastycznos¢ i zakres ruchu, co z kolei prowadzi do lepszej
wydajnosci biegacza, poniewaz jest on mniej podatny na kontuzje.

Przewidywanie potrzeb konsumenta

* Innowacja jest tym, co wyroznia NIKE w branzy. Zacze¢to
si¢ W 1971 roku, kiedy Bill Bowerman, éwczesny trener
biegaczy na Uniwersytecie w Oregonie, wlal gume¢ do
gofrownicy swojej zony, majac nadzieje na stworzenie
nowej i lepszej podeszwy butéw do biegania dla swoich
sportowcow. Rezultatem tego byta lekka podeszwa buta,
o strukturze wafla, ktora zmienita §wiat biegania.

* Myslac 0 tym, czego konsumenci mogg potrzebowac
w swoim obuwiu, nastepng innowacja firmy byl NIKE
AIR, trwaly i lekki system amortyzacji butow sportowych.
Firma NIKE przewidziala potrzebe buta z systemem
amortyzacji, ktory bytby trwalszy niz pianka, zmniejszat
wstrzasy I rozktadat nacisk biegacza na podeszwe buta.
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Badanie | projektowanie

W jaki sposob Nike rozwija swoje produkty i decyduje o tym, co ma je ostatecznie
wyrdzniac, a co nie, jesli chodzi o zastosowanie innowacji? Laboratorium badawcze Nike
Sports Research Laboratory (NSRL) znajduje sie na terenie kampusu Nike w Portland
w stanie Oregon w Stanach Zjednoczonych. Zadaniem osrodka badawczo-rozwojowego
(R&D) jest identyfikacja fizjologicznych potrzeb sportowcoéw. NSRL wspotpracuje
bezposrednio z zespotami projektantow NIKE i nawiazal wspolprace z glownymi
uniwersytetami w Azji, Europie i Ameryce Potnocne;j.

Do prowadzenia prac badawczych i projektowania produktow, naukowcy dysponuja
niesamowita gama narz¢dzi pomiarowych i analitycznych. Zbieranie danych obejmuje
praktycznie wszystkie rodzaje czujnikow migéni, platformy cisnieniowe, analizatory
oddechu, skanery stop i urzadzenia termowizyjne. Sa wykorzystywane szybkie kamery
wideo, ktore rejestruja dane 0 kopnigciach pitki z predkoscig 1000 klatek na sekunde oraz
skaner, ktory w ciagu kilku sekund tworzy doskonaty cyfrowy obraz stopy 3D. Ale to nie
koniec! Sg stosowane nawierzchnie testowe, takie jak ogromna cze$¢ regulowanej
drewnianej nawierzchni boiska do koszykowki, sztuczna murawa do pitki noznej, 70-
metrowy pas startowy dla sprinterow oraz niekonczace si¢ testy terenowe, ktore odbywaja
si¢ w roznych warunkach atmosferycznych.

NSRL przyjmuje pomysty, bada je i przygotowuje wytyczne v\
projektowe. Brief trafia nastgpnie do inkubatora nowych projektow - k\‘% =
firmy Innovation Kitchen . _——

Badanie i projektowanie (2)

W pierwszej fazie opracowywania tego, co miato sta¢ sie¢ NIKE FREE, ,kucharze” w
kuchni przyjeli opis ,technologii naturalnej” wedtlug NSRL i zaczeli pytac, jakiego
rodzaju obuwia mogg poszukiwa¢ ludzie. W trakcie rozméw ze sportowcami i trenerami
projektanci porozmawiali z Vin’em Lananna, woOwczas trenerem biegébw na
Uniwersytecie Stanforda, ktory opowiedzial im 0 swojej niezwyklej metodzie
treningowej - sportowcach biegajacych po trawie bez butow. Wedtug Lananny sportowcy
byli silniejsi, zdrowsi i mniej podatni na kontuzje. To byt §wietny pomyst, lecz sprzeczny
z biznesem Nike — produkcjg i sprzedaza butéw sportowych.

