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BADANIA CEN NOWYCH PRODUKTOW

Streszczenie

Zakres badanych cen jest na poczatku cyklu innowacyjnego najszerszy. W kolejnych etapach
cyklu zakres ten jest coraz wezszy. W koncowym etapie komercjalizacji powinna to by¢ opty-
malna cena dla nowego produktu. W pierwszych etapach zastosowanie znalazly jakosciowe me-
tody zbierania danych oraz cze$¢ metod ilosciowych, jak wywiad osobisty, metoda obszaru ak-
ceptacji, metoda PSM (price sensitivity meter) oraz pomiar wieloczynnikowy. W fazie materiali-
zacji stosuje si¢ takie metody, jak metoda Gabora—Grangera, metody trade-off, metody ekspery-
mentu, metode scenariuszowa oraz pomiar i analize wieloczynnikowa. Ta ostatnia jest stosowana
we wszystkich etapach cyklu innowacyjnego.

Wprowadzenie

Dane ze zrodet wtornych zwykle sa niewystarczajace do podejmowania ce-
nowych decyzji w odniesieniu do powstajacego nowego produktu. Dotyczy to
zwlaszcza absolutnie nowych produktow oraz takich, ktére nie mialy dotych-
czas swoich substytutoéw. Brakujace dane zbiera si¢ ze zrodel pierwotnych, po-
czawszy od pierwszych etapdw innowacyjnego cyklu. Jest to spowodowane
koniecznoscia podejmowania pierwszych decyzji cenowych w tym okresie. Na
przyklad koncepcja nowego produktu nie moze by¢ w pelni badana bez okre-
slenia ceny.

Badania cenowe pomagaja lub umozliwiaja podj¢cie decyzji o wysokosci
ceny nowego produktu. O trudnosci decyzji tego typu swiadezy fakt wystgpo-
wania réznych odmian nowosci (absolutne, modyfikowane i1 inne) oraz zmiany
postaci nowego produktu w calym cyklu innowacyjnym — od pomystu do goto-
wego produktu wprowadzanego na rynek. Czas tych cykli oraz rodzaj produktu
lub uslugi sa rowniez rézne. Okolicznosci te maja zdecydowany wplyw na
przygotowanie i realizacj¢ badan cenowych, w tym zwlaszcza na wybor metod
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zbierania 1 analizy danych. Gléwne kryterium podzialu metod stanowia etapy
cyklu innowacyjnego podziclone na dwie fazy: fazg planistyczno-koncepcyjna
oraz faz¢ materializacji nowego produktu. Klasyfikacj¢ t¢ pokazano w tabeli 1.
Natomiast metody zbierania danych ze zrédel pierwotnych zostaly sklasyfiko-
wane wedlug wspomnianego kryterium w tabeli 2.

Tabela 1

Podzial cyklu innowacyjnego nowego produktu na fazy i etapy

Fazy cyklu Etapy cyklu

. Etap opracowania planu nowego produktu

. Etap gromadzenia pomystéw na nowy produkt

. Etap wstepnej selekcji pomystow

. Etap opracowania i badania koncepcji nowych produktéw

. Etap analiz ekonomiczno-finansowych

. Etap opracowania i oceny projektow nowych produktéw

. Etap wytworzenia i badania prototypéw

Faza materializacji | 8. Etap badania serii probnych produktu i wybranych dziatan marketin-
gowych

9. Etap komercjalizacji nowego produktu i badan komercjalizacyjnych

Faza planistyczno-
-koncepcyjna

N || W —

Z16dlo: opracowanie wlasne.
Tabela 2

Metody zbierania danych w badaniach cen nowych produktow

Metody stosowane w fazie M etody stosowane Metody stosowane
planistyczno-koncepcyjnej W plerwszych e_tapq_ch fazy w etapie komercjalizacji
materializacji
Metody jakosciowe Metoda PSM Metody trade-off
Metoda ekspertow Metoda Gabora—Grangera Metody eksperymentu
Wywiad osobisty Metody trade-off Wywiad osobisty
Metoda obszaru akceptacji | Metody eksperymentu Metoda scenariuszowa
Metoda PSM Pomiar 1 analiza wieloczynni- | Pomiar i analiza wielo-
Benchmarking kowa czynnikowa
Pomiar i analiza wielo-
czynnikowa

Zrodlo: opracowanie wlasne.

W sklad metod badan cenowych wchodza glownie metody zbierania i ana-
lizy danych. Niektore metody sluza lacznie tym dwom czynnosciom badaw-
czym, jak na przyklad pomiar i analiza wieloczynnikowa. Sa tez metody, ktdre
znalazly zastosowanie w co najmniej dwoch etapach cyklu innowacyjnego, jak
na przyklad metoda PSM, wywiady osobiste, metody frade-off 1 inne. Czgs¢
metod ma charakter jakosciowy, a czg$¢ — ilosciowy. Te pierwsze w wickszosci
stosuje si¢ w etapach poczatkowych cyklu. Ponadto zakres badanych cen no-
wych produktéw na poczatku cyklu jest najszerszy. Nastgpnie, wraz z przecho-
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dzeniem do kolejnych etapoéw cyklu, zakres ten jest coraz mniejszy, by w etapie
komercjalizacji dojs$¢ do jednej optymalnej ceny dla danego nowego produktu.

