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Streszczenie: Celem artykutu jest okreslenie typowych badan marketingowych uzytecznych
na poszczegdlnych etapach rozwoju nowych produktow. Badania te ustalono na podstawie
okreslenia istotnych decyzji i informacji rynkowych potrzebnych do ich podjgcia na kazdym
z etapéw procesu tworzenia nowych produktow.
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1. Wstep

Koniecznos$¢ ciagtego ksztattowania asortymentu przez przedsigbiorstwo nie budzi
watpliwosci. Zmieniajace si¢ potrzeby nabywcow, rosnaca konkurencja i postep
techniczny sa tylko niektorymi, lecz jakze waznymi czynnikami powodujacymi nie-
odzownos$¢ tego dziatania. Rozwoj nowych produktow! jest dziatalno$cia ryzykow-
na, gdyz okoto 40% nowosci wprowadzonych na rynek stanowia porazki [1, s. 549].
Jedna z istotnych determinant sukcesu rozwoju nowych produktow jest oparcie si¢ na
informacjach rynkowych [3, s. 49-51] dostarczanych przez badania marketingowe.
W zwiazku z tym celem artykutu jest przedstawienie typowych badan marketingo-
wych, ktorych przeprowadzenie umozliwi uzyskanie istotnych informacji potrzeb-
nych na poszczegdlnych etapach procesu rozwoju nowych produktow. Osiagnigcie
tego celu bedzie oparte na merytorycznej analizie kolejnych etapéw procesu rozwo-
junowych produktow pod katem informacji niezbednych do podejmowania kluczo-
wych decyzji.

Na potrzeby analizy przyjecto, ze proces rozwoju nowych produktow bedzie sig
sktadatl z nastgpujacych faz i etapdw [5, s. 32-43]:

1) fazy przygotowania koncepcji nowego produktu obejmujacej etapy: identy-
fikacji sposobnosci, tworzenia koncepcji, wstgpnego rozpoznania, pelnego rozpo-
znania,

! Jako nowy produkt rozumie si¢ ten, ktorego zestaw cech rézni si¢ od tego rodzaju zestawow
opisujacych dotychczas wytwarzane produkty firmy. Jest to zgodne z fachowa literatura [9, s. 595].
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2) fazy przeksztalcenia koncepcji w produkt obejmujacej etapy: opracowania
prototypu, opracowania produktu i technologii,

3) fazy uruchomienia produkcji i komercjalizacji obejmujacej takie etapy, jak:
badania rynkowe produktu i marketingu, komercjalizacja.

2. Faza przygotowania koncepcji nowego produktu

Na wejsciu do etapu identyfikacji sposobno$ci mamy okreslony obszar bedacy
przedmiotem zainteresowania firmy w zakresie rozwoju nowych produktow. Z ob-
szaru tego migdzy innymi wynikaja rynki, dla ktorych firma moze tworzy¢ nowe
produkty. Etap ten polega na poszukiwaniu i charakterystyce sposobnosci do rozwo-
ju nowych produktow, kluczowa decyzja podejmowana w tym etapie jest za$ usta-
lenie portfela sposobnosci, ktore firma zamierza wykorzysta¢ do tworzenia nowych
produktéw. Istotnymi informacjami rynkowymi utatwiajacymi podjgcie tej decyzji
sa informacje o sposobnosciach rynkowych — rozumianych jako luki migdzy bie-
zacq a przewidywana sytuacja rynkowa — oraz o atrakcyjnosci rynkow zwigzanych
z rozpatrywanymi sposobno$ciami. Okreslajac badania marketingowe, ktore moga
dostarczy¢ tych informacji, nalezy wzia¢ pod uwage nastepujace uwarunkowania.
Obszar poszukiwan sposobnosci jest szeroki, gdyz interesujaca firmg strefa rynkowa
moze obejmowac od kilku do kilkudziesigciu rynkéw réznych kategorii produktow.
Strefa ta powinna by¢ §ledzona w sposob ciagly, gdyz w przeciwnym razie moz-
na przeoczy¢ sposobnos$ci. Zakres potrzebnych informacji w odniesieniu do danego
rynku jest szeroki, gdyz badaniami nalezy obja¢ rézne cechy rynku (np. potrzeby
i preferencje nabywcow, wielkos$¢ rynku i jego dynamike, intensywno$¢ konkuren-
cji, forme i faz¢ rozwojowa rynku). Ustalenie luk rynkowych wymaga okreslenia
biezacej i przysztej sytuacji co do tych cech.

