Elektroniczna gospodarka

Marek Matusiak

- przyktady z rynku pocztowego i logistycznego

Postep techniczny i technologiczny
w tym takze elektronizacja gospodarki
jest jednym z najbardziej istotnych czyn-
nikéw rozwoju ofert produktowych firm
na rynku pocztowym i logistycznym.
Zwlaszcza rynek logistyczny dynamicz-
nie sie rozwija notujgc corocznie okoto
15 — 20% wzrostu. Warunkiem kreowania
konkurencyjnych produktow, a zwlasz-
cza wyr6znikow produktowych na tych
rynkach, jest bazowanie na najnowo-
czesniejszej technice i technologii. Elek-
tronizacja ma tu szczegoélne miejsce po-
niewaz wiekszo$¢ nowych kategorii
produktowych w tych branzach bazuje
na technologiach informatycznych i elek-
tronicznych. Jednak o sukcesie na tych
rynkach decyduja nie tylko czynniki tech-
nologiczne, ale w rownej mierze unikal-
nosc¢ oferty i zwigzane z tym czynniki
etyczne (tak zwany kontekst etyczny)
oraz psychologiczne (kontekst psycholo-
giczny). Wiedza na ten temat jest bardzo
skapa, takze w sensie wiedzy naukowej.
Stad zasady i tlo zjawisk, ktére porusza
niniejszy artykul, niestety czesto sg po-
mijane lub niedoceniane. O sukcesie na
tych rynkach decydowa¢ bedzie zatem
umiejetno$¢ rozwijania innowacji pro-
duktowych, odzwierciedlajacych gtebo-
kie zrozumienie potrzeb klientow.

Na rynku pocztowym dominujqcg
pozycje zajmg firmy, ktdre
umiejetnie tqczq strategie rynkowg
ze strategiq marketingowq

Firmy, ktore dzialaja na rynku poczto-
wym i logistycznym, jesli chca zajac wy-
soka pozycje nie moga koncentrowac sie
tylko na dziatalnosci operacyjnej; musza
umiejetnie taczyc strategie rynkowa ze
strategig marketingowa. Czy moze dzia-
ta¢ na rynku firma, ktéra nie stosuje
Swiadomie jakiejs wybranej strategii
marketingowej? Moze, cho¢ szanse na
utrzymanie sie na rynku w dtuzszej per-
spektywie ma znikome. Dotyczy to za-
réwno matych, jak i duzych firm. Duze
firmy na rynku pocztowym czy logistycz-
nym s3a mocno zhierarchizowane. Jednak
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o powodzeniu tych firm decydowac be-
dzie to, na czym koncentrujg sie zarzady
tych firm. Nizsze szczeble w firmie wie-
lopoziomowej i zhierarchizowanej dbaja
przede wszystkim o najwyzsza efektyw-
nos¢ operacyjna. Jednak to nieprawda,
ze im wyzsza efektywnos$¢ operacyjna,
tym wyzsza zdolno$¢ konkurencyjna da-
nej firmy. Nalezy pamietac¢ o tym, ze
efektywno$¢ operacyjna ma swoje grani-
ce i sama w sobie nie jest w stanie za-
pewni¢ firmie pozycji na rynku. Podsta-
wowe znaczenie ma tutaj bowiem dobra
strategia rynkowa i marketingowa.

Jesli te strategie sa zle, majg zbyt
mala site i potencjal, to nawet bardzo
duze wysitki aby poprawi¢ efektywnos¢
operacyjng na niewiele sie zdadza. Rze-
czywiscie potwierdza to praktyka. Wiel-
kie starania, polegajace na wprowadze-
niu standardow obstugi, planow
marketingowych, doskonatlych syste-
mow motywacyjnych, specjalistycznych
stuzb sprzedazy, nie spowoduja istot-
nej poprawy pozygcji firmy na rynku, je-
$li firma ma strategie marketingowa
o matym potencjale. Dtuzej utrzymuja-
ca sie sytuacja, w ktorej firma nie ma
dobrej strategii marketingowej, powo-
duje frustracje poniewaz — mimo szcze-
rych wysitkow i zabiegéw zwigzanych
z poprawg efektywnosci — nie udaje sie
poprawic¢ pozygcji firmy na rynku. Im ta
frustracja trwa dluzej, tym oczywiscie
gorzej, poniewaz rodzi ona niewiare,
Ze sytuacja sie zmieni. Tym trudniej
jest potem poderwac zatoge do dziala-
nia, nawet je$li firma zdobedzie sie na
wykreowanie nowej strategii marketin-
gowej o wysokim potencjale.