Jednak pomyst ten doprowadzit do szeroko zakrojonego projektu  badan
biomechanicznych, w celu stwierdzenia doktadnie, co dzieje si¢, gdy biegamy boso. Buty
sportowe zapewniaja pewng kontrole lub amortyzacje w oparciu 0 zalozenie, ze sa
potrzebne do uzupeienia naturalnego dziatania stopy. Badacze Nike chcieli wiedzie¢,
dlaczego sportowcy Lananny, ktorzy podczas treningu biegali boso, $cigali si¢ szybciej.
Naukowcy sprowadzili 10 mezczyzn i 10 Kkobiet, by biegali boso po trawie, aby
stwierdzi¢ doktadnie, jak organizm reaguje na bieganie bez butéw. Badani biegacze byli
nagrywani na wideo szybkimi kamerami, by uchwyci¢ doktadnie ich ruchy. Mieli
odblaskowe markery przymocowane do stawow, by umozliwi¢ tatwe obliczenie katow
stawow podczas ich kroku. Cienkie jak optatek czujniki nacisku przymocowano im do
podeszw stop, by zmierzy¢ ich uderzenie o ziemi¢. Pod koniec eksperymentu Nike
uzyskato najpehiejszy obraz biomechaniki biegania boso, jaki kiedykolwiek powstat.
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Badanie i projektowanie (3)

Badacze opracowali prototypy, uzywajac wszelkich materiatow, ktore
byly w stanie wiernie odwzorowa¢ bosa stope. Nastepnym wyzwaniem
byto opracowanie i zbudowanie buta. But skonstruowany zostat na
modelu stopy, zwanym kopytem, dzigki czemu cholewka i podeszwa
zewnetrzna mogly by¢ zbudowane wokot niego.

Projektanci musieli opracowaé¢ zupelnie nowa wersje modelu stopy, by
skopiowac sposob, w jaki stopa funkcjonuje boso. Cholewka buta zostata
zaprojektowana z siatki z matymi otworami, dzigki czemu stopa jest nig
otoczona, ale jednoczesnie w niej swobodna. Nie ma zapietka; zamiast
tego pieta $cisle przylega do buta, gdyz wewngtrzna podeszwa umozliwia
stopie naturalne potozenie w neutralnej pozycji.

Kluczowym rozwigzaniem w bucie NIKE FREE jest podeszwa
zewngtrzna, ktéra moze poruszaé¢ si¢ i wygina¢ niezaleznie, a kazda
sekcja buta ma nacigcia, dzicki czemu stopa moze poruszaé si¢ W bucie
tak naturalnie, jak to tylko mozliwe.

Buty NIKE FREE sa przeznaczone do uzytku w potaczeniu z innymi
butami treningowymi i biegowymi. Celem jest uzywanie NIKE FREE,
do wzmacniania stop, jako dodatku do bardziej tradycyjnych butow,
wspomagajacych bieganie i treningi.

Badanie i projektowanie(4) — testowanie prototypu

Zanim s$wiat sportu poznal NIKE FREE, przed wprowadzeniem butéw do komercyjnej sprzedazy,
firma Nike przeprowadzita szeroko zakrojone niezalezne testy produktu. Do testowania produktow
firma wykorzystata elitarnych sportowcow, a takze zwyklych pasjonatow biegania oraz kilku
dziennikarzy sportowych, czyli osoby regularnie ¢wiczace i biegajace.

W sze$ciomiesieccznym okresie badawczym - 110 biegaczy codziennie uzywalo butéw NIKE
FREE. Jedna grupa, sktadajaca si¢ z 30 me¢zczyzn i 27 kobiet, w butach NIKE FREE, biegata po
30-minut, cztery razy w tygodniu. Kontrolna grupa badanych - 30 mezczyzn i 23 kobiety -
korzystata ze swoich zwyklych butow treningowych. Poza czterema 30-minutowymi biegami
w tygodniu obie grupy kontynuowaly swoje zwykle ¢wiczenia wg harmonogramow. Wszyscy
uczestnicy zostali przetestowani na poczatku sze$ciomiesigcznego okresu badawczego pod katem
swoich umiejetnosci i wydajnosci w wybranych ¢wiczeniach fizycznych — w biegach wahadtowych
(shuttle run), krétkich sprintach w biegu bocznym i ¢wiczeniach zwigkszajacych wytrzymato$é nog.
Pod koniec szostego miesigca badan zostali oni ponownie poddani identycznym testom. W testach
dokonywano pomiaru takich zmiennych jak: szybko$¢, poziom rozwoju techniki biegania, stopien
koordynacji ruchowej oraz optymalna predkosc¢.

