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Polscy marketerzy planuja radykalne innowacje.

badanie polskich menedzerdw, 6 listopada 2009 r.

Jako podsumowanie 10 leci EFFIE Awards, na zlecenie
Stowarzyszenia Komunikacji Marketingowej SAR instytut
Millward Brown SMG/KRC zrealizowat zainicjowane przez
firme Touch Ideas badanie , Trendy w budowaniu marek”.
Wyniki badania prezentowane byty przez firme TOUCH,
podczas warsztatow i $niadan biznesowych, organi-
zowanych wspdlnie przez SAR, Magazyn ThingThank,
oraz PKPP Lewiatan.

Wynik badania mozna podsumowac jednym zdaniem: W
najblizszym czasie na polskim rynku wzrosnie znaczenie
innowacyjnych produktéw i ustug.

Konsekwencjag dziatan planowanych przez marketerow na
najblizsze lata, bedzie wigksza réznorodnosc na sklepow-
ych pdtkach: nowe marki oraz wiecej produktéw niszow-
ych — skierowanych do waskich grup odbiorcow, o
szczegolnych potrzebach. Jednoczesnie ostabnie rola
tradycyjnej reklamy telewizyjnej, ale na znaczeniu zyskaja
nowe formy komunikacji z konsumentem. Sukces tych
przedsiewzie¢ bedzie zalezat zarowno od konsekwencji jak
i odwagi marketerow.
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W nablizszej przysztosci wzrosnie znaczenie tzw. ,rady-
kalnych innowacji“ — nowatorskich produktéw i ustug (tak
uwaza 43% badanych) oraz niekonwencjonalnej komuni-
kacji marketingowej (pozytywna opinia 38% badanych).
Wsrdd czynnikéw, ktdre wptywaja na sukces rynkowy, na
pierwszym miejscu wymieniana jest ,konsekwencja,
ciggtos¢ dziatan komunikacyjnych*

Jakie dziatania marketingowe zyskaja na znaczeniu?

niekonwencjonalna komunikacja marketingowa
nowatorskie produkty / ustugi

nowa miejsca i sposoby sprzedazy
obnizki cenowe

obstuga klienta

nowe warianty produktéw / ustug
programy lojalnosciowe
merchandising

promocije konsumenckie

reklama ATL

sponsoring i PR

nowe typy opakowan

zmiana wygladu produktoéw, rebranding

0%

Sukces zalezy od konsekwencji

konsekwencja, ciagtos¢ dziatari komunikacyjnych
odwazne, niestandardowe dziatania komunikacyjne
rozpoznanie potrzeb konsumentéw

realizowanie dlugoterminowej, przemyslanej strategii
szybkie reagowanie na zmiany rynkowe

odpowiadanie na istniejace oczekiwania konsumentow
kreowanie nowych potrzeb konsumentéw

posiadanie dominujacej pozycji na rynku

czeste wprowadzanie nowosci produktowych
posiadanie technologicznie lepszego od konkurencji produktu
przewaga dzieki wysokiemu budzetowi marketingowemu
niezaleznos¢ w dziataniach na rynku krajowym
realizowanie strategii miedzynarodowej

testowanie rozwigzan w badaniach konsumenckich
adaptowanie rozwigzan z innych rynkow

0%

(51%) a na drugim ,odwazne, niestandardowe dziatania
komunikacyjne® (88%). Czynnik ,odwazne, niestandar-
dowe dziatania komunikacyjne“ zyskat az cztery pozycje w
poréwnaniu z analogicznym badaniem realizowanym w
2006 roku (badanie Millward Brown, Stratosfera i HBR
Polska). Natomiast o dwie pozycje spadto ,realizowanie
dtugoterminowej, przemyslanej strategii (28% badanych).
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e skracanie sie cyklu zycia produktow, zastepowanie istniejgcych produktow przez nowe (tak uwaza 63%

badanych)
e réznicowanie sie produktow (51% badanych)

e wzrost udziatu produktéw niszowych, skierowanych do waskich grup odbiorcéw o szczegdinych potrzebach