Czesty btad popetniany przez firmy
polega na tym, ze popadaja one w dwie
skrajne opcje zarzadzania. Jedna polega
na tym, ze firma koncentruje sie na
opracowywaniu strategii rynkowej wy-
znaczajac nowe cele, misje, rynki itp.
Oczywiscie jest to potrzebne, ale z dru-
giej strony na tym sie poprzestaje. Od
strategii rynkowej nie ma bowiem prak-
tycznie zadnego przelozenia do tak
zwanej efektywnosci operacyjne;j.

Druga skrajnos¢ polega z kolei na tym,

ze firma koncentruje sie tylko na efek-
tywnosci operacyjnej, nie zaprzatajac so-
bie glowy sprawami strategicznymi.
Wszystko sprowadza do sprawnosci za-
rzadzania. Brak ogniw posrednich w po-
staci strategii marketingowej, ktora
wskazuje kierunki rozwoju produktéw
i ich pozycjonowania powoduje, ze oby-
dwie skrajnosci nie pozwalajg firmie pro-
wadzi¢ skutecznej walki na rynku. Kon-
centrowanie sie na strategii rynkowej nie
pozwala przenies¢ ciezaru walki rynko-
wej na konkretne rozwigzania produkto-
we. Natomiast koncentrowanie sie na
efektywnosci operacyjnej wyzwala chec¢
doréwnania konkurentom, a to prowadzi
najczesciej do nasladownictwa innych
firm, co jest robwnie grozne. WyjsSciem
z sytuacji jest zrbwnowazone podejscie
przyznajace odpowiednie miejsce strate-
gii marketingowej, ktora jest gtownym
narzedziem realizacji celow rynkowych.
Jest takze tacznikiem od strategii rynko-
wej do dziatalnosci operacyjnej.

Strategia rynkowa okresla cele firmy
i produktéw (marek) na rynku. Natomiast
strategia marketingowa to metody i tech-
niki osiaggania tych celéw. Strategia ryn-
kowa jest raczej ,,szyta na checi”, a stra-
tegia marketingowa jest raczej ,,szyta na
mozliwosci”. Niemniej dobra strategia
rynkowa pozwala wytyczy¢ taka droge
rozwoju, ktéra wskazuje dobra pozycje
na rynku. Z tego powodu powinna by¢
osobnym dokumentem z oddzielnym try-
bem ich zatwierdzania w firmie. Gdyby
potaczy¢ te dwa dokumenty razem, po-
wstaje duze ryzyko presji na obnizenie
celéw w strategii rynkowej, ktére moga
sie wydac trudne do osiggniecia. Dotyczy
to zwlaszcza sytuacji, kiedy poziom me-
rytoryczny strategii z roznych powodow
nie jest najwyzszy.

Przykt Polskiej. Warto w tym
miejscu podac przyktad Strategii Rozwoju
Poczty Polskiej na lata 2005 — 2007 (rozu-
mianej tutaj jako strategii rynkowej), kto-
ra zaklada na ten okres stosunkowo niskie
cele rynkowe, nie pozwalajace odzyski-
wac udziatow rynkowych. Dzieje sie tak
dlatego, poniewaz firma ma spore do-
$wiadczenia w sporzadzaniu strategii ryn-
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kowych a jednoczesnie stosunkowo nie-
wielkie kompetencje w opracowywaniu
zwycieskich strategii marketingowych.
Jednak problem nie polega na tym, aby
dopasowywac strategie rynkowa do ni-
skich kompetencji marketingowych, ale na
tym aby szybko zwiekszy¢ kompetencje
w opracowywaniu strategii marketingo-
wych, sprzedazowych i promocyjnych.

Szerokie wej$cie w nurt elektronizacji
ustug pocztowych — skadinad bardzo
potrzebne — to jednak za mato, aby od-
nosic sukces. Podobnie jak bycie inno-
wacyjnym nie zapewni powodzenia ryn-
kowego. Elektronizacja gospodarki
z calg pewnoscia jest kwestig, ktora fir-
my muszg uwzglednia¢ kreujac swoje
strategie rynkowe, a zwlaszcza marke-
tingowe. Dzi$ trudno jest zbudowac do-
bry wyr6znik atrybutowy produktu bez
mocnego oparcia w technologii infor-
matycznej i elektronicznej. Dzieki infor-
matyzagji i elektronizacji powstajg nowe
kategorie produktowe, ktére dos¢ szyb-
ko zastepuja stare produkty.

