Stanislaw Kaczmarczyk

Przygotowanie akceptacyjnych
badan marketingowych prototypow
nowych produktow

Ekonomiczne Problemy Ustug nr 74, 123-133

2011

Artykut zostat opracowany do udostepnienia w internecie przez
Muzeum Historii Polski w ramach prac podejmowanych na rzecz
zapewnienia otwartego, powszechnego i trwatego dostepu do
polskiego dorobku naukowego i kulturalnego. Artykut jest umieszczony
w kolekcji cyfrowej bazhum.muzhp.pl, gromadzacej zawartos¢ polskich
czasopism humanistycznych i spotecznych.

Tekst jest udostepniony do wykorzystania w ramach
dozwolonego uzytku.

Hpe

MUZEUM HISTORII POLSKI



ZESZYTY NAUKOWE UNIWERSYTETU SZCZECINSKIEGO
NR 662 EKONOMICZNE PROBLEMY USLUG NR 74 2011

prof. zw. dr hab. STANISLAW KACZMARCZYK
Uniwersytet Mikolaja Kopernika w Toruniu

PRZYGOTOWANIE AKCEPTACYJNYCH BADAN
MARKETINGOWYCH PROTOTYPOW NOWYCH
PRODUKTOW

Streszczenie

Badania marketingowe sluza m.in. poznaniu stopnia akceptacji nowego produktu w postaci
prototypu w fazie materializacji cyklu innowacyjnego. Przygotowujac te badania, nalezy okresli¢
koncepcje pomiaréw cech respondentdéw jako potencjalnych nabywcow. Nastepnie ustala sig
liczebnos$¢ proby oraz jej sklad. Preferowane sa tu metody losowe. Ostatnig czynnoscig przygo-
towawczg jest zaprojektowanie i (lub) wybdr instrumentu pomiarowego. Do najczesciej stosowa-
nych instrumentéw pomiarowych w badaniach akceptacyjnych nalezy kwestionariusz.

Wprowadzenie

Koncepcje nowych produktéw, ktdre pozytywnie zostang ocenione w etapie
analizy ckonomiczno-finansowej, sa nastgpnie, przy pomocy wczesniej opra-
cowanych projektow, przetwarzane na prototypy. W faze materializacji cyklu
innowacyjnego, zaczynajacej si¢ od projektowania i konstrukcji prototypow, sa
(oprocz projektantdw) w coraz wigkszym stopniu angazowani konstruktorzy
1 personel techniczny przedsigbiorstwa. Nadal prowadzone sg intensywne bada-
nia marketingowe, ktore zapewniaja zgodnos¢ technicznych i ekonomicznych
cech prototypow z potrzebami przyszlych nabywcow.

Prototypy w jednej lub kilku wersjach przygotowywane sg przez dzialy
techniczne. Nie kazdy jednak produkt moze przyjac postac prototypu. Nowe
produkty w ctapie opracowywania i badania ich prototypéw moga by¢ wigc
przedmiotem badan w jednej z trzech postaci:

— prototypu (wigkszos¢ produktéow inwestycyjnych oraz konsumpcyjne

produkty trwalego uzytku),
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— serii informacyjnej (wigkszo$¢ produktow konsumpceyjnych nietrwalego
uzytku),

— pomnigjszonego, dokladnego modelu (niektére produkty inwestycyjne,
np. statki).

Badania prototypu ulatwia operacyjne jego zdefiniowanie. Prototyp jest to
wigc pierwszy wykonany wedlug zawarte] w projekcie dokumentacji egzem-
plarz rzeczywistego produktu (w odroznieniu od dotychczasowej koncepcji
nowego produktu) stanowiacy podstawg do dalszych badan marketingowych
i techniczno-rozwojowych oraz ewentualnej seryjnej produkcji w kolejnych
etapach procesu innowacyjnego.

