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BADANIA MARKETINGOWE NA ETAPIE WSTEPNEJ
ELIMINACJI POMYSLOW NA NOWE PRODUKTY

Streszczenie

Badania marketingowe pomagajg wyeliminowa¢ te pomysly na nowe produkty, ktore nie
spelniaja okre$lonych kryteriow. Badania te nalezy dobrze przygotowac, by uniknaé bledow.
Nastepnie ustala si¢ kryteria selekcji pomystow oraz procedure tej selekcji. Osobne metody
znalazly zastosowanie podczas selekcji wstepnej i zasadniczej. Na koniec stosuje si¢ metody
podsumowujace.

Wprowadzenie

Wstepna eliminacja zebranych i wygenerowanych pomystow nowego produktu jest
trzecim etapem procesu innowacyjnego, a jednoczesnie drugim etapem realizacji planu
nowego produktu. Nie zdarza si¢ praktycznie, aby wszystkie zgromadzone pomysty
przyjely posta¢ produktow zaakceptowanych przez nabywcow. Wrecz przeciwnie
— tylko niewielka czgs¢, a zdarza si¢, ze zaden pomys! nie osiagnie ostatecznego celu,
jakim jest wprowadzenie na rynek. Etap gromadzenia pomysléw jest jedynym,
w ktérym liczba pomysléw wzrasta. Pozostale sq etapami eliminacyjnymi; w kazdym
nastgpnym jest coraz mniej rozpatrywanych pomystéw. Na rysunku 1 zilustrowano
schematycznie ten proces.

Zebrane i wytworzone pomysly muszg by¢ ocenione i przesiane przez geste sito
réznych kryteriow. Koszty tworzenia nowego produktu lawinowo rosng w kolejnych
etapach. W celu ich minimalizacji nalezy jak najwczesniej wyeliminowaé te pomysly,
ktore nie spelniajqa  okreSlonych  kryteriow  rynkowych, ekonomicznych,
technologicznych i innych. Przeprowadzone w Stanach Zjednoczonych badanie nad
rozwojem nowych produktéw w przemysle spozywczym wykazalo, ze na kazde
1000 pomystow nowych produktow:

— 810 zostalo odrzuconych w etapie wstepnej eliminacji,

— 135 zostalo wyeliminowanych podczas badania koncepcji i prototypu,

— 12 bylo odrzuconych w rezultacie rynkowego badania produktu prébnego,

— 43 zostalo wprowadzonych na rynek,

! Stanistaw Kaczmarczyk — prof. zw. dr hab., Katedra Marketingu, Handlu i Logistyki, Wydzial Nauk
Ekonomicznych i Zarzadzania, Uniwersytet Mikolaja Kopernika.
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— 36 pozostato na rynku po okresie wprowadzenia®.
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Rys. 1. Proces planowania oraz gromadzenia i eliminacji pomystow
Zrodlo: opracowanie wlasne.

Na proces wstepnej eliminacji pomystow sklada si¢ szereg czynnosci badawczych,
w ramach ktérych wykorzystywane sg okreslone metody i techniki. Sg to gldwnie
metody analiz ilosciowych i jakosciowych oraz metody zbierania danych. W tym
opracowaniu zajmiemy si¢ glownie charakterystyka przygotowania badania oraz
metodami selekcji pomystow.

Przygotowanie badan

Prowadzone badania marketingowe na etapiec wstepnej eliminacji pomystéw oraz
na nastgpnych etapach nalezy dobrze zaplanowaé. Nalezy przede wszystkim
wyszczegdlni¢ rodzaje bledow, jakie mozna popelni¢. Nastepnie, w zaleznosci od etapu
badania (zbieranie danych lub ich analiza) okresla si¢ zrddla danych, konstruuje
instrumenty pomiarowe oraz wybiera metody zbierania i analizy danych.

Bledy w trakcie wstepnej eliminacji popetniajq zespoly badawczo-projektowe lub
inne grupy odpowiedzialne za marketingowe badania innowacyjne. Wyrdznia si¢ dwa
podstawowe bledy popelniane podczas selekcji pomystow: blad odrzucenia dobrego
pomystlu (DROP-error) oraz blad przepuszezenia zlego pomystu (GO-error)’.

