Planowanie oraz wprowadzanie na rynek srodkéw do prania

Ten przyktad jest poswigcony planowaniu i wprowadzaniu na rynek $rodkéw do prania.
Sktada si¢ on z trzech czgsci:
» w czesci | zapoznacie si¢ z procesem planowania i innowacji produktow w firmie

Henkel;

» w czesci Il poznacie klasyczny przyktad, ktory przedstawia, jak menedzerowie

w Procter & Gamble stworzyli produkt przeznaczony specjalnie na europejski rynek.

Poznacie jedna ze strategii, jakie P&G stosuje w rozbudowywaniu migdzynarodowego

biznesu. Bedzie to historia wprowadzenia Vizir Liquid Laundry Detergent (Vizir,

ptynny detergent) w Europie;
= w czgsci III zostanie przedstawiona analiza polskiego rynku detergentow.

Po zapoznaniu si¢ z metodami firm wiodacych na rynku europejskim (Procter &
Gamble 1 Henkel) oraz po analizie obecnej sytuacji na rynku krajowym bedziecie mogli
sprawdzi¢ si¢ jako menedzerowie 1 zaproponowaé¢ wiasny model planowania detergentu oraz
wprowadzenia go na polski rynek.

Czes¢ 1. Planowanie produktu oraz produkcji w firmie Henkel KGaH

Produkty Grupy Henkel oferowane sa na calym §wiecie, wigkszo$¢ nich sprzedawana
jest jednak jedynie w Europie, a szczego6lnie w Niemczech. Z Europy pochodzi 75% obrotu
firmy, z czego z samych Niemiec az 28%. Kolejnymi waznymi rynkami sa Ameryka
Potnocna, Azja i Australia. Ameryka Lacinska i Afryka odgrywaja jedynie niewielka rolg.
Srodki do prania i czyszczenia oraz produkty chemiczne sa najwazniejszymi grupami
produktow. Kazda z nich stanowi 26% obrotu firmy Henkel.

Specjalisci z firmy Henkel sa przekonani, ze dtugotrwaty sukces na rynku moze zosta¢
osiagnigty jedynie za pomoca produktow zoptymalizowanych ekologicznie. Optymalizacja
produktéw jedynie pod wzgledem ceny 1 wydajnosci jest sprawa przestarzata. Dzi§ nowym
wymiarem jakosci jest stopien przyjaznosci dla srodowiska. Dlatego tez Henkel stara si¢ by¢
liderem nie tylko pod wzgledem jakosci, ale tez ekologii. Czgsto nazywa si¢ go ekologicznym
liderem w branzy.

Klasyczny przyklad planowania i innowacji produktu w firmie Henkel KGaH

Pomyst na nowy produkt moze zosta¢ wprowadzony przez kazdego. Ze wzglgdu na
powage decyzja dotyczaca tego, czy dana idea nalezy si¢ dalej zajmowac, czy tez nie,
podejmowana jest przez wyznaczone osoby z danego dziatu, specjalny dziat zajmujacy sig
planowaniem produktéw lub przez zarzad firmy. Dlatego tez ludzie podejmujacy te decyzje
zawsze biora pod uwage aktualne strategie marketingowe oraz popyt na danym rynku. Jesli
decyzja jest pozytywna, komitet sktadajacy si¢ na pracownikow dzialu planowania i rozwoju
produktow, a takze biologdéw i ekologéw pracuje nad konkretna koncepcja. Zajmuje si¢ ona
nie tylko technologicznymi cechami produktu i aspektami marketingowymi, ale réwniez
wplywem na $rodowisko i1 zdrowie ludzi. Nie sa dawane zadne precyzyjne wskazowki
dotyczace kosztow, aspekt ten nie powinien jednak by¢ traktowany jako najwazniejszy.

Na podstawie tej koncepcji Dziat Planowania Produktéow wydaje dyspozycje do
Dzialu Rozwoju Produktu. Odpowiedzialno$¢ za jego tworzenie jest podzielona na okreslone
oddziaty:

= w laboratoriach chemicznych tworzone sa nowe lub ulepszone substancje, ktore
nastgpnie sa produkowane w niewielkich ilosciach;



* Dziat Rozwoju Produktu zajmuje si¢ testowaniem wlasciwosci 1 mozliwych
zastosowan. Ponadto przygotowuje produkcj¢ na duza skalg;

» Dziat Technologiczny zajmuje si¢ dalsza optymalizacja produktéow oraz
réznorodnoscia technologicznych rozwiazan.

Gdy pomyst na produkt nabierze realnych ksztaltow, zostaje przetestowany pod
wzgledem ekologicznym, biologicznym, dermatologicznym i toksykologicznym. W trakcie
przeprowadzania prob brane sa pod uwage wilasciwosci biologiczne oraz bezpieczenstwo
produktu. Analiza tych aspektow jest przeprowadzana systematycznie w trakcie badania
biologicznych wlasciwosci produktu, ktére jest czg$cia generalnego procesu jego
wprowadzania. Badania biologicznych wlasciwosci produktu podzielone sa na dwie czgsci:

= w pierwszej kolejnosci testowane sa sktadniki produktu;
* nastgpnie analizowany jest gotowy produkt, aby uwzgledni¢ réwniez interakcje
migdzy substancjami.

Decyzja dotyczaca =zatwierdzenia biologicznych wiasciwosci produktu jest
podejmowana na podstawie minimalnych kryteriow ustanawianych przez prawo lub
wewngtrznych wytycznych Henkela. Rowniez tutaj, ze wzgledu na powagg procesu rozwoju
produktu, ludzie, ktérzy ja podejmuja, sa menedzerami do spraw planowania produktu
okreslonego dziatu lub naleza do zarzadu firmy.