Ze wzgledu na wspomniane uwarunkowania na etapie identyfikacji sposobnosci
powinno si¢ prowadzi¢ badania polegajace na penetrowaniu zroédet wtornych oraz
zbieraniu i analizie danych ze zrodet pierwotnych w postaci badan orientacyjnych.
Zrédha wtorne dostarczajace pozadanych informacji moga byé zaréwno wewnetrzne
(np. raporty z systemu skarg i wnioskow, zapytania ofertowe), jak i zewngtrzne (np.
raporty instytucji branzowych lub firm badawczych, publikacje GUS). Moga one
dostarcza¢ informacji o biezacej i przysztej sytuacji rynkowej lub danych dotycza-
cych przesztosci, ktore beda stuzyty prognozowaniu. W tym ostatnim przypadku, na
przyktad na podstawie szeregoéw czasowych, mozna przewidywac przyszta wielkosé¢
rynku za pomoca modelu Bassa lub inng metoda (np. za pomoca modeli tendencji
rozwojowej). Z kolei pierwotnymi zrodtami istotnymi na tym etapie sa eksperci,
ktorzy zazwyczaj beda pochodzili z otoczenia firmy (np. z instytucji badawczych
lub branzowych). Do uzyskiwania informacji od ekspertow mozna uzy¢ wywiadow
niestandaryzowanych (np. wywiadow poglebionych) i przy prognozowaniu wyko-
rzystywac¢ metody heurystyczne (np. metode delficka). Jednakze badania orienta-
cyjne nie gwarantuja w pelni obiektywnych informacji, stad zachodzi koniecznos¢
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postugiwania si¢ kilkoma metodami. Ta ostatnia kwestia jest szczegolnie istotna
w przypadku prognozowania.

Na etapie tworzenia koncepcji podejmowana jest decyzja o tym, jaka jest kon-
cepcja nowego produktu w zakresie danej sposobnosci. Badania marketingowe
przydatne na tym etapie beda zalezaly od sposobu uzytego do jej utworzenia. Jesli
koncepcja tworzona jest za pomoca podejécia ,,od problemu do rozwiazania™, to
badania moga by¢ uzyte do okreslenia problemu nabywcoéw w zakresie sposobnosci
i, ewentualnie, do poznania ich opinii co do rozwigzania tego problemu. Uzyteczne
wtedy beda nastepujace badania wsréd nabywcow: klasyczne badania jako$ciowe
(np. wywiady pogtebione, fokusy), specyficzne badania potrzeb (np. metoda Zal-
tmana), badania etnograficzne. Gdy koncepcja nowego produktu jest tworzona na
podstawie analizy cech okreslonego produktu, to wtedy potrzebne sa informacje
o0 postrzeganiu przez nabywcow produktow zaspokajajacych dana potrzebe i o ich
preferencjach co do zaspokajania tej potrzeby. Pomocnymi badaniami marketingo-
wymi w tym zakresie beda badania percepcji nabywcdéw (np. uzycie skalowania
wielowymiarowego), badania ich preferencji (np. uzycie conjoint analysis) lub ba-
dania percepcji i preferencji nabywcow (np. uzycie skalowania wielowymiarowego
z uwzglednieniem produktu idealnego). Natomiast w sytuacji, gdy poszukuje si¢
gotowej koncepcji, mozna sig postuzy¢ klasycznymi badaniami jako$ciowymi (np.
wywiadami niestandaryzowanymi) wsérdéd podmiotow, ktore taka koncepcje moga
ujawni¢ (np. nabywcy, pracownicy dystrybutorow lub konkurenci).