Firmy, ktére bagatelizujg lub w matym
stopniu korzystaja z technologii informa-
tycznych i elektronicznych beda tez mia-
ty mate szanse na wejscie w nowe katego-
rie produktowe, a z czasem beda tracity
pozycje rynkowa. Na rynku pocztowym
i logistycznym wystepuje silne presja
klientow na coraz szybsze dostawy z co-
raz wiekszg czestotliwoscig i przy coraz
wiekszym poziomie informacji o $wiad-
czonych ustugach. Przy szybkim powsta-
waniu nowych kategorii najwieksze
szanse zdobycia znaczacych udziatow
rynkowych maja te firmy, ktore jako
pierwsze wchodza na te rynki. Firmy, kto-
re nie stwarzajg warunkéw do $wiadomej,
szerokiej innowacyjnosci, maja juz obec-
nie bardzo duze trudno$ci w zbudowaniu
swojej unikalnej oferty rynkowe;j.

Jest to obecnie bardzo widoczne
w przypadku firm na rynku logistycznym,
gdzie w dalszym ciagu trwa konsolidacja
tego rynku a nalezy przypuszczac, ze
wkrotce stanie sie ona rowniez udziatem
rynku pocztowego. Niebezpieczenstwo
jest takze inne, a polega na tym, ze za-
pdzniony technologicznie rynek poczto-
wy — o ktérego poziomie obecnie decy-
duje gtéwnie Poczta Polska — bedzie
stopniowo wchlaniany przez kategorie
produktowe zaliczane dzisiaj do rynku lo-
gistycznego. Podajmy kilka przyktadow.

Przykitad TNT'. Firma stosuje strategie
specjalizacji w obstudze wybranych sek-
toréw, na przyklad ustuge transportu ma-
terialu biologicznego ,,Clinical Express”,
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czyli transport niezwykle wrazliwych pre-
paratow i substangji, tkanek czy probek
klinicznych. Plany przewidujg takze kon-
sekwentny rozwoj ustugi ,Economy Ex-
press”, czyli szybki i tani przew6z koto-
wy. W ostatnim roku udziat TNT na rynku
przesylek miedzynarodowych zwiekszyt
sie z 37% do 41%. Stalo sie to mozliwe
dzieki wchodzeniu w nowe kategorie
produktowe ale podkreslmy, Ze sa one
$cisle dopasowane do potrzeb klientow.

Przykiad Masterlink?®. Ustuga ,,Prze-
targ” ma zaspokoic zapotrzebowanie sta-
tych klientow tej firmy w zakresie pilnych
dostaw materialow biznesowych,
a w szczegdlnosci — jak sama nazwa ustu-
gi wskazuje — ofert przetargowych. Rea-
lizagja ustugi ,,Przetarg” przebiega zgod-
nie ze specjalnie stworzong procedura.
Klient zamawiajac taka ustuge ma pew-
nos¢, ze Masterlink priorytetowo potrak-
tuje jego przesylke, ktora podczas calego
procesu wysylki jest monitorowana oraz
dodatkowo wyréznia sie wsrod innych
paczek specjalnie stworzong koperta.

Obydwa przyktady pokazuja, ze firmy
szukaja rozwiazan innowacyjnych na ba-
zie wysokiej klasy technologii, zwlasz-
cza elektronicznej. Ale nie chodzi — jak
juz o tym wspomniano — tylko o techno-
logie. Sama najnowoczes$niejsza nawet
technologia jeszcze nie gwarantuje po-
wodzenia rynkowego. Podstawowa kwe-
stig w przypadku tworzenia nowych
produktéw i nowych kategorii produk-
towych jest bowiem odpowiednia stra-
tegia marketingowa, czyli idea nowego
produktu, charakteryzujaca sie unikal-
noscia, a takze uwzgledniajaca aspekty
etyczne oraz psychologiczne.