Badacze stwierdzili niewielka poprawe w grupie kontrolnej, rejestrujac nieco wigksza predkosé
i troche lepsza koordynacje - ale nie na tyle, aby byfa istotna statystycznie. Jednak wyniki testu
grupy noszacej buty NIKE FREE wykazaly poprawe wszystkich mierzonych parametrow,
a poprawa szybkosci, ruchu bocznego i koordynacji byta znaczaca - w zakresie od 10 do 20 %. Byta
to znaczaca poprawa, biorac pod uwage, ze buty byly noszone tylko przez dwie godziny tygodniowo
przez okres sze$ciu miesigcy. Poprawa predkosci 0 1% moze oznaczaé réznicg metra w sprincie na
100 metréw - czesto roznicg migdzy pierwszym a czwartym miejscem.
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Badanie i projektowanie(3) — testowanie prototypu

» Mowiac najprosciej, NIKE FREE dziatato nie tylko jako but

Zrédlo: Review of Nike Technology by Larry Eder Summer 2004 ATF ‘

86

do biegania, ale jako narzedzie wspierajace technike
treningowa! Okazalo si¢, ze sportowcy w grupie testowej
uzywajacy NIKE FREE byli silniejsi i bardziej elastyczni.
Jeden z badaczy ujat to jako:

»NIKE FREE to sifownia dla Twoich stop”.

Resource Guide, Vol. 11.

Wyzwanie Nike: ,, Firma Nike opracowala
produkt, ktory w wymierny sposob poprawit
wyniki sportowe, ale rzucit wyzwanie
wszelkiemu konwencjonalnemu mysleniu”. ‘
=S

Zapewnienie prawidtowego pozycjonowania
produktu (1)

Firma Nike byta $wiadoma, ze NIKE FREE nalezy umiesci¢ jako dodatkowy
but treningowy w torbie na str6j, niekoniecznie jako zamiennik tradycyjnych
butéw do biegania. W przeciwienstwie do typowych butow sportowych, buty
NIKE FREE umozliwiaja stopie poruszanie si¢, zginanie i osiagnie
przyczepnosci, takiej jak przy bieganiu boso.

Kampanie marketingowe (w tym kampanie reklamowe) zostaty starannie
przygotowane, by konsumenci uznali NIKE FREE nie jako zamiennik innych
butéw sportowych, lecz za but treningowy, ktory moze pomdc w budowaniu
dodatkowych sit u biegaczy, a tym samym zwiekszy ich zdolno$¢ do
podejmowania dtuzszych treningéw. Takie pozycjonowanie produkiu byto
dziataniem  zréwnowazonym,  wymagajacym  starannej  komunikacji
i zastosowania precyzyjnie dobranych innych narzedzi marketing- mix.
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Zapewnienie prawidtowego pozycjonowania
produktu (2)

Edukowanie potencjalnych konsumentow bylo kluczem do pozycjonowania buta na
rynku. NIKE FREE wprowadzono na rynek w ograniczonych, §cisle dobranych formach
dystrybucji, w okresie poprzedzajacym duza kampani¢ reklamowa. Buty NIKE FREE
byly poczatkowo dystrybuowane tylko w specjalistycznych sklepach, zanim rozszerzono
ich dostepnos¢ na zwykle sklepy z artykutami sportowymi. NIKE FREE trafity rowniez
do specyficznie dobranych kluczowych klientow, takich jak: trenerzy biegaczy, pediatrzy
i fizjoterapeuci. Przedstawiono im buty NIKE FREE jako nowy produkt i koncepcja
treningowa, zanim zostaty one wprowadzone na szerszy rynek.

CzeScia strategii marketingowej bylo udostgpnianie tego ,,bosego buta” bezposrednio
biegaczom. W tym celu NIKE wykorzystalo wyprobowang i skuteczng, a jednoczesnie
pracochtonng metod¢ dowozenia tych butow samochodami dostawczymi do regionow
w USA, Europie, a takze Australii, gdzie wystepuja duze skupiska biegaczy.
(We wczesnych latach istnienia firmy NIKE, jej wspdizafozyciel Phil Knight sprzedawal buty
z furgonetki zaparkowanej przy lokalnych biezniach czy obiektach lekkoatletycznych). Wraz
butami NIKE FREE, mobilnymi furgonetkami dowozono ekspertow od biegania
i obuwia, ktorzy oferowali na miejscu ustuge analizy chodu potencjalnych klientéw oraz
mozliwo$¢ przetestowania butow NIKE FREE. Ta prosta taktyka angazowatla
poszczegblnych konsumentéw na ich wiasnych warunkach i na ich wlasnym terytorium,
a to pozwalato pracownikom Nike na prezentowanie historii butow NIKE FREE
kazdemu z tych potencjalnych klientow w zindywidualizowany sposob.