Na etapie wstgpnego rozpoznania podejmuje si¢ decyzje, ktore koncepcje na-
lezy odrzuci¢. Stuzy temu wstgpne rozpoznanie — zazwyczaj rynkowe, techniczne
i ekonomiczne — przeprowadzane w odniesieniu do okreslonej koncepcji nowego
produktu. Informacje rynkowe utatwiajace podjgcie wspomnianej decyzji dotycza
atrakcyjnosci rynku odpowiadajacego koncepcji, wstepnej reakcji potencjalnych na-
bywcow na koncepcje i wybranych wielkos$ci uzyskanych przy wprowadzaniu na ry-
nek produktéw podobnych do nowego produktu (np. poziomu przychodow ze sprze-
dazy produktow podobnych)?. Na tym etapie informacje zbiera si¢ przy zatozeniu, ze
zostang one uzyskane w miarg szybko — zazwyczaj w okresie krotszym niz miesiac
— 1 po jak najmniejszych kosztach [2, s. 180]. Wynika to stad, ze koncepcji podda-
nych wstepnemu rozpoznaniu moze by¢ duzo (np. kilkadziesiat). Dlatego badania
marketingowe maja posta¢ badan orientacyjnych. Informacje o atrakcyjnosci rynku
odpowiadajacego danej koncepcji moga pochodzi¢ ze zbierania i z analizy danych
ze zrodet wtornych lub z wywiadow niestandaryzowanych przeprowadzanych z eks-
pertami®. Wstepna reakcje nabywcow na koncepcje mozna poznaé na podstawie ba-

2 W podejsciu tym najpierw ustala sig istotny problem nabywcow i nastgpnie szuka si¢ koncepcji
produktu, ktory ten problem rozwiaze. Szerzej o tym podej$ciu mozna znalez¢ w pracy [4, s. 92-98].

3 Wielkosci te wykorzystuje si¢ do prognozowania sprzedazy nowego produktu, np. bezposrednio
na podstawie sprzedazy produktu podobnego lub przy uzyciu modelu A-T-A-R.

4 Na etapie identyfikacji sposobnosci przeprowadzano oceng atrakcyjnosci rynku dotyczacego
danej sposobnosci, obecnie chodzi o rynek dotyczacy danej koncepcji, ktory moze by¢ wezszy niz ten
pierwszy.
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dan jako$ciowych, na przyktad zogniskowanych wywiadow grupowych wsrod na-
bywcow. Wybrane wielkosci uzyskane przy sprzedazy produktow podobnych beda
pochodzity z penetrowania wewngtrznych lub zewngtrznych zrodet wtornych (np.
odpowiednich baz danych).