Najwazniejsze pytanie,
ktdre powinny sobie postawic
firmy na rynku pocztowym

Tym pytaniem jest: jakie powinny by¢
sposoby i Zrédia zdobycia przez moja fir-
me przewagi rynkowej. Rzecz w tym, ze
firmy rzadko kiedy stawiaja sobie $wia-
domie takie pytania. Nawet jesli tak sie
stanie, to rownie czesto udzielajg na nie
blednej odpowiedzi. Z kolei odpowiedzi
na te pytania sprowadzi¢ mozna do
dwéch podstawowych grup:

a) odpowiedzi, ktore dotycza uspraw-
nienia tak zwanej efektywnosci ope-
racyjnej, na przykiad wprowadzenie
systemu jakos$ci, wdrozenie progra-
mu lojalno$ciowego, wdrozenie stan-
dardéw obstugi klientow, wdrozenie
nowej technologii, itp.,

2 Obecnie Masterlink zmienia swa nazwe na DPD (przyp. red.).
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b) odpowiedzi, ktére dotycza dziatan
zwiazanych ze strategia rynkowa, stra-
tegia rozwoju, na przykfad dziafania
restrukturyzacyjne, prywatyzacyjne,
organizacyjne, outsourcingowe, itp.
Dziatania zaliczone do obydwu grup

moga by¢ dziataniami uzupetniajacymi,
ale nie zbuduja one przewagi rynkowej
firmy. Sq one zaledwie cegietkami, ktére
sq potrzebne aby taka budowla powsta-
ta, ale przede wszystkim kazda firma
rynkowa potrzebuje filaru albo funda-
mentu, ktory jg podZzwignie. Tym filarem
czy fundamentem jest przede wszystkim
dobra strategia marketingowa firmy, kto-
ra polega na dziataniach budujacych
oryginalno$¢, unikalno$¢ i wyr6zniki
oferty produktowej.

Warto wiec wskaza¢ na pewne uwa-
runkowania rozwojowe, zwigzane z mar-
ketingiem, ktore powinni przemysle¢
menedzerowie firm majacych podobne
ktopoty. Zdobywanie pozycji rynkowe;j
to nietatwy proces, w ktérym mozna wy-
réznic kilka etapéw myslenia i dziatania
marketingowego.

Pierwszy etap polega na tym, ze firma
wchodzac na rynek stara sie przede
wszystkim spelni¢ przyjete na nim stan-
dardy. Dla wielu firm nie jest to fatwe,
zwlaszcza jesli sq to branze zaawansowa-
nych technologii i o duzej innowacyjnosci,
poniewaz rozwdj i zmiana standardéw na-
stepuja tu bardzo szybko. Na tym etapie
zwykle firmy stosuja strategie nasladow-
cze oraz ofensywne strategie cenowe.

Drugi etap mozna o nim moéwic wtedy,
gdy firma spetnia standardy obowiazuja-
ce na rynku oraz sta¢ jg na zmiane tych
standardow w tempie, ktore wystepuje
na tym rynku. Takie firmy czesto zaczy-
naja $wiadomie przechodzi¢ od strategii
nasladowczych do strategii wyrézniko-
wych. Inwestujg z mysla o wzmocnieniu
wyr6znikéw atrybutowych swoich firm.

Tizeci etap polega na tym, ze firma z po-
wodzeniem spetnia standardy jakoSciowe
a jednoczesnie stac jg na szybki rozwdj wy-
réznikoéw atrybutowych, wzmacnianych
dodatkowo wyréznikami spoteczno — ryn-
kowymi. Firmy te sa zwykle bardzo aktyw-
ne w inicjatywach i kreowaniu nowych ka-
tegorii produktowych. Na takim wiasnie
etapie sg wspomniane wczes$niej firmy
TNT oraz Masterlink, ale takze wiele in-
nych firm na rynku logistycznym.

Interesujace jest to, ze niektore firmy
probuja jakby przeskoczy¢ pewne fazy
rozwojowe. Ale nie zawsze jest to latwe.
Jesli firma ma ktopoty zwigzane ze spel-
nieniem podstawowych standardéw obo-
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wiazujacych na rynku to trudno jej przejs¢
do strategii wyr6znikowej, bo zwykle na
przeszkodzie stoi brak kultury organiza-
cyjnej, a takze lub moze przede wszyst-
kim wysoko zaawansowanej technologii.