(64% badanych)

e fragmentaryzacja — wzrost liczby marek na rynku (46% badanych)
e rozszerzanie sie marek na nowe kategorie produktowe (60% badanych)
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Opinie na temat ksztaltowania sie rynku, w perspektywie 1-3 lat

Cykl zycia produktu

Cykl zycia produktow skroci sie, istniejace produkty beda szybko zastepowane przez nowe 63%
Cykl zycia produktéw wydtuzy sie, istniejace produkty beda coraz dtuzej funkcjonowad na rynku 14%
Nie wiem/trudno powiedzie¢ 23%

Upodabnianie czy ré6znicowanie produktéw

Produkty / ustugi beda sie do siebie upodabniac 34%
Produkty / ustugi beda sie réznicowac 51%
Nie wiem/trudno powiedziec¢ 15%

Typ produktu

Wzrosnie udziat produktéw niszowych 64%
Wzrosnie udziat produktéw masowych 14%
Wzrosnie popularnos¢ serii limitowanych i produktéw okazjonalnych 12%
Nie wiem/trudno powiedzie¢ 11%

Liczba marek na rynku

Bedzie malata liczba marek na rynku (konsolidacja) 32%
Bedzie rosta liczba marek na rynku (fragmentaryzacija) 46%
Nie wiem/trudno powiedziec¢ 21%

Liczba marek na rynku

Marki beda funkcjonowac w tych kategoriach produktowych co obecnie 18%
Marki beda rozszerzane na nowe kategorie produktowe 60%
Nie wiem/trudno powiedzie¢ 21%
Podstawa 177%

Badanie “trendy w budowaniu marek” zostato zrealizowane w pazdzierniku 2009 roku. Dotyczyto
opinii menedzeréw w polskich firmach na temat kierunkoéw, w jakich bedzie rozwijat sie rynek oraz czynnikdw decydujgcych
0 sukcesie na rynku.

Inicjatorem badania jest firma TOUCH. Projekt zostat zrealizowany przez Stowarzyszenie Komunikacji Marketingowej, przy
wsparciu THINKTANK Magazine z okazji 10 lecia konkursu EFFIE Awards.

Badanie przeprowadzita firma Millward Brown, na prébie 177 menedzeréw zaangazowanych w marketing strategiczny w
polskich firmach (prezesi, cztonkowie zarzaddw, dyrektorzy marketingu / sprzedazy, menedzerowie PR, menedzerowie
marki / produktu, menedzerowie d/s rozwoju marketingu, kierownicy badari marketingowych).

Barttomiej Serafiriski, partner Touch Ideas.

Wchodzimy w nowy etap rozwoju polskiego rynku. Do niedawna najwieksze sukcesy odnosity masowe produkty reklam-
owane w tradycyjnych, 30-sekundowych spotach telewizyjnych. Jednak ta formuta budowania marek wyczerpuje sie.
Konsumenci unikajg reklam i oczekuja nowych, odczuwalnie lepszych produktow. Dlatego rosnie znaczenie innowacji a w
Swietle wynikdw badania mozemy spodziewac sig, ze ten trend nasili sie w najblizszych latach. Tym samym Polska upodab-
nia sie do rynkéw zachodnich, gdzie nowe produkty i ustugi sa motorem wzrostu.

W “gtéwnym nurcie” polskiego rynku, na ktorym konkuruja zwykle standardowe produkty, konkurencja bedzie coraz
silniejsza i przetrwaja tylko silne marki. Szansg na wzrost dla firm jest tworzenie nowych potrzeb konsumenckich i rozwijanie
wiasnych nisz rynkowych. Sukces bedzie zalezat od odwagi do tworzenia nowosci, szybkosci dziatania i umiejetnego
zarzgdzania markami parasolowymi. Czas “zwyczajnych” produktow konczy sie. Wygraja innowacyjne firmy, ktére potrafig
zmieniac reguty gry na rynku.

Dodatkowe informacje: b.serafinski@touch-ideas.com; anna.zimecka@sar.org.pl
Informacje sg dostepne na stronach: www.sar.org.pl; www.effie.pl; www.touch-ideas.com
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