Badania prototypow nowego produktu sa czgsto w literaturze nazywane te-
stowaniem, ktore to pojgcie nie odzwierciedla procesu badawczego skladajace-
g0 si¢g z przygotowania badania, zbierania danych, analizy i interpretacji oraz
prezentacji wynikéw. Tymczasem badania prototypoéw (podobnie jak poprze-
dzajace je badania koncepcji) sa procesami, a nie jednorazowymi dzialaniami.
Ponadto badania te obejmuja swym zakresem nie tylko potencjalnych nabyw-
cow, lecz takze posrednikdw, produkty konkurencyjne, unormowania prawne
oraz firmy wprowadzajace nowy produkt na rynek. Badane prototypy lub serie
informacyjne nie sa opatrywane znakami towarowymi. Oprocz badan marketin-
gowych nie sa wspierane znaczacymi innymi dzialaniami marketingowymi.
Z tego wzgledu wyniki tych badan mozna traktowac jako uzyskane w warun-
kach bliskich rzeczywistosci'. Do gléwnych celéw badan prototypéw mozna
zaliczy¢:

— stopien spelnienia wymagan technicznych, jakosciowych i ekologicz-

nych,

— poziom akceptacji potencjalnych nabywcow 1 ekspertow,

— wymagania stawiane przez innych uczestnikow rynku (posrednikow,
konkurentow, kooperantéw oraz instytucje legislacyjne i organizacje
spoleczne).

Postulat $cistej wspolpracy migdzy badaniami marketingowymi a technicz-
no-rozwojowymi jest szczegdlnie aktualny w ectapie badania prototypow.
W pierwsze] kolejnosci dominuja w tym ectapie badania laboratoryjno-
-techniczne, ktérych celem jest sprawdzenie procesu produkeji, niezawodnosci,
potwierdzenie prawdziwosci 1 przydatnosci ocen 1 wynikow przeprowadzonych
wczesniej badan koncepcji nowych produktéw oraz ocena mozliwosci podjgcia

' J. Szymczak, Testowanie prototypéw/serii prébnej nowego produktu, w: Zarzqdzanie
produlktem, red. B. Sojkin, PWE, Warszawa 2003, s. 278-279.
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produkcji seryjnej. Badania te maja charakter gléwnie badan wewngtrznych,
poniewaz odbywaja si¢ w laboratoriach przyzakladowych i (lub) w akredyto-
wanych instytucjach badawczo-rozwojowych pracujacych na zlecenie’. Sa one
uprawnione do nadawania nowym produktom wymaganych certyfikatow lub
atestow. Techniczne badania wewngtrzne nazywane sa takze badaniami typu
alfa.

Te prototypy, modele lub serie informacyjne, ktére spelniajag wymagania
techniczne, sa nastgpnic poddawane badaniom akceptacyjnym. Ich podstawa sa
kryteria rynkowe. Ponadto sg to badania zewngtrzne w odrdznieniu od we-
wnetrznych badan laboratoryjno-technicznych typu alfa. Zewngtrzne badania
akceptacyjne, nazywane nickiedy badaniami testowymi typu beta albo testami
akceptacji, testami konsumenckimi lub testami uzytkowymi, obejmuja glow-
nych, cz¢sto potencjalnych uzytkownikow. Badania te prowadzi si¢ w rzeczy-
wistych warunkach konsumpcji lub uzytkowania produktu.

Badania akceptacyjne, podobnie jak inne dzialania innowacyjne, powinny
by¢ przeprowadzone sprawnie 1 w jak najkrotszym czasie. Wyniki badania do-
konanego przez C.D. Ittnera i D.F. Larckera’ pozwalaja wysnu¢ wniosek, ze sa-
mo przyspieszenie procesu innowacyjnego nie wystarcza do osiagnigcia ocze-
kiwanego sukcesu nowego produktu na rynku. Wspomniani badacze wykazali,
Ze przyspieszeniu procesu muszg towarzyszy¢ takie dzialania natury organiza-
cyjnej, jak:

— powiazanie z planami (strategicznym i planem nowego produktu),

— szersze wykorzystanie mieszanych zespolow badawczo-rozwojowych,

— wlaczenie nabywcow i1 dostawcow do proceséw innowacyjnych,

— wykorzystanie nowoczesnych metod 1 narzedzi badawczo-projekto-

wych,

— zadbanie o0 wyzsza, postrzegang jakos¢ 1 warto$¢ nowego produktu.