2 D. Littler, Marketing and product development, Philip Allan, Oxford 1984, s. 160.
3 Por. Ph. Kotler, Marketing management, Prentice Hall, New Jersey 2003, s. 357-358.
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Wyselekcjonowane dobre pomysly z kolei narazone sa na bledy popelniane podczas
przygotowywania 1 realizacji badan koncepcji nowego produktu, podczas ktdrych
wykorzystuje si¢ gldownie zewngtrzne, pierwotne zrddla danych. Szczegdlnie ostroznie
nalezy dobiera¢ préby oraz prezentowac koncepcje nowych produktow jednostkom tej
proby.

Koncepcja nowego produktu, w odrdznieniu od jego pomystu (idei) jest
przystosowana do sprawdzenia (testowania) rozbudowana i uszczegdlowiong wersja
pomyslu. Koncepcja przedstawiona jest w sposdb pisemny, graficzny lub w postaci
makiety (modelu), tak aby odzwierciedlata postrzegalny zespol cech produktu, ktéry
przez docelowa grupe nabywcdw powinien by¢ odebrany jako oczekiwany pakiet
korzysci.

W praktyce badan marketingowych proby do analiz ilosciowych 1 jakosciowych
dobiera si¢ czesto podobnie, co nalezy uznaé za postgpowanie bledne. Tymeczasem
w projektowaniu badan jakosciowych, ktorych udzial w weryfikacji koncepcji nowego
produktu jest czesto dominujacy, najwigksze zastosowanie w doborze prob ma metoda
doboru kwotowego i celowego. Dobor proby wplywa tez na trafnos¢ wynikdéw analiz.
Jednostki préby sa praktycznie dobierane w terenie przez ankieteréw, ktdrzy sa
pouczeni, aby na aktualnie dobierane przez nich jednostki nie mialy wplywu grupy
biorace udzial w poprzednich, podobnych badaniach. Projektujacy proby badacze
staraja si¢ raczej réznicowa¢ dobierane w jej ramach kwoty oraz nie dopuszczal, by
kwota reprezentowala mniej niz 5% badanej populacji’. Ustalajac kwoty, nie
uwzglednia si¢ zwykle faktu, ze wynikajace z do$wiadczenia postawy ludzi wzgledem
pomysléw nowych produktow sq materialne. Na wybor koncepcji nowego produktu ma
wplyw to, jak jest on uzywany, co wykazano w badaniu przeprowadzonym w Wielkiej
Brytanii’. W tabeli 1 pokazano preferencje nabywcow wobec trzech koncepeji nowych
napojow alkoholowych A, B i C. Preferencje calej proby nabywcoOw okazaly si¢
jednakowe, co ilustruje kolumna druga tabeli, ale zréznicowaly si¢ znacznie, gdy probe
podzielono na kwoty reprezentujace sposob uzycia napoju, co ilustrujq kolumny trzecia
i czwarta.

Tabela 1. Preferencje nabywcdw wobec koncepcji trzech nowych napojow alkoholowych

Produkt Preferencie calej Prefe;egc:ie :’lv:dlug ustalonych dwu kwot proby
(marka) proby bezalkoolilolée\i/nym Bez dodatku

A 2.86 3,12 2,62

B 2.86 2.84 2.88

C 2,91 2,68 3,02

Zrodlo: M. Callingham, The psychology of product testing and its relationship to objective scientific
measures, ,,Journal of the Market Research Society”, July 1988, s. 263.

* M. Crimp, The marketing research process, Prentice Hall International, London 1990, s. 140.
5 Przeprowadzit je M.Callingham, The psychology of product testing and its relationship to objective
scientific measures, ,,Journal of the Market Research Society”, July 1988, s. 247-266.
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Zrodlem bledu moze by¢ nie tylko sposdb prezentacji koncepcji nowego produktu
potencjalnym klientom (respondentom), ale takze sama posta¢ materialna koncepcji
jako bodzca wywolujacego reakcje. Nie jest obojetne, czy koncepcja ma postaé opisu,
rysunku lub makiety oraz czy prezentowana bedzie w czesciach czy w calosci oraz
w jakiej kolejnosci. Wybor tej postaci w celu jej prezentacji podczas wywiadu
osobistego lub grupowego ma bardzo wyrazny wplyw na reakcje respondentéw.
W tabeli 2 zaprezentowano typowe reakcje respondentow na prezentowane im
koncepcje nowych produktow, ktore traktowane sq jako bodzce.