Henkel uzywa metody oceny cyklu zycia produktu (LCA - Life Cycle Assessment),
ktéra pozwala na zbadanie skutkow istnienia okre§lonego produktu we wszystkich fazach
jego ,,zycia” — od wytworzenia surowcoOw poprzez produkcje produktu, jego eksploatacj¢ az
do utylizacji po zakonczeniu eksploatacji. Rodzaje oddziatywan ocenianych w ramach oceny
cyklu zycia obejmuja emisje do powietrza i wody, wytworzone odpady, zuzycie energii
i zasobow naturalnych oraz wplyw na $rodowisko pracy oséb zwiazanych z jego
wytworzeniem 1 eksploatacja. Oddziatywania podlegaja ocenie, a nastgpnie poszukuje sig
mozliwo$ci ograniczenia oddziatywan na §rodowisko zwiazanych z produktem.

Wiasciwe wynalezienie 1 planowanie produktu nie polega jedynie na przebadaniu
aspektow ekologicznych. Wazna rolg odgrywaja rdwniez koszty, realizacja technologiczna
oraz akceptacja ze strony konsumentéw. Odpowiednie informacje sa dostarczane przez dziaty
ksiggowosci 1 marketingu. Nie istnieje zadna stata hierarchia celéw. Jest ona zalezna od
okreslonego przypadku, okreslone kryteria dotyczace wtasciwosci biologicznych musza
jednak by¢ spetnione catkowicie, niezaleznie od aspektéw ekonomicznych.

Dziatania podjete w dziedzinie rozwoju produktu nie sa jedynymi czynno$ciami
zwiazanymi z tworzeniem nowego produktu. Jednocze$nie projektowane sa procesy
produkcyjne oraz planowane i budowane jest odpowiednie zaplecze produkcyjne. Caty proces
od planowania produktu do samej produkcji zostat przedstawiony na rysunku.
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Budowanie obszaru produkcyjnego

Przyktady produktow firmy Henkel:

Czesé I1. Wprowadzenie przez firme Procter & Gamble nowego plynnego detergentu
(Vizir Liquid Laundry Detergent) na rynek europejski

Kategoria $srodkdw do prania stanowi w Europie najwigkszy (obrét w wysokosci
okoto 3 mld USD rocznie), a zarazem najbardziej konkurencyjny rynek, na ktorym dziata
P&G. Rywalizuje na nim czterech glownych producentow i wielu mniejszych. W tak
konkurencyjnym otoczeniu firma stara si¢ jak najszybciej identyfikowa¢ nowe potrzeby
konsumentow 1 jako pierwsza na nie odpowiadac.

Niektoérzy z konkurentéw firmy po kosztownych testach rynkowych, ktére przyniosty
kleske, zrezygnowali z wprowadzenia na rynek detergentéw w plynie. P&G jednak
postanowito probowac dalej. Wierzono, ze jezeli uda si¢ rozwiaza¢ zagadke receptury
produktu, to europejscy konsumenci zaczna stosowac pltyny z powodu tych samych zalet, dla
ktorych uzywali ich konsumenci amerykanscy: lepsze dziatanie na thluste plamy, tatwe
1 wygodne uzytkowanie. Produkt opracowany w Europejskim Centrum Technicznym P&G
zawieral $rodki powierzchniowo czynne skuteczniejsze niz te, ktére mozna zastosowac
w proszkach. To dalo Vizirowi przewagg w usuwaniu thustych plam - problemie numer jeden
w opinii europejskich konsumentéw. Najtrudniejszym zadaniem okazato si¢ znalezienie
sposobu zastosowania enzyméw. Do tej pory nie wynaleziono enzymu, ktory bytby czynny
istabilny w plynnym detergencie. Enzymy sa jednak niezbedne do usuwania plam
pochodzenia biatkowego, takich jak krew czy jajko. W koncu udato si¢ pokonac i tg trudnos¢
1 europejski oddziat P&G stworzyt Vizir - pierwszy ptyn o wysokiej wydajnosci, ktéry
zawieral odpowiednie enzymy i $rodki powierzchniowo czynne. Dodatkowo zastosowano
kilka innych sktadnikéw, ktore zastapity konwencjonalny wybielacz, aby poprawi¢ rezultaty
prania w twardej wodzie, powszechnie wystgpujacej w krajach Europy, oraz zapewnié
neutralne pH, zmniejszajace ryzyko uszkodzenia materiatu. W efekcie uzyskano ptyn, ktory
we wszystkich testach porownawczych byl wybrany przez europejskie gospodynie domowe
jako lepiej pioracy niz $rodki granulowane.

Gdy tylko produkt byt gotowy, osoby odpowiedzialne za promocj¢ marki Vizir zajety
si¢ organizowaniem odpowiedniej kampanii reklamowej. Reklama miata spehic trzy cele:

1) promowaé doskonale rezultaty w usuwaniu thustych plam nawet w niskich
temperaturach, jakie osiaga Vizir. To byla gldéwna potrzeba, wyrazona przez konsumentow,
ktora Vizir zaspokajat lepiej niz inne detergenty dostgpne na rynku;

2) przekonanie konsumentow, ze Vizir jest §rodkiem do prania do codziennego
uzytku, a nie specjalistycznym produktem do prania wstgpnego lub sporadycznego
stosowania przy silnym zabrudzeniu tlustymi plamami;

3) przezwycigzenie sceptycznego stosunku konsumentow do plynnych detergentow,
powstatego na podstawie doswiadczen z innymi, nieudanymi produktami tego typu, ktore
pojawity si¢ na rynku.