Specjalisci przygotowujacy marketingowe badania akceptacyjne powinni
wymienione dzialania w miar¢ mozliwosci uwzglgdnia¢. Do glownych celow
tych badan zalicza si¢ wykrycie wad prototypu, oceng szans komercyjnych,
wypracowanie alternatywnych dzialan i opracowan, odkrycie mozliwosci dosto-
sowania do roznych segmentdw rynku oraz sformulowanie propozycji dziatan

2 B. Sojkin, Badania produktu, w: Badania marketingowe. Teoria i praktyka, red. K. Mazurek-
Lopacinska, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2005, s. 339.

3 C.D. Ittner i D.F. Larcker (Product development cycle time and organizational performance,
,Journal of Marketing Research”, February 1997) wykorzystali w probie 95 przedsigbiorstw
samochodowych oraz 89 komputerowych z czterech krajow: Kanady, Niemiec, Japonii oraz
Stanéw Zjednoczonych.
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marketingowych wspierajacych dalszy rozwdj nowego produktu®. Czynnosci
przygotowawcze omowiono w trzech etapach: opracowanie koncepcji pomia-
row, dobdr prob oraz budowa instrumentéw pomiarowych.

Opracowanie koncepcji pomiarow

Wybor metod zbierania danych 1 ich analizy zalezy w znacznym stopniu od
przyjetej koncepcji pomiardéw cech potencjalnych nabywcow (uzytkownikow)
nowego produktu w ramach badania akceptacyjnego. Koncepcje te wyodrgbnia
si¢ przy pomocy wybranych kryteridw (zalozen).

Po pierwsze, w ramach czynnosci pomiarowych kazdemu respondentowi
mozna przedstawi¢ do oceny jeden lub wigeej prototypow. W tym przypadku
prototypy moga by¢ eksponowane rownoczesnie lub sukcesywnie (najpierw
pokazuje si¢ respondentowi pierwszy prototyp, a po pewnym czasie nastgpny).

Po drugie, ekspozycje prototypéw moga by¢ sztuczne lub naturalne. Ekspo-
zycja sztuczna ma migjsce wtedy, gdy dobrany do proby respondent jest poin-
formowany o jego roli i zgadza si¢ wzia¢ udzial w badaniu. Swiadomo$¢ udzia-
tu wplywa jednak na sposob uzycia prototypu oraz na odpowiedzi (opinie) re-
spondenta. Ekspozycja naturalna jest przeprowadzana tak, aby respondent nie
byl swiadomy, Ze prototyp jest mu prezentowany oraz jest przeprowadzany
pomiar jego cech, w tym opinii i ocen eksponowanego nowego produktu’.

Po trzecie, w trakcie zbicrania danych przeprowadza¢é mozna trzy rodzaje
pomiardéw cech respondentéw: absolutny, wzgledny i udzialowy. Pomiar abso-
lutny dotyczy jednego respondenta, ktoremu eksponuje si¢ jeden prototyp. Po-
miar zachodzi w momencie zadania pytania typu ,Jak bardzo smakuje ci ten
produkt?” lub ,,Czy kupi Pan ten produkt?” oraz udzielenia i zarejestrowania
odpowiedzi. Pomiar wzglgdny ma miejsce wowczas, gdy respondent porownuje
dwa lub wigcej prezentowanych mu prototypoéw jednego producenta. Pomiar
udzialowy natomiast przeprowadza si¢ wtedy, gdy chcemy poznaé preferencje
respondenta wobec listy prototypow wlasnych i konkurencyjnych. Pomiar ma
migjsce w momencie zadania pytania typu ,,Ktora marka na tej liscie najbardziej
ci si¢ podoba?”™®.

4 1. Moutinho, M. Evans, Applied marketing research, Addison-Wesley Publishers Ltd,
Wokingham, England 1992, s. 124.

3 Por. E. Marder, The laws of choice. Predicting customer behavior, The Free Press, New York
1997, s. 89; K. Andruszkiewicz, Istota i formy testowania produktow, w: Marketingowe testo-
wanie produktow, red. S. Sudol, J. Szymczak, M. Haffer, PWE, Warszawa 2000, s. 121.