Dobry produkt to przede wszystkim
dobra idea produktu. Mozna wskazac, ze
idea jest najwazniejsza. Nie zastapi jej na-
wet najwyzsza jakos¢, jesli idea produktu
jest zta. Wiele firm popetnia btad polega-
jacy na tym, ze sadza, iz wystarczy popra-
wi¢ jako$¢ produktu aby zyska¢ uznanie
klientéw i ich przyciagna¢. Rzadko jednak
co$ takiego ma miejsce. Jesli jest zta idea
produktu to nie pomoze nawet najwyzsza
jakos¢, rozumiana jako jako$¢ wykonania
(wykonawcza). Ale bywa tez odwrotnie.
Nawet kiepska jako$¢ wykonawcza zwy-
kle nie jest w stanie specjalnie zaszkodzi¢
produktowi, ktéry ma dobra idee. Takich
przyktadéw dostarcza praktyka.

Przykiad Poczty Polskiej. Przykltadem
moze by¢ Poczta Polska, ktéra w roku
2003 wprowadzita ustuge paczki priory-
tetowe. Poniewaz idea produktu opierata
sie na zalozeniu, ze paczki miaty by¢ do-
starczane na drugi dzien po nadaniu, od
samego poczatku obserwowano duzy
wzrost sprzedazy tego produktu. Po-
przedni produkt byl dostarczany do
klientéw w okresie do 3 — 5 dni. Obecnie
coroczny wzrost sprzedazy jest na pozio-
mie okoto 30% pomimo tego, Ze w roku
2006, a wiec w cztery lata po wprowa-
dzeniu ustugi, drastycznie obnizyla sie
jakos¢ jej swiadczenia. Wskazniki jakos-
ciowe a szczegolnie zaginiecia, okrada-
nie paczek oraz terminowo$¢ wzrosty
o ponad 100% w stosunku do roku po-
przedniego. Podkresli¢ nalezy takze, ze
ten produkt zostal wykreowany nie dla-
tego, ze nastapita rewolucyjna zmiana
w technologii, ale raczej dlatego, Ze przy-
jeto trafng idee tego produktu.

Nowoczesna technologia podstawg
do kreowania wyrdznikow
atrybutowych produktow

Na rynku jest coraz ciasniej. Pozycjo-
nowanie produktow jest wiec coraz trud-
niejsze. Stosunkowo tatwo jest popas¢
w strategie nasladownictwa, ktora rzad-
ko kiedy przynosi sukces. Coraz wieksza
umiejetnoscia jest wiec wybor odpowied-
niego wyro6znika atrybutowego, ktory
nosi cechy unikalnosci.

Wazne jest zatem zbadanie struktury
wyréznikéw atrybutowych w branzy lub
jesli branza jest silnie rozwinieta —w da-
nej kategorii produktowej. Istotne jest,

aby zbadac jakie typy wyr6znikow w danej
branzy i kategorii produktowej sg domi-
nujace.

Moze sie okaza¢, ze znaczna czes$¢
tych wyr6znikow jest specjalizacja jed-
nego tylko wyréznika. Na przykiad taka
sytuacja ma miejsce w firmach kurier-
skich, gdzie praktycznie wszystkie firmy
bazuja na specjalizacji wyprowadzonej
z cechy szybkosc.

Oczywiscie moze by¢ wiele aspektow
takiej specjalizacji. Czasami taka specja-
lizacja (jaka$ konkretna) moze by¢ przy-
czyng wylonienia sie nowej kategorii
produktowej*.

W innych branzach sytuacja moze po-
lega¢ na tym, ze wystepuje szereg wy-
r6znikow a bardzo mato spegjalizacji. To
zwykle oznacza, ze kolejne produkty
maja wieksze szanse powodzenia jesli
przyjmie sie dla nich specjalizacje jakie-
gos$ istniejacego wyroznika. Istniejq trzy
podstawowe opcje w strategii wyrdznia-
nia sie. Pierwsza polega na specjalizacji
wyroznika, ktory juz jest na rynku w pro-
duktach konkurent6w. Jest to opgja sto-
sunkowo najczesciej stosowana i stosun-
kowo najtatwiejsza. Niemniej moze
przynies$¢ duze efekty. Druga opcja pole-
ga na wykreowaniu wyré6znika produktu
przeciwstawnego wyréznikowi produktu
lidera (lub innej czotowej firmy). Trzeba
jednak uwaza¢, aby to przeciwienstwo
nie bylo jednoczesnie podobienstwem
do wyréznika innej firmy (niekorzystny
kontekst moralny). Trzecia opcja strate-
giczna polega na wyborze, wykreowaniu
zupelnie nowego wyro6znika, ktéry nie
jest specjalizacja dotychczas stosowa-
nych, jak réwniez nie jest bezposrednio
przeciwienstwem dotychczas stosowa-
nych. Wybor takiego wyréznika jest naj-
trudniejszy i zwykle zapoczatkowuje po-
wstanie zupelnie nowej kategorii.