Samo wprowadzenie odpowiedniego produktu i jego reklama nie gwarantuja jeszcze
sukcesu. Wazne jest, aby by¢ pierwszym na rynku. W przesztosci Procter & Gamble oraz
firmy konkurencyjne wprowadzaty nowe produkty w kolejnych krajach prawie w tym samym
czasie, przescigajac si¢. Czasami doprowadzenie takiego procesu do konca trwato kilka lat.
Zdarzalo sig, ze konkurencja pokonywala P&G w ostatnim kraju. Europejscy menedzerowie
odpowiedzialni za Vizir nie chcieli, aby taka sytuacja si¢ powtérzyta. Podczas wprowadzania
nowego produktu na rynek francuski, menedzerem we Francji byt Alfredo Gangotena. Byl on
réwniez cztonkiem Vizir Euro Brand Team, w ktorej sktad wchodzili menedzerowie tej marki
z kazdego kraju w Europie.

WYWIAD: Oto jak Alfredo Gangotena wspomina ten pierwszy etap:

»Naszym gldéwnym wyzwaniem strategicznym bylo nie da¢ si¢ wyprzedzi¢ konkurencji.
Rozpoczelismy od koncepcji, ktora traktowata Europe jak jeden rynek i1 nie zawezata planow
nowego przedsigwzigcia do jednego kraju. Cztonkowie rownolegtych grup w kazdym kraju
pracowali razem, aby okresli¢, ktore czynniki sa wazne dla wszystkich, a ktore sa mnie;j
istotne w skali calej Europy. Czynniki te dotyczyly catego spektrum naszego biznesu:
wydajnosci produktu, produkeji, dystrybucji, finanséw, reklamy i marketingu.

Szybko zdaliSmy sobie spraweg, ze wymyslanie i planowanie ekspansji produktu na
rynki europejskie powinno nastapi¢ przed wprowadzeniem produktu do jednego kraju,
poniewaz budzi to natychmiast czujno$¢ konkurencji. Majac gotowy plan wprowadzenia
naszej marki w Europie, musieli§my zrobi¢ dwie rzeczy - przetestowaé nasz sposob wejscia
na rynek oraz osiagna¢ zdolnos$¢ produkcyjna.

OgraniczyliSmy testy rynkowe do Niemiec i1 Francji, aby uzyska¢ dane w calej
Europie. Nastgpnie, ze wzgledu na dobre wyniki badan konsumenckich produktu,
zdecydowali$my si¢ zaangazowac¢ duzy kapital w przygotowywanie kampanii, zanim wyniki
testow rynkowych byly znane tak, by przygotowac si¢ do ptynnego wejscia do Europy
1 zminimalizowac ryzyko zwiazane z konkurencja. Wyniki testow rynkowych przerosty nasze
oczekiwania. Szybko zorientowaliSmy si¢, podobnie jak konkurencja, ze zapowiadaja
ogromny sukces.”

Owczesnym menedzerem Dzialu Marketingu w Niemczech i osoba kierujaca tym
projektem byl Wolfgang Berndkt.

WYWIAD: Oto jak Wolfgang Berndt wspomina ten projekt:

»Zazwyczaj prowadziliSmy testy rynkowe przez rok, zanim decydowalismy si¢ na ekspansj¢
produktu. Tym razem jednak stworzylismy dodatkowy plan asekuracyjny, dzigki czemu
moglismy podja¢ decyzjg o wejsciu na rynek wezesdnie;.

Po zaledwie o$miu miesiacach testow rynkowych w Berlinie wprowadzilismy Vizir
w plynie na rynek niemiecki. Nie bylo to nawet o minutg za wcze$nie, poniewaz tego samego
dnia - i to bez testowania rynku - nasz gtowny konkurent wprowadzit do sprzedazy inny ptyn
do prania wysokiej wydajnosci. Byt to poczatek bardzo interesujacej walki o miejsce na
rynku. Vizir pozostal na czele. Poniewaz wstepne rezultaty testow rynkowych we Francji
pokrywaly si¢ z wynikami osiagnigtymi w Berlinie, podjgliSmy ryzyko wprowadzenia Viziru
na caty rynek europejski. W bardzo krétkim czasie wprowadziliSmy produkt w Austrii,
Szwajcarii 1 Francji.”

Nastegpnie Vizir zostal wprowadzony na rynki Belgii 1 Holandii. Szybko we
wszystkich tych krajach stat si¢ numerem jeden w kategorii ptynnych §rodkéw do prania. Po
dwoch latach od wprowadzenia pozycja Viziru w plynie zaczeta stabnac, co w efekcie
przyniosto w ciagu roku 15% spadek sprzedazy. Stawato si¢ oczywiste, ze jezeli firma szybko
nie dotrze do istoty problemu, to Vizir moze znikna¢ z europejskiego rynku. Istnialy duze
réznice migdzy poszczegdlnymi krajami - Belgia i Francja nie mialy klopotéow, Niemcy,