°E. Marder, The laws..., s. 89-90.
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W rezultacie potgczenia opisanych trzech kryteriow mozna wyodrebni¢ co
najmniej osiem koncepcji pomiaréw w ramach badan akceptacyjnych. Diagram
z usystematyzowanymi wedtug omodwionych wyzej kryteribw koncepcjami
pomiaréw zostat zaprezentowany graficznie na rysunku 1

Pomiar abso- Pomiar Pomiar
lutny wzgledny udziatowy
1 Oceny bieza-
Sotuczna Jeden prototyp e y hieza 4. Porzadko-
ekspozycja  Dwa proto-  jednoczesna 2. Poréwnywanie réwnoczesne \é\g;'neerﬁj vt\)/no-
rototypu
prototyp tmgclé}b sekwencyjna 3. Pordwnywanie sukcesywne sukcesywne
5.0ceny retro- 8. Retrospek-
Jeden proto p
Naturalna preioe P y tywne po-
: . 6. Retrospektywne poréwnywa- rzadkowanie
e&%ﬁg@'g{f D;Na p:gltjo- Jednoczesna o 6ynaczesne réwnoczesne
)\:ﬁyce' sekwencyina [-Retrospektywne pordwnywanie lub sukce-
&ce) vl sukcesywne Sywne

Rys. 1 Osiem koncepcji pomiaréw w ramach akceptacyjnych badan prototypow

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie E. Marder, The laws of choice. Predicting customer
behavior, The Free Press, New York 1997, s. 91.

Oto krdtka charakterystyka tych oSmiu koncepcji, ktére w pewnych przy-
padkach moga by¢ realizowane w formie eksperymentu:
1 Koncepcja ocen biezacych. Ta koncepcja pomiaréw obejmuje wszystkie

czynno$ci pomiarowe cech respondentéw w rezultacie prezentacji lub wre-
czenia mu (ekspozycji) pojedynczego prototypu nowego produktu oraz za-
danych pytan i (lub) obserwacji. Respondent jest Swiadomy udziatu w tym
pomiarze i zgadza sie bra¢ w nim udziat. Prezentacjajednego prototypu na-
zywanajest rowniez ekspozycjg monadyczna.

2. Koncepcja poréwnywania rownoczesnego. Koncepcja ta polega na pomia-
rach cech respondenta w rezultacie przedstawienia lub wreczenia mu dwu
lub wiecej prototypéw jednego producenta oraz zadanych pytan lub obser-
wacji. Ekspozycja prototypdw jest sztuczna, poniewaz respondent $wiado-
mie bierze udziat w badaniu. Najczesciej ekspozycja i pomiar przyjmujg tu
posta¢ poréwnywania parami.

3. Koncepcja poréwnywania sukcesywnego. Podobnie jak w przypadku kon-
cepcji poréwnan réwnoczesnych tutaj rowniez pomiar polega na ekspozycji
dwu lub wiecej prototypdw oraz zapisie reakcji respondenta. Réznica pole-
ga gtownie na sposobie ekspozycji. W ramach poréwnywania sukcesywne-
go prototypy sg eksponowane jeden po drugim w zaplanowanych odstepach
czasowych, by po zakonczeniu ekspozycji dokona¢ rejestracji reakcji re-
spondenta, np. poprzez zadawanie pytan.
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4.

Koncepcja porzadkowania réwnoczesnego lub sukcesywnego. Ta koncep-
cja pomiaru polega na zaprezentowaniu respondentowi jednego lub wigceej
prototypoéw wlasnego produktu w celu poréwnania ich (oraz ewentualnego
rangowania) z produktami konkurencyjnymi. Nast¢pnic mierzy si¢ reakcje
respondenta, zwykle poprzez zadawanie pytan. Zarowno ekspozycja, jak
1 pomiar sg swiadomie akceptowane przez respondentow.

Koncepcja ocen retrospektywnych. Aby dokonaé ocen retrospektywnych
w warunkach realnej ekspozycji, nalezy najpierw dostarczy¢ jeden prototyp
respondentowi w sposob naturalny (moze to by¢ sprzedaz po nizZszej cenie
lub wygrana w konkursie). Po pewnym czasie, gdy respondent skonsumuje
produkt lub go uzyje, przeprowadza si¢ retrospektywny (op6zniony w cza-
sie) pomiar reakcji. Pomiar moze mie¢ formg pytan (wéwczas respondent
jest swiadomy tego faktu) lub inna, np. obserwacji, w celu zachowania cal-
kowitej obiektywnosci pomiaru.