Dotarcie do konsumenta

Z wykorzystaniem telewizji i kin

88

Reklama jest synonimem marki NIKE, ktora we wspolpracy ze swa agencja reklamowa stworzyta
jedne z najbardziej przyciagajacych uwage reklam na swiecie.

W kampania reklamowej NIKE FREE skorzystano z prawdy tym o produkcie: ze jest to jedyny but
na rynku, ktéry wspotpracuje z naturalnym ruchem stopy uzytkownika, aby byta ona silniejsza. Buty
NIKE FREE, daja ludziom mozliwo$¢ stania sie silniejszymi, lepszymi sportowcami niz byli oni
kiedykolwiek wcze$niej. W kampanii Reincarnate sportowcy ,,zostawiali za soba swoje dawne ja”
i odkrywali swoj potencjal. Tenisistka Maria Sharapova, pitkarz Cristiano Ronaldo i mistrz
Wimbledonu Roger Federer byli wsrod sportowcow, ktorzy wystapili w reklamach telewizyjnych
NIKE FREE, pod tytutem ,, Power to your feet”.

Reklama, ktora ukazata si¢ w Australii, roznita si¢ od ,,przebojowych” reklam Nike prezentowanych
wezesniej; nie byto spektakularnych scen z udziatem tluméw ludzi ani tez sztuczek z kamera. Pisanie
scenariuszy do reklam trwato miesiace. Tres¢ reklamy w duzym stopniu opierata si¢ na dialogach.
W reklamie pojawit si¢ byty pitkarz Arsenalu Londyn, Thierry Henry. Pokazano w niej, jak zmaga
si¢ on z wlasnymi wewngtrznymi demonami, a nawet watpi w siebie. Jego nowa, ,,wskrzeszona” jazn
wygrywa bitwe, aby mogt on stac sie lepszym sportowcem, zostawiajac Swoje ,,stare ja” W przesztosci.
Australijski oddziat firmy NIKE ponownie wprowadzit kampani¢ Reinkarnacja za posrednictwem
lokalnej gwiazdy pitkarskiej Marco ,,Marka” Bresciano oraz lekkoatlety, dtugodystansowca Craiga
Mottrama. Obaj oni ozywili sposob, w jaki ,porzucali dawne ja” i ,reinkarnowali si¢”
w innych i jeszcze lepszych sportowcow. Nosniki reklamy obejmowaty outdoor (billboardy, boki
tramwajow i autobuséw), film dokumentalny na DVD o karierze Craiga Mottrama, ktory zostat
dotaczony na oktadke poczytnego (wtedy) magazynu dla mezczyzn Alpha oraz inne formy reklam
drukowanych.
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Dotarcie do konsumenta (2)

Z wykorzystaniem stron internetowych

Nike nie polegal wylacznie na reklamach telewizyjnych, kinowych i reklamie
zewnetrznej. Firma NIKE rozumiata, ze konsumenci szukajg informacji
w Internecie, zatem skierowata swoja oferte do roznych odbiorcow internetowych na
catym $wiecie. Internet stat si¢ istotnym elementem kampanii marketingowej NIKE.

Nike wytwarza szereg produktow, ktore sa unikalne dla okreslonej dyscypliny sportu
lub wydarzenia sportowego. Marketing NIKE bierze pod uwage rozne potrzeby
sportowcoéw |1 konsumentow. Firma wykorzystuje swoja strong internetowag do
komunikowania si¢ z tymi grupami poprzez szczegétowo dobierane tresci,
informacje o produktach i spostrzezenia ze strony sportowcow.
Witryna internetowa NIKE FREE shuzy do wyjasniania, w jaki sposob powstaty te
buty i jakie sa ich zalety jako butow treningowych. Ta interaktywna mikrostrona
sktada si¢ z trzech sekcji:

— Zostaw za sobg swoje ,,stare ja”

— 1dz biega¢ boso w bucie

— Odradzaj si¢ w tym zyciu.

Dotarcie do konsumenta (3)

Z wykorzystaniem stron internetowych — c.d.