Tabela 2. Typowe reakcje respondentdow na prezentowane koncepcje nowych produktow

Lp Pytania — bodice Typowe reakcje

1 | Co konsumenci widzg, gdy|Konsumenci wszystkie prezentowane im podczas badania
zostaje im zaprezentowana | bodZzce (rézne materialne formy koncepcji nowego
koncepcja nowego produktu? | produktu) wyobrazaja sobie jako reklame — wigkszo$¢
z nich z trudem kojarzy je z koncepcjg lub pomystem
nowego produktu

Konsumenci zazwyczaj nie widzg prezentowanej

2 | Jak dalece realny lub ostry

powinien by¢ prezentowany
bodziec w postaci koncepcji
nowego produktu?

koncepcji nowego produktu jako wyrazistej i realnej idei
(pomystu) - widza go natomiast jako ostateczne
wykonanie

Jak konsumenci rozumiejg lub
dekoduja zaprezentowany im

Zaprezentowany materiat (koncepcja) wywoluje idee lub
wyobrazenia bardzo odmienne od oczekiwanych przez

bodziec? badaczy i projektantow
Zrodlo: M. Crimp, The marketing research process, Prentice Hall International, London 1990, s. 142.

Profesjonalne przygotowanie (projektowanie lub planowanie) badania przyczynia
sie do znacznej redukcji zarysowanych wyzej bledow i znieksztalcen. Badacz powinien
wiec okresli¢ cel oraz kryteria warunkujace proces rozwoju produktu. Cel ma dotyczy¢
rzeczywistosci rynkowej, a nie badawczej. Rzeczywistos¢ te tworzaq zmienne,
konkurencyjne warunki, w ktorych ludzkie reakcje na produkt rdznig si¢ od
zachodzacych migdzy respondentem a badaczem. Przygotowujacy badanie
profesjonalista musi t¢ rzeczywista sytuacje rynkowa dobrze rozpozna¢ i ustali¢ réznice
w stosunku do sztucznej sytuacji istniejacej w trakcie badania. Im lepiej zrozumie on
realny swiat, tym bardziej tworczy wklad do rozwoju produktu beda mialy badania.
Podczas gdy w poprzednim etapie tworzenia pomysléw najwieksze wymagania
dotyczyly zdolnosci kreatywnych, to w nastepnych etapach punkt cigzkosci przechodzi
na zdolnosci dedukeyjne oraz zdolnosci oparte na wiedzy rynkowe;j®.

Zanim jednak te tworcze zdolnosci dedukcyjne zostang wykorzystane, badacze
muszg przeprowadzi¢ okreslone, wstepne studia w celu ustalenia obszaru sprzyjajacych
okolicznosci i1 okazji dla przedsigbiorstwa. D. Wilding proponuje podzieli¢ je na trzy
czesbel, z ktérych dwa pierwsze dotyczg przedsigbiorstwa, a trzecia — nabywcow':

¢ Por. D. Wilding, The contribution of market research to the testing of new concepts, ,Marketing
Intelligence&Planning” 1985, no. 2, s. 5.
7 Ibidem, s. 5-7.
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— stan wiedzy 1 kompetencje okreslonych pracownikéw, zamierzenia
kierownictwa oraz potencjal marketingu,
— zmienne wzorce dystrybucji, postawy handlowe oraz ograniczenia, ktore moga
ujemnie wplywac¢ na warunki rozwoju nowego produktu,
— potrzeby nabywcodw i czynniki je ksztaltujace.
We wstepnych badaniach moze pomoéc specjalista od marketingu, ktory jest
w stanie okresli¢ wymienione wyzej obszary. Dotyczy to gléwnie sytuacji, w ktorej
badania sg zlecone firmie badawczej. Dobrze przeprowadzone badania wstgpne moga
doprowadzi¢ do daleko idacego przyblizenia wymienionych wyzej obszarow do
rzeczywistego $wiata. Dzigki temu badacze rowniez wypracowujq jezyk porozumienia
7z innymi uczestnikami zespoldw badawczo-projektowych, czyli technikami,
finansistami, projektantami, marketingowcami oraz innymi specjalistami.

Metody selekcji pomystow

Zanim jednak idee nowych produktdw zostang zamienione na ich koncepcje,
nalezy przeprowadzi¢ selekcje pomystdw. Obejmuje ona glownie metody analizy, a
tylko w niewielkim zakresie — metody zbierania danych. Pierwsza czynnoscia
badawczo-selekcyjng jest ustalenie kryteridw, wedlug ktérych pomysty beda oceniane,
oraz okreslenie stopnia waznosci (wag) tych kryteriow. Jednoczes$nie nalezy mie¢ na
uwadze cele oraz ograniczenia poszczegélnych kryteriow z punktu widzenia dostgpnej
informacji, kosztéw oraz czasu®. Nastepnie ustala si¢ procedure selekcji, wybiera
i stosuje metody oceny oraz metody poréwnawcze’.