Koncepcja retrospektywnych pomiardw réwnoczesnych. Ta koncepcja
rozni si¢ od poprzedniej tym, Ze respondent otrzymuje w sposob naturalny
nie jeden, lecz dwa lub wigcej prototypow rownoczesnie. Moze zatem nie
tylko oceni¢ kazdy otrzymany prototyp, ale takze poréwnacé je ze soba
w krétkim okresie. W rezultacie moze je uszeregowac. Pomiary przeprowa-
dza si¢ podobnie jak w koncepcji piatej.

Koncepcja retrospektywnych poréwnan sukcesywnych. Wszystkie czynno-
$ci w tej koncepceji pomiardw sg takie same jak w poprzedniej z wyjatkiem
sposobu ekspozycji. Tutaj mianowicie respondent otrzymuje w sposob natu-
ralny najpierw pierwszy prototyp, a nastgpnie po pewnym czasie drugi, po-
tem trzeci az do ich wyczerpania. Pomiar reakcji moze by¢ dokonany po-
dobnie jak w poprzednich dwu przypadkach.

Koncepcja retrospektywnego porzadkowania rownoczesnego lub sukce-
sywnego. Podobnie jak w przypadku czwartej koncepcji dostarcza sig re-
spondentowi jeden lub wigcej prototypow, lecz ekspozycja ta ma charakter
naturalny. Respondent ocenia prototypy i (lub) dokonuje ich porzadkowania
(w tym rangowania) z uwzglednieniem porownan z produktami konkuren-
cyjnymi. Pomiar reakcji respondenta ma czgsto réwniez charakter natural-
ny, np. poprzez liczenie zakupionych produktéw wlasnych i konkurencyj-
nych.

W rzeczywistosci wybor réznych koncepcji pomiaréw w ramach zbierania

danych w badaniach akceptacyjnych moze by¢ co najmniej podwojony, jezeli
uwzgledni si¢ fakt, ze wszystkic osiem koncepcji moze rowniez mie¢ postac
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pomiaru slepego, zwanego testem slepym. W pomiarach slepych prezentuje sig
respondentom prototypy bez ich nazwy handlowej (znaku towarowego), co jest
praktyka dominujaca w badaniach. W przypadku naturalnej ekspozycji pomiar
slepy moze zmnigjszy¢ stopien obicktywnosci pomiaru, poniewaz trudno tu jest
utrzymac fakt pomiaru w tajemnicy przed respondentem’.

Doboér prob

Projektujac liczebnos¢ i sklad préby, nalezy mie¢ na uwadze mozliwosc
popelnienia bledow. Strukture (sklad) proby dobiera sig zwykle kwotowo lub
celowo. Jednostki proby sa praktycznie pobierane w terenie przez ankieterow,
ktorzy sa pouczeni, aby na jednostki te (respondentéw) nie mialy wplywu grupy
biorace udzial w poprzednich, podobnych badaniach. Projektujacy proby bada-
cze staraja si¢ raczej roznicowaé dobierane w jej ramach kwoty oraz nie do-
puszczaé, by kwota reprezentowala mniej niz 5% badanej populacji®. Czesé
badaczy kicruje si¢ jednak przy doborze prob wygoda dostgpu do jednostek
proby (zrodel informacji). Dlatego wicle prob obejmuje fatwo dostepne skupi-
ska ludzi, jak np. centra zakupowe. Zaréwno metody liczenia wielkosci proby,
jak 1 metody okreslania jej skladu zaleza w niektorych przypadkach od metod
analizy danych, ktére beda zebrane z projektowanej proby.