Wybér odpowiedniej opcji strategicz-
nej zalezy od konkretnej sytuacji na ryn-
ku. Powinien by¢ poprzedzony szczego-
lowa analiza wyr6znikéw atrybutowych
produktéw konkurentéw. Jest to jeden
z najwazniejszych i najbardziej odpowie-
dzialnych elementéw analizy marketin-
gowej, bardzo bliski pozycjonowaniu.
Od tego elementu analizy marketingo-
wej zalezy w decydujacym stopniu pozy-
cja produktéw na rynku.

Wyroézniki atrybutowe, wybierane na
zasadzie przeciwienstwa, maja zwykle
wyzszy potencjal niz wyr6zniki wybierane
na zasadzie specjalizacji. Jednak wybor
takiego wyréznika zwykle sprawia wiek-
sze kiopoty. Nie jest tatwo wybra¢ taki

3 All Ries, Jack Trout ,The 22 immutable laws of marketing”, s. 10.
* Inspiring Innovation. New thinking on innovation from Research International. USA, s. 4.

50

Logistyka 1/2007

wyréznik. Jednak pomoca moze by¢ do-
ktadna i wnikliwa analiza rozwoju branzy
wedtug kategorii produktowych. Kazda
branza rozpada sie na nowe kategorie, ale
wewnatrz kazdej kategorii rowniez naste-
puje coraz wieksza specjalizacja i powsta-
ja przestanki do wytonienia sie nowych
kategorii. Firma, ktéra zmierza wejsc¢
w dang branze, ma oczywiscie do wyboru
trzy podstawowe opgje strategii wyrozni-
kowych. Kazda z nich ma jednak pewne
przestanki wyboru w zalezno$ci od tego,
na jakim etapie rozwoju jest dana branza
i dana kategoria produktowa.

W zasadzie nie ma mozliwosci, aby
wej$¢ w dang branze i nie wybrac jedno-
czes$nie jakiej$ kategorii produktowe;j.
Wielu menedzeréw nie ma jednak $wia-
domosci tego, jak nalezy wybiera¢ kate-
gorie produktowe. Kazda kategoria pro-
duktowa moze by¢ w réznych fazach
rozwojowych. Wejscie w kategorie pro-
duktowa, ktora jest dojrzata oznacza, ze
panuje w niej juz duza specjalizacja, stad
takze wiele produktéw ma wyrézniki
atrybutowe, wybrane wedlug tej wlasnie
zasady. Kategoria taka ma potencjalnie
duze mozliwosci, ze wyloni sie z niej od-
rebna kategoria produktowa (jesli sie to
jeszcze nie dokonalo). Dobrze jest zatem
wybiera¢ wyréznik atrybutowy na zasa-
dzie przeciwienstwa. Jesli natomiast firma
weszla w nowa i mloda kategorie, to sa
spore szanse na to, aby wyr6znik atrybu-
towy byt wybrany na zasadzie spegjaliza-
¢ji. Wybor opgji polegajacej na wyborze
zupelnie nowego wyréznika zwykle jest
mozliwy, gdy sama branza jest mocno
rozwinieta i ma sporo r6znych kategorii.

Jak zmniejszy¢ ryzyko niepowodzenia
nowych produktow i nowych
kategorii produktowych

Co roku powstaje szereg nowych pro-
duktéw i wylaniajq sie zupetnie nowe ka-
tegorie produktowe. Jednak ryzyko nie-
powodzenia nowego produktu na rynku
jest w dalszym ciagu bardzo duze. Warto
wskaza¢, ze wedlug danych miedzynaro-
dowych instytucji badawczych, az 90%
nowych produktéw nie utrzymuje sie na
rynku diuzej po ich w prowadzeniu, niz
2 lata*. Powodzenie nowych produktow
w decydujacym stopniu zalezy od zdoby-
cia przez firme umiejetnosci kreowania
zwycieskich strategii marketingowych.
Budowanie za$ dobrej strategii marke-
tingowej wymaga posiadania, nauczenia
sie kilku istotnych kompetencji. Wy-
mienmy zatem kilka najwazniejszych:

Foster Wheeler
Specjalista ds. kontroli realizacji dostaw
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Pierwsza kompetencja. Polega na roz-
poznaniu obecnych kategorii produkto-
wych oraz na tym, aby przewidzie¢
i kreowac rozwoj nowych kategorii pro-
duktowych. Zwykle jest to kluczowa
kwestia dla przysztosci firmy. Firma, kto-
ra chce zajmowac czolowa pozycje
w branzy musi nauczy¢ sie rozpoznawac
logike rozwoju swojej branzy oraz umie¢
kreowa¢ nowe kategorie produktowe,
ktore z czasem wyprg catkowicie lub
czeSciowo stare kategorie produktowe.

Druga kompetencja. Polega na kreowa-
niu wyr6znikéw w produktach, w kto-
rych firma dziata zar6wno w starych ka-
tegoriach, nowych i nowo kreowanych.

Trzecia kompetencja. Polega na umiejet-
nosci rozwoju wyr6znikow produktéw.
Nie wystarczy wybra¢ wyréznik, ale trze-
ba go caly czas rozwija¢ poprzez nowe
technologie, inwestycje, innowagje.

Czwarta kompetencja. Polega na umie-
jetnos$ci docierania do $wiadomosci
klientow i komunikowania sie z nimi
w kwestiach obecnych i nowych produk-
tow oraz kategorii produktowych
(zwlaszcza idei nowych kategorii).

Mocnym wsparciem dla kreowania no-
wych idei produktowych sa badania ryn-
kowe, majace na celu kreowanie inno-
wagji produktowych?®, czyli tak zwanych
insight-ow (czyli po polsku wglgdow). Nie
chodzi o tradycyjnie rozumiane badania,
w ktérych czesto powtarzanym btedem
byto sondowanie klientéw w zakresie
nowych produktéw. Otrzymywane odpo-
wiedzi nie byty zadowalajace, bo sytua-
cja przypominala znana obserwacje
H. Forda. Klienci nie znajacy samocho-
déw, na pytanie: jakich zyczyliby sobie
lepszych pojazdéw, gremialnie odpowia-
dali, ze szybszych koni. Takie badania
rzadko prowadza do innowacyjnych roz-
wigzan. Chodzi o badanie klientéw
w roznych sytuacjach uzytkowania do-
tychczasowych produktéw, dzieki czemu
mozna zaobserwowac, jak je wykorzy-
stuja lub uzyskac¢ informacje o niezna-
nych, nie zauwazanych wczes$niej po-
trzebach, ktoére z kolei inspiruja do
innowagji. Wyluszczanie innowagji taka
droga jest zwykle o wiele bardziej efek-
tywne, niz tylko czerpanie inwengji z sa-
mej technologii, poniewaz takie innowa-
cje sa znacznie blizsze rzeczywistym
potrzebom klientéw. Innowacje — jako
takie — sq tak cenne poniewaz prowadzg
do dobrego kontekstu etycznego, w ja-
kim znajduje sie nowy produkt (lub nowa
kategoria produktowa).