Celem zespolu badawczo-projektowego w etapie selekcji pomyslow jest ich
przeglad prowadzacy do wyeliminowania tych, ktére nie odpowiadajq zanalizowanym i
ustalonym kryteriom. Kryteria te w praktyce i literaturze ogranicza si¢ zwykle do etapu
selekcji. Tymczasem moga one, z réznym nasileniem, by¢ wykorzystywane w calym
procesie tworzenia nowego produktu, a nawet po jego wprowadzeniu na rynek.

Takie rozszerzone podejscie zostalo zaproponowane w literaturze 1 zweryfikowane
w przeprowadzonym badaniu'’, ktérego wyniki zaprezentowano w tabeli 3. Préba
obejmowata kierownictwo brytyjskich i holenderskich przedsigbiorstw rozwijajacych
i wytwarzajacych produkty przemyslowe i konsumpcyjne. Dane zebrano przy pomocy
metody ankiety pocztowej. Kwestionariusze ankietowe zostaly napisane w dwoéch
jezykach i dokladnie sprawdzone. Skierowano je do dyrektordw odpowiedzialnych za
rozwdj nowych produktow. Pytania kwestionariuszowe dotyczyly kryteriow

8 Por. P. Cabonell-Foulquie, J.I. Munuera-Aleman, A.L Rodriguez-Escudero, Criteria employed for go/no-
go decisions when developing successful highly innovative products, ,ndustrial Marketing Management”,
May 2004, s. 308.

 Podobng sekwencje procesu selekcji pomystow zastosowal M. Urbaniak, Selekcja idei nowych
produktow, w: Zarzqdzanie produktem, red. B. Sojkin, PWE, Warszawa 2003, s. 218-239.

19 Badanie przeprowadzili N. Tzokas, E.J. Hultink, S.Hart, Navigating the new product development
process, JIndustrial Marketing Management”, October 2004, s. 619-626.
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stosowanych przez rdézne przedsiebiorstwa w poszczegolnych etapach procesu
tworzenia nowych produktow.

W analizie wykorzystano odpowiedzi uzyskane od  przedsigbiorstw
wytwarzajacych produkty przemyslowe. W tabeli 3 umieszczono wyniki analizy
20 kryteriow selekcyjnych branych pod uwage przez kierownictwo. Najwigksze
znaczenie majq kryteria rozpatrywane przez ponad 50% przedsigbiorstw. Na etapie
selekcji pomyslow do najczesciej wykorzystywanych kryteridéw nalezy wykonalnosé
techniczna, potencjal rynku oraz unikalnos¢ produktu. Na tym wstepnym etapie procesu
innowacyjnego kierownictwo ma czgsto braki informacyjne, wynikajace m.in.
z rezygnacji z badan marketingowych, dlatego znaczna jego cze$¢ polega na intuicji
(56%), ktoéra moze by¢ zawodna.

Tabela 3. Stopien wykorzystania kryteriow selekcyjnych w poszczegdlnych etapach eliminacji procesu

tworzenia nowych produktow w badanych przedsigbiorstwach brytyjskich i holenderskich
(w procentach)

Kryteria selekcyjne

Etapy procesu Rynkowe Finansowe Produktowe Procesowe Intuicyjne

tworzenia
nowego
produktu oraz
jego
'wprowadzenie
na rynek

jnego

Lp

nabywcy
‘Wazrost
zedazy
Udziat w rynku
Sprzedaz
jednostkowa
Cele zysku
"Atrybuty
produktu
TJako$¢ produktu
Unikalnos¢
produktu
Wykonalno$é
techniczna
Wydolnosé
budzetowa
Czas fazy
materializacji
(time to market’
Szanse
marketingowe
Intuicja

S

Akceptacja
nabywcy
Satysfakcja
Cele sprzedazy
Potencjat rynku
Czas uzyskania
punktu zwrotu
nego kapitatu
Marza (zysk +

koszty stale)
Czas procesu

Zwrot zainwestowa-
innowa

U
w
w
w
0
=2
[
<)
U
]
[
)
—
o
[
[eN
o
[
0
I~
w
[
0
[
o0
=
S
—
)
—
-
]
w
U
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o
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1 [Selekcja 49
pomy stéw