Podobnie jak w wigkszosci badan marketingowych proces doboru préb za-
czyna si¢ od zdefiniowania populacji badanej, ktora chcemy poznaé ze wzgledu
na reakcje (w tym stopien akceptacji) na nowy produkt znajdujacy si¢ w etapie
prototypu. Bardzo czgsto sa to populacje potencjalnych klientow. Gdy nowy
produkt nie jest absolutna nowoscia, pod uwagg bierze si¢ raczej populacje
klientéw kupujacych dotychczasowy produkt’.

Kolejna glowna czynnoscia w procesie doboru préb jest ustalenie jej li-
czebnosci. Dzigki temu mozliwe jest okreslenie blgdu oszacowania (estymacii)
parametréw badanej populacji na podstawie wynikow z pomiarow jednostek
proby przy zalozeniu, ze sklad proby dobrany bedzie z tej populacji losowo'”.
Nieczgsto zalozenie to w praktycznych badaniach spelnia si¢. Liczebnos$¢ proby
zalezy zazwyczaj nie tylko od zaplanowanych metod analizy, ale takze (czg¢sto

7 Szerzej na temat pomiarow slepych piszq m.in. J.C. Penny, LM. Hunt, W.A. Twyman, Product
testing methodology in relation to marketing problems — a review,  Journal of the Market
Research Society” 1972, Vol. 14, No. 1, s. 1-29.

8 Por. M. Crimp, The marketing research process, Prentice Hall International, London 1990,
s. 140.

° C. McDaniel, R. Gates, Contemporary marketing research, West Publishing Company,
Minneapolis/St. Paul 1993, s. 718.

10 Zatozenie to uzasadnia m.in. M. Szreder, Metody i techniki sondazowych bada# opinii, PWE,
Warszawa 2004, s. 99-101.
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w wigkszym stopniu) od zaplanowane] metody zbierania danych wyznaczonej
przez jedna z wybranych, oméwionych wyzej koncepcji pomiaru. W przypadku
jakosciowych metod zbierania danych sg to zwykle proby male i niereprezenta-
tywne. Wybor ilosciowych metod zbierania danych pociaga za soba koniecz-
no$¢ ustalania liczniejszych prob charakteryzujacych si¢ wyzszym poziomem
reprezentatywnosci. Na liczebnos¢ prob wplywa takze wielkosc i rodzaj badanej
populacji. Spotka¢ mozna opinie, ze liczebnos¢ proby zalezy odwrotnie propor-
cjonalnie od ceny nowego produktu''. Sa czgste przypadki prob o bardzo duzej
liczebnosci, np. w badaniu akceptacyjnym (uzytkowym) nowej maszynki do
golenia Gilette Sensor uczestniczyla grupa ok. 200 pracownikow firmy oraz
ponad 5000 konsumentéw'>. W badaniach akceptacyjnych wykorzystuje sig
takze proby stale (panele) liczace nawet kilkadziesiat tysigey jednostek.

Trzecia podstawowa czynnoscig w procesie doboru préob jest okreslenie jej
skladu decydujacego o reprezentatywnosci proby. Jak w wigkszosci badan,
preferowane sa sklady (struktury) dobierane za pomoca metod losowych. La-
twiej jest wowczas okresli¢ nie tylko poziom jej reprezentatywnosci, ale w 0go-
le mozliwe jest ustalenie bledu oszacowania parametréw badanej populacii.
Szersze sa rowniez mozliwosci wykorzystania metod statystycznych do analizy
zebranych danych. W badaniach akceptacyjnych dazy si¢ do spelnienia tych
wymagan, co ni¢ zawsze jest mozliwe. Wykorzystuje si¢ wowczas metody nie-
losowe, w tym najczgsciej metody kwotowe, ktore zapewniaja na ogdl osiagnig-
cie reprezentatywnosci na wymaganym poziomie. Niestety, réwnie czgsto nie-
ktorzy badacze kieruja si¢ wygoda dostepu do pierwotnych zrodel informacji,
rezygnujac z mozliwosci, jaka daje reprezentatywna w pelni proba.

Budowa i wybér instrumentow pomiarowych

Omowione w drugiej czgsci tego artykulu koncepcje pomiaru wyznaczaja
nie tylko metody zbierania danych, ale takze determinuja wybor instrumentow
pomiarowych. Przy ich budowie nalezy wykorzysta¢c doswiadczenia zdobyte
w tym zakresie we wczesnigjszym etapie badania koncepcji nowych produktow.
Cele badan i nicktére dzialania badawcze sa w obu etapach podobne, ale wystg-
puja tez istotne réznice wplywajace na budowg 1 (lub) wybodr instrumentow.