Holandia i Szwajcaria znalazly si¢ w opalach - trzeba byto znalez¢ tego przyczyng. W miarg
badania sytuacji, eksperci doszli do wniosku, ze podstawowa przyczyna ktopotow byt fakt, iz
produkt nie w pelni zaspokajatl potrzeby konsumentéw. Badania wykazaty, iz podstawowa
przyczyna nie byta receptura produktu, lecz ubytki ptynu w pralkach. Powodowalo to gorsza
jako$¢ prania 1 wysokie koszty jego uzytkowania w porownaniu z doskonalymi detergentami
w proszku. W rezultacie duza czg$¢ Viziru zostala uwigziona w zbiorniku $ciekowym i nie
mogla spetnia¢ swojej funkcji. Ilo$¢ straconego Viziru zalezata od typu pralki i czasu, jaki
uplynal migedzy wlaniem detergentu a wlaczeniem pralki. Stopniowo zaczynaty si¢ wyjasniac
przyczyny gorszych rezultatow sprzedazy. W Belgii 1 Francji jest wigcej pralek fadowanych
z gory, ktére sa mniej podatne na utratg ptynu przez odptyw Sciekowy. W Austrii, Niemczech,
Holandii 1 Szwajcarii jest wigcej pralek tadowanych od przodu, ktore traca wigcej ptynnego
detergentu. Dlatego produkt osiagal gorsze rezultaty prania.

Zjawisko ubytku plynu przez zbiornik §ciekowy byto znane wczesniej, dlatego tez na
opakowaniu umieszczono instrukcje uzycia Viziru, ktéra wydawata si¢ wystarczajaco jasna,
aby zapobiec jego skutkom. Okazato si¢ jednak, ze tak nie jest. Poczatkowe badania wsrod
konsumentéw nie uwidocznily tego problemu, po wprowadzeniu produktu na rynek okazato
si¢ jednak, ze jest to powazny klopot. Natychmiast zmieniono opakowanie i zamieszczono na
nim instrukcjg, ktora informowala, ze nalezy wlewaé Vizir po wiaczeniu pralki, lecz to
okazalo si¢ niewystarczajace. Aby rozwigza¢ ten problem, P&G postanowilo zbada¢, jak
mozna by zmieni¢ pralki, aby Vizir dzialal skuteczniej. Przekonali$my producentow pralek,
aby zmienili projekt dozownika na taki, ktéry poradzitby sobie z detergentami w plynie.
Jednak takie rozwiazanie byto mozliwe do zastosowania tylko w nowych pralkach, ale minie
przynajmniej dziesi¢¢ lat, zanim zastapia one stare egzemplarze w domach konsumentow.

Stworzono wigc i opatentowano dozownik ptynnego detergentu, ktory mogt byc
stosowany w starych pralkach. Nie znaleziono uniwersalnego rozwiazania, poniewaz
dozowniki rdznily si¢ w zaleznosci od modelu pralki. Ta metoda okazala si¢ zbyt droga,
a ponadto ktopotliwa dla konsumentow, ktorzy musieliby zna¢ numer modelu swojej pralki,
aby wymieni¢ dozownik na wlasciwy. Nie zawsze byloby to mozliwe, poniewaz numer ten
znajduje si¢ z tyhu pralki, ktora czgsto bywa przymocowana do
Sciany. Naprawa lub adaptacja pralek nie rozwiazywata
problemu. Technik w jednym z francuskich laboratoriéw wpadt
na niezwykly pomyst. Znalazl sposéb ominigcia systemu
dozujacego w pralkach 1 wpuszczenia Viziru bezposrednio do
maszyny, bez ryzyka jego utraty. Oto rozwiazanie - dozujaca
kulka nazwana Vizrette (,,viziretka”).

Po napehieniu ,viziretki” konsument umieszcza ja
razem z praniem w bgbnie pralki. Podczas obracania bgbna
woda dostaje si¢ do $rodka, a ptyn wypltywa z ,viziretki” prosto na ubrania. Nawet
w pralkach, ktore nie tracity ptynu przez odptyw Sciekowy, ta metoda okazata sig
skuteczniejsza, poniewaz Vizir docierat do ubran w bardziej skoncentrowanej formie, mnie;j
rozcienczonej przez wodg niz z normalnego dozownika.

P&G sprzedawal probki Viziru w formie wypetnionych ,,viziretek”. To pomogto
odzyskac¢ klientow, ktorzy wezesniej zawiedli si¢ na Vizirze - niewiele ryzykowali, kupujac
male opakowanie. Wykorzystano réwniez wypetnione ,,viziretki” jako darmowe probki —
z duzym sukcesem. Zaobserwowano duzy wzrost liczby klientow sposrod ludzi, ktérzy
otrzymali probki. Do duzych butelek dotaczano ,,viziretkg¢” za pomoca termokurczliwej folii,
a do matych butelek stworzono specjalna, ,,nasadzang”.

Jakie inne kroki zostaty podjgte, aby wzmocni¢ sprzedaz Viziru na rynek europejski?

Kolejnym problemem byto niewygodne opakowanie - ptyn przy dozowaniu wyciekat
z nakretki na butelke. To wywotywato niezadowolenie szczeg6lnie, ze Europe zdominowaty
butelki o duzej pojemnosci. Odpowiedzia P&G byta niecieknaca nakrgtka, ktéra stata sig teraz




standardowym wyposazeniem w europejskich i1 amerykanskich ptynnych detergentach
0 wysokiej wydajnosci.

»Viziretka” nie tylko rozwigzata problem z dozowaniem. Data réwniez narzedzie,
ktére pozwolito zwroci¢ uwage konsumentéw na efekt prania. Umieszczanie ,,viziretki”
w $rodku prania odzwierciedla slogan reklamowy P&G: ,,czy$ci od podszewki”. W wyniku
tych dziatan zaobserwowano wzrost sprzedazy i udzialu Viziru w rynku. Stato si¢ jasne, ze
Vizir bedzie pionierem sukcesu marki w kategorii europejskich ptynnych detergentow do
prania.