2 [Badanie 5113814 4|6 [17]32] 7 [11| 8 [13]44]33 265214 16 |14 21 23
koncepcji
nowych
produktow

3 |Analiza 31 (235443 44| 645733554357 (25][20]27(29]22] 25 (31| 42 20
ekonomiczna
nowych

produktow

4 |Badania 3913712 78 [19]17 |11 [13|10[20]67 6633|6347 38 |31 11 19
prototy pow
nowych

produktow

[Badania 70 641610132226 11 (1511|2070 |64 |27 |44 23| 33 [25( 17 16
rynkowe
nowych
produktow

w

6 [Krétko po 60| 62494138 |62]34]21 (46 (2253454227 8 [12| 34 [20( 22 15
'wprowadze-
niu na rynek

7 [Dhluzej po 37|56 4449 (4855127114 (472752363418 4 | 7 9 4 [ 13 10
'wprowadze-
niu na rynek

Zrodlo: N. Tzokas, E.J. Hultink, S.Hart, Navigating the new product development process, ,Industrial
Marketing Management”, October 2004, s. 623.



Badania marketingowe... 479

Zakres 1 rodzaj kryteriow selekcyjnych zmienia si¢ w czasie i przestrzeni.
Przeprowadzone 20 lat wczesniej (w stosunku do wyzej omowionego) badanie na
terenie Stanow Zjednoczonych'' wykazato, ze zdecydowany priorytet w etapie selekcji
mialy kryteria finansowe, w tym zwlaszcza oczekiwany zwrot zainwestowanego
kapitalu, potencjalny zysk, oczekiwany szybki wzrost sprzedazy i udzial w rynku.
W nastgpnej kolejnosci znalazly sie kryteria skladajace si¢ na synergi¢ organizacji,
w tym m.in. stopien wykorzystania dystrybucji i potencjalu sprzedazy, wykorzystanie
potencjatu aktualnych klientdw, wyzyskanie zdolnosci badan marketingowych.

Po ustaleniu kryteridéw selekcyjnych nalezy podda¢ analizie kolejnos¢ ich
zastosowania. Sekwencja ta jest istotna, poniewaz po rozwazeniu kolejnych kryteridw
czes¢ pomystow jest odrzucana i nie jest ona objgta przez pozostale kryteria. Niektore
pomysty po modyfikacji sgq rozpatrywane powtdrnie. Kryteria stosowane w pierwszej
kolejnosci sq najogolniejsze i obejmujq czesto elementy niezalezne od przedsigbiorstwa,
znajdujace sie¢ w otoczeniu, na przyklad wymagania prawne, ograniczenia zwigzane
z dzialalnoscia konkurencji, ograniczenia rynkowe. Kolejne kryteria sq coraz bardziej
szczegolowe, z udzialem elementow calkowicie zaleznych od przedsiebiorstwa, na
przyklad cele strategiczne, potencjal finansowy i techniczny firmy, cele i potencjal
marketingu, intuicja.

Odrzucone w wyniku selekcji pomysly nie powinny by¢ niszczone, lecz
gromadzone w bazie danych pomyslow. Cze$¢ z nich moze by¢ rozpatrzona pdzniej,
nawet za wiele lat. W nowych uwarunkowaniach pomysly te moga znalez¢ pelne
komercyjne zastosowanie. Proby zbyt wczesnego wykorzystania niektdrych
z nich koncza si¢ niepowodzeniem lub odlozeniem sukcesu w czasie.

Wymienione w tabeli 3 kryteria selekcyjne nie sq jedyne — w praktyce i literaturze
mozna spotka¢ rozne inne kryteria selekcji pomystow. Nie kazdy pomyst jest oceniany
wedlug tych samych kryteriow. Nie wystarczy zwykle ich ustalenie. Nalezy je
umiejetnie zastosowaé do oceny i podjecia decyzji o dalszym losie danego pomystu.
Stuzg temu okreslone metody, ktdrych ogdlng klasyfikacje zaprezentowano na rys. 2.
Uwzgledniono na nim takze zalecang sekwencj¢ stosowania tych metod.