Pierwsza podstawowa réznica polega na tym, ze sam prototyp i jego ekspo-
zycje sg realne, a nie tylko symboliczne, jak to bylo w przypadku badan kon-
cepcji nowych produktow. W zwiazku z tym pomiary prowadzone przy pomocy

' Zob. np. I. Szymezak, Testowanie prototypow ..., s. 286.
12 R.J. Thomas, Prawdziwe historie nowych produktow, Proszynski i Ska, Warszawa 2001,
s. 199.
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nowych instrumentdéw charakteryzujg si¢ wyzszym poziomem rzetelnosci 1 traf-
nosci. Druga istotna roznica dotyczy mozliwosci wyprobowania nowego pro-
duktu podczas prowadzonego pomiaru cech respondentow. Moga oni doklad-
nigj wyrazi¢ swoje upodobania, zamiary zakupoéw oraz stopien akceptacji, pod-
czas gdy w etapie badan koncepcji nowego produktu mogli oni tylko okresli¢
poziom zupelnie wstepnego zainteresowania .

J. Szymczak charakteryzuje przygotowanie instrumentu pomiarowego na
przykladzie kwestionariusza (nazywanego nickiedy arkuszem ocen) budowane-
go w trzech nastgpujacych etapach':

— okreslenie istotnych cech prototypu podlegajacych ocenie,

— budowa pytan i skalowanie odpowiedzi (ocen) respondentéw na nie,

— przygotowanie instrukcji dla respondentéow lub oséb prowadzacych

pomiary.

W celu wyodrebnienia podlegajacych ocenie cech prototypu wykorzystaé
mozna grupg ckspertow skladajaca si¢ ze znawcoéw danegj branzy oraz uzytkow-
nikdéw podobnych produktow. Cechy badanego prototypu mozna laczy¢ w jed-
norodne grupy, co zostalo zaprezentowane w tabeli 1 na przykladzie prototypu
zmywarki do naczyn kuchennych. W kwestionariuszu (ankictowym lub wywia-
du) cechy prototypu prezentowane sa zwykle w postaci pytan.

Odzwierciedlajace okreslone cechy pytania kwestionariuszowe sa zazwy-
czaj pytaniami zamknigtymi. Maja one zatem wyskalowane odpowiedzi wedlug
wybranych skal (nominalnych, porzadkowych, przedzialowych lub stosunko-
wych). Na przyklad odpowiedz na pytanie dotyczace oceny cechy suszenia (Jak
Pana/Pani zdaniem zmywarka suszy umyte naczynia?) mozna wyskalowac przy
pomocy nastgpujacej pigcioprzedzialowej, jednobiegunowej skali porzadkowe;:

1 O znakomicie,

2 4 bardzo dobrze,

3 0 dobrze,

4 O umiarkowanie,

50 Zle.

3 Na roznice te szczegolng uwage zwracaja D.A. Aaker, G.S. Day, Marketing research, John
Wiley & Sons, New York 1990, s. 661-662.
1 7. Szymezak, Testowanie prototypéw ..., s. 287-288.
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Tabela 1

Pogrupowane cechy przykladowego prototypu zmywarki do naczyn

Wybrane grupy cech Wybrane cechy prototypu zmywarki do naczyn

— mycie

— suszenie

— zanieczyszczenie filtra

— wyskalowanie programatora

— zuzycie energii elektrycznej w KWh

— zuzycie wody w litrach

— zuzycie srodkow myjacych

— poziom halasu

— czas jednego zmywania w minutach

— latwos¢ naprawy

— wykonanie zmywarki (brzegi, narozniki, powtoka lakier-
nicza, wykonanie koszykow)

Funkcjonalnosé

Przyjaznos¢ dla srodowiska

Walory techniczne

Zrodlo: J. Szymezak, Testowanie prototypow/serii prébnej nowego produktu, wW: Zarzqdzanie
produktem, red. B. Sojkin, PWE, Warszawa 2003, s. 287.