Sukces Viziru potwierdzit, Zze kategoria detergentow w plynie dojrzata do dalszego
rozwoju. Jak P&G wykorzystat t¢ gotowos§¢? Oto najwazniejsze rozwazania specjalistow:

,Chcielismy poszerzy¢ grupg uzytkownikow Viziru. Po ukonczeniu <<pionierskiej>>
pracy nad ustanowieniem nowej marki w nowej kategorii, konsumenci byli gotowi na druga
marke, o innym strategicznym zaklasyfikowaniu - innymi cechami wydajnosci lub estetyki
produktu.

Chcielismy wyprzedzi¢ nasza konkurencje. Firmy konkurencyjne dostrzegly nasz
sukces 1 przygotowywaly si¢ do wprowadzenia na rynek wilasnych marek. Jak
wspominaliSmy, zyskanie przewagi czasowej nad rywalami powaznie wptywa na wyniki
sprzedazy. Gdyby udalo si¢ nam jako pierwszym wprowadzi¢ druga markg, nowi
uzytkownicy siggneliby przede wszystkim po produkty P&G.

Chcielismy wykorzysta¢ nasza przewagg wynikajaca z zastosowania kulki dozujace;.
MieliSmy zamiar wprowadzi¢ ja do innych produktow i maksymalnie zwigkszy¢ jej
uzytkowanie przez konsumentéw, dopdki chronily ja nasze patenty. ChcieliSmy poprawié
niejednakowe rezultaty w sprzedazy plynnych detergentow w catej Europie. Udzial marki
Vizir, a takze penetracja rynkdw przez ptynne detergenty roznity si¢ w kazdym kraju. Byty
one doskonate w Belgii, Francji i Szwajcarii, ale gorsze w Austrii, Niemczech 1 Holandii.
Wprowadzenie drugiej marki miato duze szanse zwigkszy¢ zuzycie plynnych detergentow
w krajach, gdzie sprzedaz byta stabsza 1 gdzie samemu Vizirowi nie udato si¢ osiagnaé
petnych mozliwosci w tej kategorii.”

Powstato powazne pytanie: ,Jaka powinna by¢ druga marka?” Strategiczne
zaklasyfikowanie nowej marki miatoby kluczowe znaczenie. W P&G dostrzegano kilka
niebezpieczenstw, ktore mogly zaszkodzi¢ firmie, zamiast pomoc. Oto, na co trzeba byto
uwazac:

» druga marka mogta odciagna¢ konsumentéw od Viziru, zamiast od konkurencji; nowe
wejScie  powinno mie¢ odrgbng ,,0sobowo$¢”, ktora przyciagngtaby nowych
uzytkownikow;

» dalszy rozwdj ptynéw moégl zmniejszy¢ udziat P&G w rynku detergentéw w proszku;
zadaniem bylo zapobieganie takiej tendencji, aby zapewni¢ rozwd@j -calego
asortymentu firmy - zarowno proszkow, jak i ptynow;

= w catej Europie P&G mial przewage, ktora nalezato utrzyma¢ w takich dziedzinach
jak sktad produktu, opakowanie i kulka dozujaca.

Wszystkie te czynniki zwigkszaty wage strategicznego zaklasyfikowania produktu:

,,Co mialaby reprezentowa¢ nasza druga marka? Jakie byty dostgpne opcje?

Vizir mial ustalona tozsamos$¢ - podstawowy srodek pioracy (niespecjalistyczny),
szczegoblnie skuteczny w walce z tlustymi plamami - preferowany przez mlode, nowoczesne
kobiety. Mielismy wiele innych dostepnych opcji. Moglismy na przyktad: stworzy¢ nowa
wersj¢ Viziru ze zmigkczaczem do tkanin do prania rgcznego. Ostatecznie zdecydowalismy,
ze lepszym wariantem bedzie stworzenie drugiego plynnego detergentu, ktory bylby
odpowiednikiem jednego z naszych istniejacych proszkow.

Kiedy duza, dobrze znana marka wprowadza na rynek produkt w innej kategorii pod
ta sama nazwa handlowa, konsumenci szybko zaczynaja si¢ nig interesowac, a nieprzekonani
klienci wyprobowuja nowy produkt. Mozna polega¢ na wielkim zaufaniu, jakim darza oni



znang juz sobie markeg. Ale trzeba uwazaé - bo nowy produkt ma za zadanie uwydatnié, a nie
popsu¢ wizerunek znanej juz marki.

Zdecydowali$my si¢ nazwa¢ nasz produkt Ariel Liquid (Ariel w plynie), bazujac na
pozycji lidera, jaka Ariel zajmowal na europejskim rynku proszkéw do prania i jednoczesnie
najlepiej sprzedawanego detergentu na Swiecie.”

Oto jak Ariel w ptynie radzi sobie obecnie:

1) stat si¢ sukcesem w catej Europie;

2) Ariel w ptynie nie zdominowat Arielu w proszku; udzial proszkéw do prania P&G
nawet wzrost na europejskim rynku o kilka punktow;

3) Ariel w ptynie nie zdominowal Viziru; udziat Viziru wzroést mimo wprowadzenia
Arielu w ptynie, a takze wielu innych konkurujacych ptynéw.