Na etapie pelnego rozpoznania nalezy wyrozni¢ dwie istotne decyzje. Pierw-
sza z nich polega na ustaleniu tak zwanych zatozen projektu nowego produktu co
do danej koncepcji, druga za$ — na wyselekcjonowaniu koncepcji, ktore przejda do
fazy przeksztatcenia koncepcji w produkt. Decyzje te podejmowane sa na podstawie
jak najpetniejszego rozpoznania rynkowego, technicznego i ekonomicznego. Infor-
macje uzyskiwane w zakresie rozpoznania rynku sa zazwyczaj zréznicowane i ich
zakres jest szeroki. Za najwazniejsze na tym etapie mozna uzna¢ takie informacje
rynkowe, jak (zob. [5, s. 70-92]): skala i intensywno$¢ oraz kontekst wystgpowania
potrzeby nabywcdow, obecne sposoby zaspokajania tej potrzeby i intensywnos¢ ich
wystepowania, preferencje nabywcow co do zaspokajania tej potrzeby (np. prefero-
wana kombinacja poziomow cech produktu), wystepujace segmenty rynkowe i ich
profile, wielkos$¢ rynku i jego dynamika, charakterystyka konkurentéw i produktow
konkurencyjnych, postgpowanie nabywcow przy zakupie danej kategorii produk-
tow, postrzeganie przez nabywcow koncepcji nowego produktu i produktéw konku-
rencyjnych, opinia potencjalnych nabywcéw o koncepcji nowego produktu (w tym
zamiar zakupu). Badania marketingowe stuzace pozyskaniu tych informacji bgda
gldwnie sondazami (tzn. standaryzowanymi procedurami badawczymi opartymi na
interrogacji). Wynika to stad, ze penetrowanie zrédet wtornych i badania jakosciowe
wystepuja na wezesniejszych etapach. Jednak nie jest to zasada. W niektorych przy-
padkach moze zachodzi¢ konieczno$¢ zbierania i analizy danych ze zrodet wtornych
oraz podejmowania badan jakoSciowych na biezacym etapie (np. jako badania po-
przedzajace sondaze w pewnym zakresie). W nawigzaniu do podanych wyzej infor-
macji mozna wskaza¢ nastgpujace sondaze stluzace uzyskaniu tych informacji: bada-
nia potrzeb nabywcow i sposobow ich zaspokajania, badania preferencji nabywcow
(np. przy uzyciu conjoint analysis), badania segmentacyjne, badania diagnozujace
wielko$¢ rynku, badania konkurencji (np. wsroéd pracownikow dystrybutorow lub
konkurentéw), badania postgpowania nabywcow, badania percepcji nowego produk-
tu 1 produktéw konkurencyjnych, badania koncepcji nowego produktu.

To, ktore z wymienionych badan wystapia na etapie petnego rozpoznania, zalezy
od potrzeb informacyjnych firmy w okreslonym przypadku. Wplywac na to bgdzie
migdzy innymi rodzaj nowego produktu, rodzaju rynku oraz na to, ktére informa-
cje rynkowe zostaty do tej pory zebrane co do danej koncepcji. Na przyktad, jesli
na etapie tworzenia koncepcji opracowano koncepcje nowego produktu za pomoca
analizy cech produktu i w zakresie tej analizy przeprowadzono badania preferencji
nabywcow za pomoca conjoint analysis, to te badania nie powinny by¢ ponownie
realizowane.


http://mostwiedzy.pl

Pobrano z mostwiedzy.pl

A\ MOST

Rodzaje badan marketingowych uzytecznych w rozwoju nowych produktow 85

3. Faza przeksztalcenia koncepcji w produkt

Na etapie opracowania prototypu zapada decyzja o tym, jaki ma by¢ prototyp, na
etapie opracowania produktu i technologii zas — jaki ma by¢ produkt. W obu przy-
padkach informacja rynkowa potrzebna do podjgcia kazdej z tych decyzji jest opinia
potencjalnych nabywcéw o — odpowiednio — prototypie lub gotowym produkcie.
Opinig tego rodzaju uzyskuje si¢ na podstawie badania probnego uzytkowania (tzw.
testow beta lub gamma). Na etapie opracowania prototypu badaniu temu poddawane
sa prototypy, natomiast na etapie opracowania produktu i technologii — produkty
serii probnej. Ogdlnym celem badania probnego uzytkowania jest poznanie opinii
potencjalnych nabywcow o produkcie’ na podstawie jego uzytkowania, szczegoto-
we informacje uzyskiwane w tym badaniu zazwyczaj dotycza za$ (zob. [4, s. 336]):
pierwszego wrazenia wywolywanego przez produkt, doswiadczen z jego uzytkowa-
nia, korzysci przynoszonych przez produkt, zalet i wad produktu, poziomu satys-
fakeji z jego uzytkowania, ceny zadowalajacej nabywcow, zamiaru zakupu nowego
produktu.