Witryna jest zywa i kolorowa. Zawiera informacje o projektowaniu i rozwijaniu
koncepcji NIKE FREE, o poszczegdlnych modelach i ich specyfikacjach
technicznych. Witryna zacheca odwiedzajacych do samodzielnej edukacji,
udostepniajac im narzedzia oraz informacje uzyteczne w podejmowania decyzji
zakupowych i konsumpcyjnych. Na witrynie, udostepnianej w wielu jezykach,
sa  wykorzystywane liczne  postaci  znanych  sportowcow,  Kkobiet
i mezczyzn. Pokazujg, jak kazda i kazdy z nich porzucit dawnego siebie
i pracowat, by zmieni¢ si¢ W lepszego i silniejszego sportowca.

Niezwykle waznym dziataniem bylo informowanie przez firm¢ NIKE
konsumentéow 0 tym, jak istotny jest wkiad elitarnych sportowcow
w opracowywanie jej produktu. NIKE korzystata z ich wiedzy i opinii, by
stworzy¢ mozliwie najlepszy produkt dla sportowcow, a tym samym takze
najlepszy dla konsumentéw. Znani trenerzy i sportowcy pozniej byli angazowani
w kampaniach reklamowych i komunikacyjnych NIKE, jako znane
konsumentom osoby, ktore moga wesprze¢ oferte NIKE FREE, opowiadajac
historie powstawania tego produktu.
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Dotarcie do konsumenta (3)

Swiadomosé produktu wsréd personelu

91

92

Dysponowanie nowym i innowacyjnym produktem to jedno. Firma produkujaca
go musi upewni¢ sieg, ze pracownicy sklepéw sportowych rozumiejg produkt, jego
zalety i sposob, w jaki nalezy go uzywaé. W tym celu firma Nike stworzyta
multimedialne $rodowisko do nauki animacji flash. Nazywane Nike Sports
Knowledge Underground (Nike SKU), przypomina sie¢ kolei metra, a kazdy
»przystanek™ reprezentuje trening, w ramach ktorego wyswietlane sa nowe buty,
takie jak NIKE FREE. Uczestnicy biorag udziat w trzyminutowych kursach
wyjasniajacym projekt (design), zalety, cechy i najwazniejsze atrybuty selling
points poszczegdlnych modeli butow.

Na koniec przystepuja oni do krotkiego quizu, w ktorym
uczestniczagc ~ mogg  sprawdzi¢  poziom  swojej  wiedzy
0 produkcie. A zaraz potem maja mozliwo$¢ wykorzysta¢ poznane
informacje przy prowadzeniu rozméw handlowych z klientami na
terenie sklepu. Arkusz specyfikacji technicznej moze by¢
wydrukowany, by wspiera¢ ich przy udzielani odpowiedzi na
pytania klientow. Zdajac sobie sprawe, ze wieli sposrod
sprzedawcow to ludzie mtodzi, SKU NIKE jest niczym gra wideo,
z informacjami zawartymi w krotkich, jasnych komunikatach.

Podsumowanie

Celem NIKE jest dostarczanie inspiracji i innowacji kazdemu
sportowcowi na swiecie — a firma uwaza, ze kazdy jest sportowcem!

Jako znana i wiodaca w branzy firma sportowa, NIKE nieustannie stara
si¢ utrzymaé¢ pozycje lidera w zakresie innowacji i projektowania
produktow. Dzieki szeroko zakrojonym badaniom i pracom projektowym
buty NIKE FREE powstalty w odpowiedzi na ustalenie badawcze, ze
bieganie boso moze w naturalny sposob wzmacnia¢ stopy 1 nogi
sportowcow.

Buty NIKE FREE zostaly opracowane po przeprowadzeniu szeroko
zakrojonych badan i wielu testach na kolejnych wersjach produktu.
Poprzez realizacj¢ strategicznej kampanii promocyjnej, NIKE ma
nadziej¢ przekaza¢ na rynek wiadomosé: Produkt NIKE FREE nie ma
na celu zastgpienia obuwia sportowego, ale ma staé si¢ wainym
narzedziem  treningowym,  polepszajgcym  poziom  wydajnosci
organizmow sportowcow i ich wyniki osiggane na biezni.
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Proces Nowego Produktu - przykfad: chude mleko.