Przygotowana wstgpnie listg pytan wraz z wyskalowanymi odpowiedziami
nalezy jeszcze sprawdzi¢. Rownolegle przygotowuje si¢ instrukcje dla respon-
dentow (w przypadku zastosowania ankietowych metod zbierania danych) lub
dla ankieterow — w przypadku wigkszosci pozostalych metod, a szczegdlnie
wywiadu osobistego. Instrukcja ma informowaé¢ wymienione osoby o warun-
kach, kolejnosci 1 sposobach wykonania czynnosci pomiarowych. Na przyklad
przy ocenie dwu probek nowej kawy umieszczonych na stronie gazety (metoda
ankiety prasowej) respondent powinien by¢ poinformowany o sposobie przygo-
towania filizanek, ich oznaczeniu, sposobie zalania kawy goraca woda (zapa-
rzenia), probowanych cechach kawy (aromat, kolor, smak), sposobie picia
1 dodatkach do nowej kawy (cukier lub bez cukru), przerwach migdzy piciem
jednej 1 drugiej probki kawy, czy 1 co nalezy pi¢ w przerwach (np. wodg mine-
ralng). Na koniec respondent umieszcza swoje uwagi 1 oceny w odpowiednich
migjscach zamieszczonego obok kwestionariusza, a nastgpnic wysyla go pod
wskazany adres.

Podczas badan akceptacyjnych wykorzystuje si¢ wszystkie rodzaje instru-
mentdéw pomiarowych — od naturalnych (wzrok, smak, powonienie) uzywanych
glownie podczas pomiaréw organoleptycznych (sensorycznych), poprzez in-
strumenty konwencjonalne (kwestionariusz, test, panel dialogowy) opracowy-
wane samodzielnie, a konczac na mechanicznych, takich jak kamera, czytnik,
wariograf, ktore trzeba kupic¢. Czgsto stosuje si¢ w tych badaniach dwa lub wig-
cej instrumentoéw lacznie, tak jak to bylo w wyzej podanym przykladzie degu-
stacji nowej kawy (zmysly oraz kwestionariusz).
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Wiyniki badania przedsigbiorstw brytyjskich i holenderskich” wytwarzaja-
cych produkty zaréwno przemystowe, jak i konsumpcyjne pozwalaja wyciagnac
wniosek, ze w badanych krajach najwigkszy nacisk na etapie badania prototy-
pow kladzie si¢ na cechy nowego produktu (67%), jego jakos¢ (66%) oraz wy-
konalnos¢ techniczng (63%). Dopiero w drugiej kolejnosci brane sa pod uwagg
przez przedsigbiorcoOw elementy ekonomiczne 1 rynkowe: wydolno$¢ budzeto-
wa (47%), akceptacja nabywcy (39%), czas fazy materializacji (38%) oraz sa-
tysfakcja nabywcy nowego produktu (37%). Elementy te sa jednoczesnie trak-
towane jako kryteria selekcyjne badanych prototypow. Wyniki tego badania po-
zwalaja postawic¢ wniosek, ze w praktyce europejskiej nadal przewazajq kryteria
techniczne nad rynkowymi w badaniach i selekgeji prototypow, co je odrdznia od
bardziej nowoczesnego, czyli rynkowego podejscia amerykanskiego.

THE PREPARATION OF ACCEPTANCE MARKETING RESEARCH
FOR THE PROTOTYPES OF NEW PRODUCTS

Summary

Among the main functions of the marketing research belongs the estimation of the extent,
a new product prototype is accepted by the potential customers in the phase of its materialization
during the innovation cycle. Before starting the research it is recommended to define the concepts
according to which the features of respondents as potential customers have to be measured. After
that the size and method of the sample are to be defined. Random sampling has to be chosen in
the first order. Projecting and selecting the measurement tool is the last preparatory step of the
procedure. Questionnaire belongs among the most frequently implemented measurement tools in
the research on preference.

5 Badanie przeprowadzili N. Tzokas, E.J. Hultink, S. Hart, Navigating the new product
development process, ,Industrial Marketing Management”, October 2004, s. 619-626.