W ramach badania proébnego uzytkowania zarowno beta, jak i gamma produkt
jest przekazywany badanym do uzytkowania na pewien okres w naturalnych wa-
runkach eksploatacji. W przypadku badania typu beta chodzi o sprawdzenie, czy
produkt dziata i czy ma jakie$§ wady. Natomiast cel badan typu gamma jest szerszy,
gdyz dodatkowo — a raczej przede wszystkim — sprawdza si¢ w nich, czy produkt od-
powiada potrzebom nabywcow i czy rozwiazuje on ich problemy. Z tego tez wzgle-
du badanie typu gamma okreslane jest jako idealne badanie probnego uzytkowa-
nia, jednak czas jego trwania jest zazwyczaj znacznie dtuzszy niz badania typu beta
[4,s. 337-338].

Na etapie opracowania prototypu i technologii podejmowana jest decyzja o tym,
jakie maja by¢ $rodki dziatan marketingowych przy wprowadzeniu nowego pro-
duktu na rynek. Podjgcie tej decyzji znacznie utatwia poznanie opinii potencjalnych
nabywcow o tych srodkach poprzez przeprowadzenie ich badan. Moga si¢ zatem
pojawic¢ na przyktad badania nazwy produktu, opakowania czy telewizyjnego filmu
reklamowego. To, jakie srodki poddane beda badaniu, bedzie zalezalo od konkret-
nego przypadku.

4. Faza uruchomienia produkcji i komercjalizacji

Zanim zostanie podjgta decyzja o komercjalizacji nowego produktu moze on by¢
poddany ostatniej probie polegajacej na przeprowadzeniu badania (lub badan) ryn-
kowego produktu i marketingu probnego® (tzw. testowania rynku). Celem tego ba-

5 Przy dalszym opisie badania probnego uzytkowania zaréwno prototyp, jak i gotowy produkt
objeto wspolng nazwa ,,produkt”.

¢ Termin ,,badanie rynkowe produktu i marketingu probnego” przyjgto za S. Kaczmarczykiem
[7,s.341].
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dania jest poznanie reakcji potencjalnych nabywcow na nowy produkt i planowane
dziatania marketingowe. Wynika to stad, ze na sukces rynkowy nowego produktu
sktadaja si¢ zarowno produkt, jak i towarzyszace mu dzialania marketingowe. Bada-
nie to tworzy odrebny etap w procesie rozwoju nowych produktow [9, s. 594].

Badania rynkowe produktu i marketingu probnego moga by¢ przeprowadzone
na wiele sposobdw. Zazwyczaj wyrdznia si¢ badania symulowane, kontrolowane
i standardowe. Ten ostatni rodzaj nalezy uznac za klasyczne podejscie w tym zakre-
sie, wigc zostanie on scharakteryzowany. Badanie standardowe jest eksperymentem,
w ktorym wystepuja grupy eksperymentalne i kontrolne. Grupami tymi sa zazwyczaj
miasta reprezentujace rynek. Na przyktad dwa miasta stanowia grupy eksperymen-
talne i w nich wprowadza si¢ nowy produkt na rynek przy zastosowaniu planowa-
nych dziatan marketingowych, inne dwa miasta stanowia za$ grupy kontrolne. Przez
okres trwania badania rejestruje si¢ sprzedaz nowego produktu i gromadzi si¢ inne
potrzebne informacje, na przyktad dotyczace: sprzedazy kategorii produktow, sprze-
dazy produktow konkurencyjnych, opinii nabywcoéw o nowym produkcie na podsta-
wie jego uzytkowania, reakcji konkurentow na wprowadzenie produktu na rynek.
Badania standardowe dostarczaja bogatych informacji, jednak maja istotne wady. Te
ostatnie to gtdéwnie: wysokie koszty i dlugi czas trwania badania, ujawnienie nowego
produktu i planowanych dzialan marketingowych konkurencji. W zwiazku z tym
coraz czgsciej wykorzystuje si¢ badania symulowane lub kontrolowane. Ich opis
mozna znalez¢ w literaturze przedmiotu (na przyktad: [2, s. 272-273; 4, s. 419-432;
7,s.341-342; 8, s. 347-348)).