Kombinacja Viziru i Arielu dala P&G pozycjg lidera w kategorii ptynnych $rodkow
do prania w Europie

Nowe ptynne detergenty budowaly strategiczng przewage P&G - technologig
produktu, kulke dozujaca i doskonala reputacje marek - ale byly dostosowywane do wymagan
rynkow, na ktorych si¢ pojawialy.

Czes¢ I11. Analiza rynku Srodkow do prania w Polsce

Wedlug badan firmy Henkel Polska, opartych na badaniach GfK Polonia i MEMRB,
dostawy $rodkow do prania wynosza okoto 200-210 000 ton, czyli przecigtny Polak zuzywa
5,4 kg srodkow pioracych rocznie. Wydaja si¢ one proporcjonalne do popytu w krajach
unijnych, gdzie np. przecig¢tny Niemiec zuzywa rocznie 6 kg, a Francuz - 7,6 kg $§rodkéw do
prania.

Zuzycie Srodkow do prania i dynamika ich zakupow (w tys. ton)
1996 1997 1998 1999 | 2000 2001
199 201 206 209 210 194
Rok poprzedni = 100 - 101,1 102,5| 10L,5] 1005 92,4

Zrédlo: Henkel, GfH Polonia, MEMRB, obliczenia wiasne.

Z tych dywagacji ptynie wazny, pierwszy, wniosek: polski rynek detergentéw jest
bliski nasycenia, skoro jest zblizony do poziomu bogatszych cztery-pi¢¢ razy spoteczenstw
unijnych. Po drugie, popyt na detergenty w naszym kraju zalezy jednak od ogolnej sytuacji
gospodarczej i poziomu dochodéw. Co prawda, te lekko wzrosty w 2001 r. (realnie o nieco
ponad 1%), ale akurat nie przetozylo si¢ to na wigkszy wzrost popytu na detergenty - dobra
nie pierwszej potrzeby. Dlatego tez popyt w 2001 r. nie wzrést. W pierwszej potowie 2002 r.
sprzedaz detergentow znacznie zmalata, bo o okoto 7% zardwno w ujeciu wartoSciowym, jak
1 ilosciowym - uwaza Beata Losiak, reprezentujaca Henkel Polska. Tendencje te rowniez
potwierdza GUS nawet, jezeli obejmuje zakresem wigcej grup wyrobow niz srodki do prania.
Innego zdania jest Matgorzata Mejer z Procter & Gamble, ktéra uwaza, ze od dtuzszego juz
czasu rynek detergentoOw po prostu si¢ ustabilizowat.

Rynek detergentow i preparatow do czyszczenia przeznaczonych do sprzedazy

detalicznej (w tys. ton)

2000 2001 2002
Produkcja 354,3 348,3 98,3
Eksport* 144,1 173,1 120,1
Import* 152,8 155,4 101,7
Dostawy 363,0 330,6 91,7

* Preparaty do prania i czyszczenia.




Zrodlo: GUS, obliczenia wiasne.

Pod pojeciem $rodkéw do prania rozumiemy glownie detergenty, czyli $rodki do
prania na surowcach syntetycznych. Maja one dwie postacie: state (proszki, tabletki, pasty,
mydla do prania) i ptynne (ptyny do prania, Zele). Od kilku miesigcy dostgpne sa Srodki
w dwoch postaciach (dwa w jednym) - proszku i zmigkczacza do tkanin w jednym produkcie.

Jeszcze trudniej jednoznacznie powiedzie¢, jaka jest wartos¢ sprzedazy $rodkow do
prania. Informacje rozbiegaja si¢ migdzy 103 min zt a 1,3 mld zt (!). Wedlug szacunkow
faczna sprzedaz miesci si¢ pomigdzy 537 a 610 mIn zt. Mniej bezsporny jest fakt, ze polski
rynek proszkéw do prania jest nadal ubogi. Swiadcza o tym dane o strukturze zakupow, jakie
dostarcza kilka firm badawczych. Na przyktad wedtug danych TGI (SMG/KRC) pierwsza
dziesiatke¢ najczg$ciej uzywanych marek proszkéow do pralek automatycznych stanowia
niemal wylacznie wyroby z segmentu masowego lub S$redniego. Podobna jest opinia
Claritasu. Udredniajac wyniki badafn, mozna przyjaé, ze okolo 80% S$rodkéw do prania
przypada w Polsce na te z najtanszej poiki, okoto 15% - na srednig potke, a na premium tylko
5%. ,,Takze pod tym wzgledem rynek si¢ ustabilizowat od dwoch lat” - méwi Matgorzata
Mejer.

NAJCZESCIEJ UZYWANE MARKI
PROSZKOW DO PRANIA (w %)*

NAJCZESCIEJ UZYWANE MARKI

SRODKOW DO PRANIA W

Vizir 45,6 PRALKACH AUTOMATYCZNYCH

Dosia 439 (w %)

Ariel 27,2 Vizir 26,1

Bonux tix 26,4 Dosia 18,0

E 24.4 Bonux 10,7

Pollena Rex 22,5 Ariel 10,5

Bryza 21,5 Persil 9,3

Persil 20,4 Bryza 9,0

Pollena 2000 15,8 Rex 6,8

OMO 13,3 Pollena 2000 6.4

* Procenty nie sumuja sie do 100, gdyz nalezato OMO 5,2

Wskazaé wszystkie kupowane marki. E 3,2

Zrodlo: Claritas. Zrédto: dane TGI za okres styczen-czerwiec
2002; SMG/KRC.