Faza 1: Identyfikacja Okazji i Selekcja
+ Koncepcja okazji do wykorzystania - umiejetnosci lub
zasoby firmy lub problem klienta. (Zatézmy, ze osoby pijace

chude mleko méwig nam, ze nie lubig rozwodnionego wygladu swojego
ulubionego napoju.)

Faza 2: Generowanie Koncepcji
+ Koncepcja pomystu na produkt — pierwszy pomyst (,Moze
powinnismy zmienic kolor...”)
* Doprecyzowana koncepcja — okreslenie formy produktu lub
technologii, plus wyrazne wskazanie korzysci. (Opatentowana
przez naszg firme metoda rozbijania globulek protein moze przyczynia¢

sie do powstawania substancji o rozwodnionym wygladzie; na tym etapie
sgdzimy, ze moze, ale nie jest to pewnik)

M. Crawford, A. Di Benedetto, New Product Management, McGraw-Hill 2011

Proces Nowego Produktu - przyktad: chude mleko.

Faza 3: Ocena Koncepcji/Projektu

» Testowanie koncepcji — pozytywny rezultat testu z udziatem

finalnych uzytkownikéw; potwierdzenie wystepowania potrzeby.
(Konsumenci twierdzg, ze bardzo chcieliby mie¢ mozliwo$¢ kupienia
takiego produktu, i cieszg sie ze firma prowadzi prace nad jego
powstaniem.)

* Petna ocena koncepciji — pozytywny rezultat testéw dotyczacych
mozliwosci wytwarzania takiego produktu przez firme.

+ Koncepcja protokotu produktu — zdefiniowanie produktu,
obejmujgce wskazanie docelowych uzytkownikéow produktu; postrzegane
problemy do rozwigzania z uzyciem produktu; korzysci dla klientéw
z mniej wodnistego chudego mleka, plus wszelkie niezbedne funkcje
produktu. (Nasz nowy produkt musi smakowac tak dobrze lub lepiej niz
obecnie oferowane chude mleko, i musi oferowac dokfadnie takie same
wartoS$ci odzywcze).

M. Crawford, A. Di Benedetto, New Product Management, McGraw-Hill 2011
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Proces Nowego Produktu - przykfad: odtluszczone mleko.

Faza 4: Projektowanie

* Koncepcja Prototypu - wstegpna koncepcja produktu i systemu

jego wytwarzania, z uwzglednieniem koniecznych jego funkgciji i zalet.
(Stworzenie partii opakowan z petnowarto$ciowym chudym mlekiem, gotowym
do spozycia, cho¢ jeszcze wytwarzanym tylko w niewielkiej ilo$ci.)

« Koncepcja partii produktu — pierwsze testy petnej linii
produkcyjnej produktu; chude mleko moze by¢ wytwarzane na skale
przemystowg. Opracowanie petnej specyfikacji produktu, uwzgledniajgcej
okreslenia zastosowan produktu, jego sktadniki, cechy i standardy
wytwarzania. (Skfadniki chudego mieka: Witamina A, ttuszcz, biatko, etc.)

* Koncepcja procesu wytwarzania - petny opis catego procesu
wytwarzania chudego mleka.

* Pilotazowa koncepcja sprzedazy - dostarczenie nowego

produktu, wytworzonego w ograniczone;j ilosci dla przeprowadzenia
sprzedazy pilotazowej, w celu skonfrontowania produktu z jego

docelowymi konsumentami.

M. Crawford, A. Di Benedetto, New Product Management, McGraw-Hill 2011
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Proces Nowego Produktu - przykfad: odtluszczone mleko.

Faza 5: Wprowadzenie na rynek
+ Koncepcja wejscia na rynek — rozwiniecie sprzedazy
w stosunku do ograniczonej sprzedazy pilotazowej — chude

mleko jest oferowane w ramach testowania catego rynku
lub zostato na dobre wprowadzone na caty rynek.

+ Koncepcja sukcesu nowego produktu — produkt spetnia

cele ustalone w zatozeniach catego projektu.
(Nowe, Chude Mieko osiggnefo 24% udziat w rynku, jego sprzedaz jest
bardzo dochodowa, a konkurencyjne firmy juz prowadzg z nami
negocjacje dotyczgce mozliwosci wykupienia licencji na korzystanie
z naszej technologii wytwarzania chudego mleka.)