Chociaz w literaturze dzieli si¢ zwykle selekcje na wstgpng 1 zasadnicza, to jednak
uzasadnione jest zastosowanie — w trzeciej kolejnosci — metod podsumowujacych
wczesniejsze analizy. Podkresla si¢ takze to, aby selekcjonowanie pomyslow
przeprowadzaé przy pomocy jak najprostszych metod i procedur'”. Wymienione na
rysunku 2 trzy grupy metod oméwiono na wybranych przyktadach.

Metody selekcji wstepnej jest to grupa metod stosowanych w pierwszej kolejnosci
do wstepnej selekcji pomyslow wygenerowanych w poprzednim etapie procesu

! Badanie przeprowadzili R.G. Cooper, U. de Brentani, Criteria for screening new industrial products,
JIndustrial Marketing Management”, August 1984, s. 149-156.

12 Por. B. Sojkin, Badania produktu, w: Badania marketingowe. Teoria i praktyka, red. K. Mazurek
-Lopacinska, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2005, s. 328.
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innowacyjnego. Najczesciej stosowane sq listy pytan kontrolnych (rodzaj
kwestionariusza), ktore naleza do najprostszych metod przesiewania pomystow. Pytania
odzwierciedlajgq zwykle szczegdlowe kryteria selekcyjne podzielone na kilka grup. Lista
pytan kontrolnych ma czgsto postac, ktorej przyklad zilustrowano w tabeli 4.

Metody oceny pomystow
L 4 v v
Metody selekeji Metody selekcji Metody
wstepnej zasadniczej podsumowujgce
Listy pytan || Metody punktacji || Zestawienia
kontrolnych zwyklej poréwnawcze
Metody || Metody punktacji L Analiza
skalowania wazonej profilowa
L Metody wyceny || Zestawienia
atrybutow zbiorcze
Wskazniki
L atrakcyjnosci
pomystow
Rys. 2. Klasyfikacja i sekwencja najezgsciej stosowanych metod oceny pomystow
Zrodlo: opracowanie wlasne.
Tabela 4. Przyklad listy pytan kontrolnych (checklist)
. Odpowiedzi
Pytania Tak Nio

1. Czynniki prawne:
—  czy nowy produkt jest zgodny z wymaganiami prawnymi?
—  czy istnieje mozliwo$¢ ochrony wlasnoséci intelektualnej pomystu?
—  czy nowy produkt spelnia wymagania ochrony $rodowiska?
2. Czynniki rynkowe:
—  czy mozliwy jest wzrost udzialu w rynku?
—  czy moga pojawi¢ si¢ nowe segmenty rynku?
—  czy nowe segmenty sa perspektywiczne dla pomystu?
—  czy pomyst odzwierciedla biezace i przyszle trendy konsumpceyjne?
—  czy istnieje mozliwo$¢ ekspansji na nowe rynki?
3. Czynniki konkurencyjne:
—  czy konkurencja ma w ofercie identyczne produkty?
—  czy nowy produkt zapewni przewage konkurencyjnag?
—  czy mozliwa jest szybka reakcja konkurencji na nasz pomyst?
4. Czynniki pod kontrola przedsigbiorstwa:
—  czy pomyst jest zgodny z celami strategicznymi?
—  czy pomyst bedzie rozszerzeniem obecnej linii produktéw?
—  czy pomyst bedzie wymagal wysokich nakladow inwestycyjnych?
—  czy plany strategiczne 1 operacyjne bgda wymagaly zmian?
—  czy istnieje zagrozenie kanibalizacji ze strony nowego produktu?

Suma
Zrodlo: B. Sojkin, Badania produktu, w: Badania marketingowe. Teoria i praktyka, red. K. Mazurek
-Lopacinska, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2005, s. 329.
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Odpowiedzi na pytania w niej zawarte sq zazwyczaj wyskalowane wedlug
nominalnej skali dychotomicznej. Odpowiedzi udzielane przez czlonkéow zespolow
badawczo-projektowych saq nastgpnie kompleksowo analizowane. Wspomniane wyzej
grupy kryteriow odzwierciedlajqa najczesciej czynniki znajdujace si¢ zardwno
w otoczeniu przedsigbiorstwa (rynkowe, prawne, konkurencyjne), jak i w nim samym
(zasoby, plany, ograniczenia i inne).

Metody skalowania natomiast stanowig rozwinigta posta¢ listy pytafi kontrolnych
— zamiast skali dychotomicznej stosuje sie bardziej rozbudowane skale porzadkowe,
czgsto w formie cyfrowej (np. w ramach kazdego kryterium mozna ocenia¢ pomysly
w skali od -3 do +3).