Elektroniczna gospodarka

Inaczenie kontekstu etycznego
w uzyskaniu powodzenia rynkowego

W wyborach, ktére dokonuja klienci
przy zakupie produktéw, uwzgledniaja co
oczywiste cechy produktow. Jednak w jesz-
cze wiekszym zakresie do klientow prze-
mawiajg konteksty etyczne z tym zwigza-
ne. Czesto klienci nie zdaja sobie z tego
sprawy poniewaz zachodza one w pod-
Swiadomosci. Przyktadem takiego kon-
tekstu etycznego negatywnego jest falsz,
plagiat, protekcja. Zjawiska te sg negatyw-
ne pod wzgledem etycznym. Falsz jest
oczywiscie odbierany negatywnie. Fatszy-
wym jest produkt, ktory nie trafia w istote
potrzeb klientéw w poréwnaniu z innymi
produktami nalezacymi do danej kategorii.
Prawdziwy to ten, ktory jest pierwszy na
rynku i najpetniej oddaje istote danej ka-
tegorii produktowej. Jezeli powstaje pro-
dukt, ktory jest nijaki lub faczy w sobie ce-
chy produktowe, nalezace do réznych
kategorii produktowych, to réwniez jest
odbierany jako ktamliwy. Plagiat jest odbie-
rany jako przypisywanie sobie zastug ko-
go$ innego. Podobnie negatywnym zjawi-
skiem jest protekcja, czyli nieuczciwe
zdobywanie pozycji korzystajac z pomocy
innych oséb. Tymczasem z tymi zjawiska-
mi masowo spotykamy sie na rynku. Pla-
giat wystepuje w postaci nasladownictwa
innych produktéw i marek, a protekcja
spotykana jest w postaci przenoszenia ma-
rek znanych firm i produktéw na inne pro-
dukty i firmy. Klienci zapytani, dlaczego nie
kupuja produktéw obarczonych syndro-
mem moralnie ztych (falsz, plagiat, protek-
¢ja), nie potrafig udzieli¢ prawdziwej od-
powiedzi i najczesciej sprowadzajq swoja
motywacje do kwestii cech produktowych
— lub ogdlnikowo brzmigcej jakosci oraz
ceny. Tymczasem znaczna cze$¢ decyzji za-
kupowych podejmowana jest w oparciu
o wewnetrzny kompas moralny. Rzadko
kiedy klienci potrafiag sobie to w petni
uswiadomic. Jednak o tych zjawiskach nie
powinni zapomina¢ menedzerowie firm,
ktorzy kieruja wprowadzaniem produktéw
na rynek. Jesli tych zasad etycznych nie
przestrzegaja, to zwykle popelniaja takie
btedy i produkty rzadko kiedy odnoszg
sukces na rynku. Tym mozna miedzy inny-
mi wytlumaczy¢ tak duzy odsetek nowych
produktow, ktére ponoszag porazke. Ich
menedzerowie nie uwzglednili w kreowa-
niu tych produktéw kwestii kontekstu mo-
ralnego, odczuwanego i kojarzonego z ty-
mi produktami przez klientéw — jak juz
wspomniano — najczesciej nieSwiadomie.

Z kontekstem etycznym produktu bar-
dzo $cisle wiaze sie kwestia nazewni-
ctwa — w literaturze nazywana namin-
giem (ang. naming), ktéry mozemy takze
nazwac kontekstem psychologicznym.
Kazda nazwa produktu lub firmy bardzo
gleboko trafia w poktady $wiadomosci
klientow, wywolujac pozytywne lub ne-
gatywne skojarzenia. Pierwszym elemen-
tem zauwazalno$ci i wizerunku produk-
tu (marki) jest jego nazwa i symbol
graficzny. Nazwa jednak zdecydowanie
goruje nad symbolem graficznym zwlasz-
cza na pierwszym etapie Swiadomych
poréwnan z innymi produktami, ponie-
waz ludzie (czyli klienci) rozumuja poje-
ciami. Zfa nazwa produktu, sugerujaca
lub kojarzaca sie ze ztym kontekstem
etycznym, stawia produkt w znacznie
gorszym polozeniu, niz inne. Zta nazwa
to takze taka, ktéra sugeruje przynalez-
nos¢ do innej kategorii produktowej lub
jest zbyt ogdlna i nic nie sugeruje.

Oczywiscie sam naming — podobnie jak
odpowiedni typ kontekstu etycznego
produktu — nie wyczerpuje istoty strate-
gii marketingowej, ale jest jej istotnym
elementem. Wiele firm upatruje w na-
zwach przede wszystkim szans na powo-
dzenie rynkowe dla swoich nowych ini-
cjatyw, nie dostrzegajac zadnego
zagrozenia. Przyktadow takiego podej-
$cia jest bardzo duzo; chociazby Poczta
Polska, ktéra wprowadza szereg nowych
ustug i spotek zaleznych postugujac sie
przymiotnikiem pocztowy, na przyktad
Bank Pocztowy, Pocztylion, Pocztowe To-
warzystwo Ubezpieczeniowe, Pocztowa
Agencja Ustug Ubezpieczeniowych, Pocz-
towy Dom Wysytkowy itp. Tymczasem
klienci rzadko odbieraja takie mutacje
jako pozytywnie pozycjonujace w sto-
sunku do innych marek na rynku. Po
pierwsze, przymiotnik ,pocztowy” su-
geruje zwiagzek z poczta, a wiec z zupel-
nie z inng kategoria produktowa czy
wrecz inng branza. Ponadto nie ma zbyt
dobrego kontekstu etycznego, poniewaz
zahacza o protekcje sugerujac, ze Poczta
Polska proteguje wspomniane spotki.
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