M. Crawford, A. Di Benedetto, New Product Management, McGraw-Hill 2011
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Model Rozwoju Nowego Produktu Booz’a, Allena i Hamiltona

Cele
firmy
Eksploracja
Przeglad
pomystow
Analiza
biznesowa

Projektowanie

Testowanie

Komercjalizacja

\ Sukces

produktu

M. Baker, S. Hart Product Strategy and Management, Prentice Hall 1999
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Krytyka NPD i demokratyzowanie innowacji

* Tradycyjny model wprowadzania nowego
produktu (NPD), w ktorym wytgcznie dana firma
jest odpowiedzialna za pojawienie si¢ idei
nowego produktu i decydowanie, ktére z nich
finalnie powinny zosta¢ wprowadzone na rynek,
jest coraz czesciej kwestionowane przez
teoretykdw oraz praktykéw wdrazania
iInnowacji w gospodarce.

* Pojawit sie pomyst demokratyzowania innowacji
poprzez umozliwienie klientom aktywnego
udziatu w ich projektowaniu, powstaniu
i wdrazaniu nowych produktow.

(J. Kukian)
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Krytyka NPD i demokratyzowanie innowacji

* Aktywny udziat klientéw (prosumentow) w projektowaniu,
powstaniu i wdrazaniu nowych produktow stat sie
wykonalny dzieki dostepnosci Internetu, co pozwala
przedsiebiorstwom na budowanie online mocnych relacji
z klientami i tworzenie spotecznosci internetowych,
dzieki ktérym mogg poznac zdanie i wystuchac opinii

tysiecy klientow z catego Swiata.

* Prace badawcze prowadzone na tym polu dostarczyty silnych

argumentéw wskazujgcych, ze aktywny udziat klientow
w NPD pozwala na rozwiniecie i wprowadzenie
lepszych produktéw, jak réwniez na zredukowanie
kosztow i obnizenie ryzyka.
(J. Kukian)
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Stopien innowacyjnosci a kwestia strategicznego ryzyka

Zakres zmian w dziatalnosci lub marketingu
Ryzyko Zaden Sredni Duzy

Zaden Niskie Niskie Srednie

Zakres
zmian
dotyczacy
uzytkowania/
uzytkownikow

Nieznaczny Niskie Srednie Wysokie

Wysoki Srednie Wysokie Niebezpieczne

Powyzsza macierz nosita kilka nazw: Produktu/Rynku, Technologii/Zastosowan,
Nowosci dla rynku/nowosci dla firmy.

We wszystkich przypadkach uwzgledniana byta kwestia ryzyka innowacyjnosci.
Ryzyko po stronie konsumenta, jest rownie istotne jak ryzyko dla firmy.

Kazdy nowy produkt mozna umiejscowi¢ na powyzszym zestawieniu, a zajeta
pozycja jest wazna dla akceptacji danego projektu nowego produktu.

Od przyjetej przez firme strategii zalezy kwestia preferencji dotyczacych wyboru
projektow produktéw do praktycznej realizaciji.

M. Crawford, A. Di Benedetto, New Product Management, McGraw-Hill 2011
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Pozioma i pionowa iteracja procesu Rozwoju Nowego Produktu

Kontrolowanie
(screening)

Testowanie
. Przefor
koncepcji
. . Nie —
Nie — pojawia si¢ nowy pomyst Pomysine? mozliwe
modyfikacje
.| Nie — zauwazono nowa szanse Analiza Nie -,
biznesowa odrzucic!

Iteracyjny charakter procesu RNP wynika z faktu, ze kazdy etap lub faza rozwoju
moze przynie$¢ wielorakie skutki, ktére mogg implikowac¢ zaréwno :

- koniecznos$¢ powrotu do poprzednio realizowanych prac rozwojowych lub

- kontynuowanie dziatan stuzacych dalszemu postepowi w rozwoju produktu.

101

PLN

102

M. Baker, S. Hart Product Strategy and Management, Prentice Hall 1999

Wydatki wraz z postepem procesu Rozwoju Nowego Produktu

Spostrzezenia konsumentow

Wejscie

/ narynek

Komercjali
T
A
—p
i v
<+
Ocena =]
biznesowa A
O )
cena
i kontrola v
pomystow h Kontynuuj/ zwyciezcy
>
Szukanie v
pomystow A
— Wycofaj / przegrani
v
Czas >

M. Crawford, A. Di Benedetto, New Product Management, McGraw-Hill 2011
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