Na etapie komercjalizacji istotne jest powzigcie decyzji o ewentualnym podjg-
ciu dziatan korygujacych wprowadzenie nowego produktu na rynek. Dlatego nalezy
kontrolowa¢ przebieg komercjalizacji poprzez uzyskiwanie okreslonych informa-
cji. Wielkos¢ transakcji kupna-sprzedazy nowego produktu ustala si¢ na podstawie
zbierania i analizy danych pochodzacych z faktur. Informacje dotyczace nabywcow
nowego produktu (np. $wiadomosci istnienia nowego produktu, wielkosci zakupow
prébnych, zamiaru powtornego zakupu, wielkosci powtdrnych zakupow, czynnikdw
wplywajacych na podjecie decyzji zakupu) moga pochodzi¢ z badan trackingowych.
Tego rodzaju badania bardzo dobrze nadaja si¢ do monitoringu wprowadzenia no-
wego produktu na rynek’. Polegaja one na przeprowadzeniu cyklicznych pomia-
row za pomoca tego samego lub zblizonego instrumentu pomiarowego na probach
dobranych z tej samej populacji wedtlug tego samego schematu (zob. [6, s. 120]).
Dostarczaja tez informacji o tym, jaka jest i jak si¢ zmienia w czasie wielkos$¢ sprze-
dazy interesujacej kategorii produktow. Informacje o reakcji konkurentdéw na wpro-
wadzenie nowego produktu na rynek mozna uzyska¢ poprzez obserwacje¢ dziatan

7 Odpowiednie do tego bylyby tez badania panelowe, jednak sg one drogie, dlatego przedsigbior-
stwa wprowadzajace nowe produkty na rynek zazwyczaj si¢ na nie nie decyduja. Natomiast badania
panelowe prowadzone niezaleznie przez firmy badawcze dotycza wybranych kategorii produktéw i nie
dostarczaja kompletnych informacji potrzebnych do rozpatrywanego monitoringu.
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konkurentow badz wywiady niestandaryzowane przeprowadzane wsrdd pracowni-
kow dystrybutoréow lub konkurentéw. Analogiczna reakcje dystrybutorow mozna
otrzymac¢ na podstawie wywiadow niestandaryzowanych przeprowadzanych wsrod
pracownikow dystrybutorow.

5. Podsumowanie

W artykule okreslono badania marketingowe — zdaniem autora typowe i wazne, kto-
re sa pomocne w procesie rozwoju nowych produktow. Proces ten podzielono na fazy
i etapy, w zakresie ktorych wskazano decyzje wymagajace informacji pochodzacych
z badan marketingowych. Szczegodlnie wiele badan marketingowych — r6znego ro-
dzaju — wymaga faza przygotowania koncepcji nowego produktu, gdyz jej efektem
jest przygotowanie karty zatozen nowego produktu. W fazie przeksztalcenia kon-
cepcji w produkt podejmuje si¢ przede wszystkim badania probnego uzytkowania
i badania $srodkow marketingu. W fazie uruchomienia produkcji i komercjalizacji
moga by¢ przeprowadzone najpierw badania rynkowe produktu i marketingu prob-
nego, a potem — w trakcie komercjalizacji — gtownie badania trackingowe.
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TYPES OF MARKETING RESEARCH USEFUL
IN NEW PRODUCTS DEVELOPMENT

Summary: The aim of this article is to determine typical marketing research that can be help-
ful at each stage of new products development. This research has been set by finding essential
decisions and market information required to undertake it at each stage of new products de-
velopment process.
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