Na przestrzeni ostatnich kilku lat kosztem proszkoéw ze $redniego segmentu cenowego
ro$nie udzial produktéw z ekonomicznego segmentu cenowego i tanich marek prywatnych,
czyli sieci sklepow. Tendencja ta poglebila si¢ w 2002 r. i cechuje wszystkie kanaty
sprzedazy.

Producent Niska potka Srednia potka Premium
Procter&Gamble Bonux Vizir, Bold Ariel
Henkel Orion, Rex - Persil
ReckittBenckiser Dosia Bryza -
Unilever Radion Pollena 2000 OMO
Cussons E, IXI E 2w1, E Ultra -
Rézni producenci Marki wlasne sieci

handlowych - -




Dodatkowo wyro6znia si¢ ‘

Segment detergentow ,,sensitive”

Bobas, Coccolino, Lovela, Jelp

Detergenty specjalistyczne

Perwoll Magic, Perta

Zrodlo: zestawienie wlasne.

Tendencje nowe i stare

Cho¢ w sprzedazy detergentow nadal dominuja proszki, bowiem w koncu czerwca
2002 r. mialy one okoto 85-proc. udziat w tacznej sprzedazy (dane ACNielsen), to wyraznie
oddaja one pola srodkom w innej postaci. Najbardziej dynamicznie ro$nie sprzedaz zeli, ktore
juz zajmuja 1,8% rynku oraz ptynéw - 1,2%, czyli tacznie 3%. Traca proszki do prania
recznego, majace 3,8-proc. udzial w rynku oraz mydta - 0,5-proc. Po spadku sprzedazy
srodkow do prania tkanin delikatnych, w tym roku popyt si¢ na nie si¢ zwigkszyt i maja one
6,3-proc. udziat w rynku.

Zmiana struktury sprzedazy $ ia wartosciowo (w %)
[-VI 1999 1-V1 2000 [-VI 2001 [-V1 2002

Proszki 84,0 87,1 86,2 85,4
Ptyny 0,6 0,6 1,1 1,2
Zele 0 0,01 0,9 1,8
Tabletki 0 0,3 0,3 0,2
Proszki do  prania
r¢CcZnego 7.4 5,0 4.4 3.8
Srodki do prania tkanin
delikatnych 6,6 5,9 5,9 6,3
Pasty 0,8 0,7 0,7 0,8
Mydta 0,7 0,6 0,5 0,5

Zrédlo: wyliczenia wlasne na podstawie danych ACNielsen (dane przekraczaja 100 z powodu zaokraglen do
jednego miejsca po przecinku).

W sprzedazy nadal dominuja $rodki do prania tkanin biatych, ktore mialy w koncu
czerwca 2002 r. 44-proc. udziat w tacznej sprzedazy, ale ich udziat w rynku zmalat w ciagu 4
lat o 3 punkty. Odwrotna jest tendencja w sprzedazy $rodkow do prania tkanin kolorowych -
maja one 35,7% udzialu 1 ciagu czterech lat zdobyly 9 punktow. Kolejne miejsca zajmuja:
srodki do prania tkanin delikatnych - 5% (niewielki wzrost), do prania recznego - 4,9%
(spadek), srodki uniwersalne - 2,8% (spadek), do tkanin biatych i kolorowych - 2,3%.
(spadek), ,,dwa w jednym” - 1,8% (spadek), zele - 1,8% (dynamiczny wzrost) oraz pozostate.
Polacy zdecydowanie wola kupowa¢ srodki do prania w mniejszych opakowaniach. Potowa
znich przypada na torby (butle) 2 kg/litrowe 1 1 kg/litrowe, a 40% na 3 i1 4 kg/litrowe
(SMG/KRC).

Uzywanie Srodkow do prania pod wzgledem pojemnosci opakowania wartosciowo (w %)

okoto 2 kg/litrow 30,1
okoto 3 kg/litrow 26,9
1 kg/litr lub mniej 20,0
okoto 4 kg/litréw 13,1
5 kg/litrow lub wigcej 9,8

Zrédlo: dane TGI za okres styczen-czerwiec 2002, SMG/KRC.
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Natomiast miejsce zamieszkania nie determinuje juz tak silnie, jak w poprzednich
latach, uzywania okreslonych marek srodkow pioracych, wynika z danych Claritasu. Wéréd
nich mozna jednak wyrézni¢ kilka tych, ktére zdecydowanie czg$ciej kupowane sa w duzych
miastach, np. Omo, Persil, Perta, Yelp, oraz te, ktore ciesza si¢ wicksza popularnoscia na wsi
- Bonux Tix, E, Ixi i Radion. Wedlug tego samego zrodta marki kupowanych proszkow czy
ptynéw do prania zaleza w duzym stopniu o dochodoéw klientow (co jest zrozumiate) oraz ich
wieku. Ariel, Coccolino, Omo, Persil, Perwoll, Yelp 1 Lovela maja zdecydowanie bogatszych
nabywcoéw, a z kolei: Dosia, E, Ixi, Kokosal, Pollena 2000 i Radion to marki kupowane
znacznie czg$ciej przez mniej zamoznych Polakow. Natomiast Bold, Coccolino, Perwoll,
Yelp i Lovela maja znacznie mtodszych uzytkownikéw - wynika z danych Claritasu, za$
Ariel, E, Ixi, Kokosal 1 Pollena 2000 sa czeSciej uzywane przez osoby w wieku
przedemerytalnym i emerytalnym.