Pomysly, ktore po selekcji wstepnej zostang zakwalifikowane do dalszego
rozpatrzenia, moga by¢ oceniane kolejno za pomocg metod wartosciowania
punktowego. W pierwszej kolejnosci stosuje si¢ metody punktacji zwyklej (scoring).
Naleza one do najczesciej stosowanych w praktyce selekcji pomystdéw. Pomystly, ktore
zostang pozytywnie zweryfikowane przy pomocy metody punktacji zwyklej, moga by¢
nastgpnie oceniane przy pomocy metody punktacji wazonej (weighted-index method).
Rézni si¢ ona od poprzedniej tym, ze poszczegdlnym kryteriom szczegdlowym
przyporzadkowuje si¢ wagi odzwierciedlajace, czgsto subiektywnie, znaczenie
kryteridw dla ostatecznego sukcesu przedsigwzigcia. Przyznane wagi wyrazajq czesto
stopien kompetencji (mozliwosci) przedsigbiorstwa w zakresie rozpatrywanych
kryteriow selekcyjnych. Suma wag wynosi 1. W tabeli 5 zilustrowano przyklad
formularza stosowanego do oceny pomystéw w ramach metody punktacji wazonej.

Tabela 5. Przyklad formularza do oceny pomystow w ramach metody punktacji wazonej

Czynniki sukcesu Relatywpe Stopien mozliwosci firmy Wobec poszczegol- Ocena
Znaczenie nych kryteriéw
nowego produktu czvnnika suma-
(kryteria selekcyjne) (\z/aga) 0{0,1[02]03][04]0,5[0,6]0,7]081]0,9]|1,0] ryczna
Cele i strategie 0,20 X 0,160
przedsigbiorstwa X
Bieglos¢ 1 do$wiad- 0,20 X 0,180
czenia marketingowe X
Zasoby finansowe 0,15 X 0,105
Obslugiwane  kanaly 0,15 X 0,120
dystrybucji X
Zdolnoéci produkeyjne 0,10 0,080
Zaplecze badawczo
-rOZWojowe 0,10 0,070
Bieglos¢ w dostawach 0,05 0,025
i zaopatrzeniu
Razem 1,00 0,7409
a) Skala ocen: 0 — 0,40 — zla; 0,41 — 0,75 — przecigtna, 0,76 — 1,00 — dobra. Minimalny poziom
akceptacji to ocena 0,70.

Zrédlo: Ph. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. Wong, Marketing. Podrecznik europejski, PWE,
Warszawa 2002, s. 671.

W pierwszej kolumnie formularza wyszczegolniono kryteria, ktore musi spetniaé
pomysl, aby moégt kandydowa¢ do udanego produktu. W drugiej kolumnie sq wagi
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wyrazajace relatywne znaczenie danego kryterium dla ostatecznego sukcesu.
W przykladzie (tabela 5) najwyzsze wagi zarzad przedsigbiorstwa przydzielil
elementom planu strategicznego (cele i strategie) oraz umiejetnosciom i doswiadczeniu
marketingowemu (waga 0,2). W trzeciej kolumnie formularza ocenia si¢ poszczegdlne
pomysly z punktu widzenia mozliwosci przedsigbiorstwa reprezentowanych przez
czynniki sukcesu (kryteria) w skali punktowej od 0 do 1,0. W przykladzie pomyst ma
najwigksze wsparcie ze strony umiejetnosci i doswiadczenia marketingowego (0,9),
a najmniejsze — ze strony umiejetnosci w zakresie dostaw i zaopatrzenia. W ostatniej
kolumnie dokonuje si¢ oceny sumarycznej powodzenia pomystu. W naszym
przykladzie, po dodaniu ocen czastkowych, pomyst zostal oceniony na 0,74, czyli dos¢
wysoko'.

Przesiane przez sito selekcji zasadniczej pomysly (nie dotyczy to przypadku, gdy
pozostanie jeden) powinny by¢ zestawione razem i pordéwnane. Stosuje si¢ wtedy
metody podsumowujace. Analiza porownawcza moze doprowadzi¢ do wyeliminowania
kolejnych pomystow. Eliminacj¢ poprzez pordwnanie umozliwiaja formularze, ktérych
przyklad pokazano w tabeli 6. Pomysly, ktorym zespot oceniajacy przyznal co najmniej
85 punktdéw, sq uznawane za znakomite. Pomysly, ktérym przyznano od 70 do 84
punktoéw, uznaje si¢ jako godne zainteresowania, natomiast od 55 do 69 — jako warte
dalszego zbadania. Odrzuca si¢ pomysly, ktorym przyznano mniej niz 55 punktow'*.