Charakterystyczne jest to, ze - jak wynika z informacji Claritas - przecigtny Polak nie
wykazuje lojalno$ci wobec konkretnej marki $rodka pioracego lub producenta. Jedynie co
piaty respondent jest wierny jednej marce, ale zarazem co piaty przyznal, ze kupuje od
czterech do sze$ciu marek. Zapewne na tego typu decyzje wptywaja promocje realizowane
w chwili zakupu oraz kampanie reklamowe.

Coraz wigksza popularnos¢, szczegdlnie wsrdd bogatszych klientéw, zyskuja nowe
formy $rodkéw do prania, w postaci tabletek, zeli 1 ptyndéw. Jak zapewniaja producenci, np.
srodki w postaci zeli lepiej ,,atakuja” plamy, a tabletki utatwiaja dozowanie i sa bardziej
ergonomiczne. Na Zachodzie weszty one do sprzedazy w 1998 r., z poslizgiem rocznym - do
Polski. Obecnie juz sa nowe ich formuty, np. Unilever od$wiezyt tabletki Omo i sa one
dwufazowe, do tkanin bialych, réwniez tych z kolorowanymi wzorami i do tkanin
kolorowych.

Sadzac z postepu, w jakim wdraza si¢ nowe rozwiazania, juz lada moment czeka nas
nowy wyrob.

Dystrybucja

Z punktu widzenia producentow rynek srodkow do prania zostal uporzadkowany.
Mimo ze migdzy dostawcami trwa walka na ceny, do przesztosci odeszto zjawisko licytacji
w podkupywaniu hurtowni 1 sprzedawcow. ,,Skonczyty si¢ juz czasy, kiedy bez pralki, jako
zatacznika, nie mozna bylo trafi¢ do hurtowni” - mowi przedstawiciel jednej z firm.

Udzialy producentow w rynku proszkow i plynow do prania w okresie od I-11 2002

do V-VI 2002 wartosciowo (w %)

Procter&Gamble 37,0
Henkel 17,2
Benckise 16,1
Unilever 10,8
Cussons 9,2
Pozostali 9,7

Zrédlo: MEMRB.

W dos$¢ zgodnej opinii firm badawczych najwigcej $rodkow do prania sprzedaje
Procter & Gamble - 37% w ujgciu wartosciowym, wedtlug MEMRB, majac dwa razy wigkszy
udziat w rynku niz Henkel - 17,2% i Benckiser - 16,1%. Sposréd pigciu czolowych
dostawcow na firmy zagraniczne przypada ponad 90% krajowego rynku detergentow.

Z badan rynkowych GfK jednoznacznie wynika, ze w sprzedazy srodkow do prania
ekspansywnie ro$nie udziat super- i hipermarketéw - w koncu czerwca 2002 r. miaty one juz
37-proc. udziat w sprzedazy (rok wczesniej - 31-proc.), a takze sklepéw dyskontowych -
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13%. Zdobywaja one wigksza pulg¢ rynku kosztem pozostalych form sprzedazy, glownie
drogerii i sklepow chemicznych - zmniejszenie udzialu w ciagu roku o 2 pkt. procentowe,
kioskow - -2 pkt. i hurtowni - -1 pkt.. Male i $rednie sklepy wielobranzowe utrzymuja kolejny
rok swoj udziat w rynku i wynosi on obecnie 17%.

Udzialy ilosciowe r6znych kanalow dystrybucji w sprzedazy proszkow do prania (w %) \

1-VI 2001 1-V12002
Hipermarkety 20 23
Supermarkety 11 14
Sklepy wielobranzowe 17 17
Sklepy dyskontowe 12 13
Drogerie i sklepy chemiczne | 14 12
Hurtownie 6 5
Sprzedaz uliczna 7 5
Kioski 5 3
Ogbélem C & C 4 3
Sklepy spozywcze 1 1
Inne formy 3 4

Zrédlo: GfK Polonia.

Pytania

1. Opisz jak wyglada proces planowania produktu w firmie Henkel. Ktére z tych czynnos$ci
maja twoim zdaniem najwigkszy wplyw na sukces produktu?

2. Wyjasnij skrot LCA. Ocen przydatnos¢ tej metody w procesie planowania produktu.

3. Jakie dziatania marketingowe zostaly przedsigwzigte podczas wprowadzania Viziru
w plynie na rynki europejskie?

4. Co przyczynito si¢ do sukcesu firmy Procter & Gamble — lidera w kategorii plynnych
srodkéw do prania?

5. Zaplanuj opakowanie detergentu w plynie. Zaproponuj ksztalt, pojemnos¢, kolor,
materiaty, z ktéorych bedzie ono wykonane, oraz rozwiazania zapobiegajace utracie
detergentu.

6. Jak zmieniala si¢ charakterystyka rynku detergentow w Polsce? Jak wedlug Ciebie bedzie
wygladata sytuacja w 2005 r.?

7. Jestes menedzerem jednej ze znanych firm produkujacych $rodki do prania. Twoja firma
zamierza wprowadzi¢ nowy produkt na rynek polski rynek. Przeprowadzajac analizg
rynku, zaproponuj:

* posta¢ detergentu (proszek, ptyn etc.),

= zastosowanie (tkaniny biate, kolorowe),
* potke cenowa,

"  pojemnos¢ opakowan,

» kanaty dystrybucji.

Zrédta:

Cze$¢€ Ik http://www.jrc.es/projects/Ica/restricted/docs/henkel.doc , Autor: A. Biiltmann
Czes¢é II: http://www.kariera.procter.pl/biblioteka/case.html

Cze$¢ III: http://dd.tradepress.com.pl , Autor: Piotr Stefaniak
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