Tabela 6. Przyklad formularza zestawienia poréwnawczego pomystow

Czynniki (kryteria) Wagi punktowe Pomysl

A B C
Zgodnos¢ z planem strategicznym z: 30
—  celami przedsigbiorstwa 20 10 | 15 7
—  celami produktowymi i (lub) rynkowymi 10 10 6 7
Potencjalny rynek 40
—  zgodnos¢ produktu z potrzebami klientow 10 8 8 4
- wielko$¢ rynku 6 6 6 3
—  wzrost rynku 6 6 5 3
—  udzial w rynku 6 6 6 4
—  zyskownos¢ 6 5 6 4
—  ryzyko socjopolityczne 6 5 6 3
Zgodno$¢ z mozliwosciami przedsigbiorstwa 30
—  technicznymi 5 3 5 4
—  marketingowymi 5 5 4 5
—  dystrybucyjnymi 5 5 5 5
—  produkeyjnymi 5 5 4 5
—  finansowymi 5 2 5 3
—  kadrowymi 5 3 4 2
Razem 79 | 85 | 59

Zrodlo: M. Urbaniak, Selekcja idei nowych produktow, w: Zarzqdzanie produktem, red. B. Sojkin, PWE,
Warszawa 2003, s. 234.

13 Por Ph. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. Wong, op. cit., s. 670-671.
" Por. M. Urbaniak, op. cit., s. 233.
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Praktyczne zastosowanie znalazlo wiele innych metod analizy pordéwnawczej
pomysloéw, na przyklad analiza sumy wazonej liczby punktdw oraz analiza profilowa.
Ta ostatnia metoda znana jest w badaniach marketingowych, gdzie stosuje si¢ jq do
analizy danych otrzymanych za pomoca skali semantycznej (semantic differential scale)
lub skali Stapela. Wada analizy profilowej jest to, ze jednoczesnie porownywaé mozna
w postaci graficznej nie wiecej niz 4-5 pomystow.

W sklad zespolow badawczo-projektowych wchodza zazwyczaj specjalisci
z roznych dziedzin dzialalnosci przedsigbiorstwa (marketingu, produkcji, technologii,
finansow). Jest naturalne, ze oceny tych specjalistow sa czesto réozne. W celu
zachowania wiekszego obiektywizmu nalezy te rdézne oceny zestawi, a nast¢pnie
usredni¢. Do przeprowadzenia tej czynnosci shuzy formularz zbiorczego pordwnania
ocen pomystow, ktérego przyklad zawarto w tabeli 7.

Tabela 7. Przyklad formularza do zbiorczych poréwnan ocen pomystow

Oceniajacy®
P, P, Py P, Ps Py P,

Kryteria oceny Srednia

Kryteria wewnetrzne przedsigbiorstwa:
—  posiadane know-how

—  wyposazenie

—  wiedza o produkcie

—  zasoby finansowe i rzeczowe
Kryteria zewnetrzna:

—  perspektywa sprzedazy

— relacja cena-koszty

—  szacowany czas zycia produktu

a) Oceny w trzypunktowej skali porzadkowej (1 — negatywna, 2 — neutralna, 3 — pozytywna) lub
] dychotomicznej (tak/nie).

Zrodlo: M. Urbaniak, op. cit., s. 237.

Pozostale po zastosowaniu omdwionych metod oceny pomysly moga jeszcze
zosta¢ oszacowane z punktu widzenia prawdopodobienstwa odniesienia sukcesu
rynkowego. Ze wzgledu na to, ze pomyst bedzie stopniowo materializowal si¢ w postaci
rozwijajacego si¢ produktu, szacunkdéw takich nalezy dokonywaé¢ w kazdym etapie
procesu innowacyjnego.

MARKETING RESEARCH IN THE INITIAL
STAGE OF NEW PRODUCT IDEAS SCREENING

Summary

Marketing research is useful in the screening of those new product ideas which do not fulfill
specified criteria. The research should be prepared correctly in order to avoid any errors.
Subsequently one should choose the proper criteria and procedures of the ideas screening.
The selection of new product ideas occurs in three stages. To each of them different methods
should be applied. For instance the initial, basic and final stages of the selection are governed
by different methods of product selection.