Zawezajacy si¢ zakres procesu badan cenowych dotyczy raczej dlugich,
wieloetapowych 1 pelnych cykli innowacyjnych. Przykladowo caly cykl nowego
leku trwa w Wielkiej Brytanii od 13 do 23 lat, a nawet dluzej'. Natomiast pro-
ces ten dla nowych produktow masowej konsumpcji moze by¢ krotszy niz jeden
rok?. Przy bardzo krétkich cyklach, nieprzekraczajacych zwykle 1 roku, badania
cenowe moga by¢ znacznie ograniczone. Dlatego nie wystgpuje tu raczej proces
wielu badan cenowych o zawezajacym si¢ procesie. Ten zawezajacy si¢ zakres
badan cen nowych produktow przedstawia si¢ niekiedy graficznie w postaci
Llezacego” lejka, ktéorego wylot odpowiada jednej cenie wprowadzanego na
rynek produktu.

Badania w fazie planistyczno-koncepcyjnej

W fazie planistyczno-koncepcyjnej posta¢ (profil) nowego produktu jest
wysoce niepewna. W tej fazie trudno jeszcze okresli¢ wartos¢ korzysci dla na-
bywecy, jaka moze da¢ mu produkt, poniewaz korzysci te nie sg dobrze okreslo-
ne. W przypadku zupelnie nowego produktu nie jest on ponadto nikomu znany,
zwlaszcza wtedy, gdy ma jeszcze posta¢ niematerialnego pomystu lub koncep-
¢ji. Dlatego badania cen nowego produktu w tej fazie maja z natury charakter
jakosciowy 1 monadyczny. Celem tych badan jest zidentyfikowanie szerokiego
zakresu akceptowanych lub racjonalnych cen nowego produktu, ktore beda
stanowily punkt wyjscia w scenariuszu rozwoju produktu w nastgpnych etapach
cyklu innowacyjnego. Monadyczny charakter oznacza, ze nie bierze si¢ pod
uwagg innych czynnikow niz cena.

Do najczescie] wykorzystywanych jakosciowych metod zbierania danych
na temat cen nalezy poglgbiony wywiad osobisty. Bardzo czgsto przeprowadza
si¢ go z liderami opinii, ktorzy sa traktowani jako eksperci w wielu sprawach,
lub w zakresie nicktdrych produktdéw. Dzigki temu mozna okresli¢ gorny prog
cenowy oraz uklad produktow odniesienia. Wykorzystanie metod jakosciowych
w poczatkowych etapach cyklu jest w duzym stopniu wymuszone niskimi jesz-
cze budzetami badawczymi, ktore z kolei sa determinowane niskimi (nieprze-
kraczajacymi 10%) szansami rozwojowymi badanych koncepcji nowych pro-
duktow.

' D. Hanlon, D. Luery, The role of pricing research in assessing the commercial potential of
new drugs in development, International Journal of Market Research™ 2002, Vol. 44, s. 423-447.
Y H. Simon, Zarzqdzanie cenami, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 1996, s. 584-585.
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W przypadku absolutnic nowych produktéw bardzo przydaje si¢ metoda
ckspertow, ktora czgsto jest jedynym uzytecznym sposobem ustalenia wstgpne-
go zakresu cen. Jest bardziej przydatna niz czasochlonna metoda delficka. Dane
od ekspertow zbiera si¢ zwykle przy pomocy wywiadoéw osobistych. Do kazde-
go badania nalezy przygotowaé osobny kwestionariusz. W metodzie ekspertow
nalezy przestrzegaé nastgpujacych zalecen’:

— zakres ceny nie jest zwykle na samym wstepie (z gory) wyraznie okre-

slany;

— przed wywiadem eksperci zapoznaja si¢ z cechami koncepcji nowego
produktu;

— dane zbieraja (prowadza wywiady) osoby bezstronne, najlepiej z ze-
wnatrz;

— cksperci reprezentuja rézne zawody oraz odmienne role w spoleczen-
stwie, na przyklad obok menedzeréw moga by¢ sprzedawcy, a nawet
klienci;

— w sklad grupy ekspertdéw wchodzi co najmniej 5-10 osob; im jest ich
wigeej, tym wigksza jest wiarygodnos¢ wynikdw przy mozliwych du-
zych roznicach w ocenach;

— wyniki dyskutuje si¢ z udzialem wszystkich ekspertéw bez konieczno-
sci ich ilosciowej analizy — eksperci powinni osiagna¢ konsensus.

Pytania w kwestionariuszu mogg by¢ tak sformulowane, aby mozliwe bylo
nie tylko okreslenie zakresu cen nowego produktu, lecz takze ilosciowe wyty-
czenie funkcji sprzedazy dla celow prognostycznych. Wéowcezas dwa najwaz-
niejsze pytania mogg mie¢ w kwestionariuszu postac zaprezentowana w tabeli 3.

Tabela 3

Fragment kwestionariusza uzywanego w metodzie ekspertéw

P. 1. Jaki jest Pana(i) zdaniem realistyczny gérny i dolny putap ceny nowego produktu
XYZ?
- Putlap gorny wynosi jednostek pieni¢znych
- Putap dolny wynosi jednostek pienigznych

P. 2. Jakiej wielkosci sprzedazy nowego produktu XYZ spodziewa si¢ Pan(i) w pierw-
szym roku?

1)  Gdy cena jest na gornym pulapie sztuk
2)  Gdy cena jest na dolnym pulapie sztuk
3)  Gdy cena jest doktadnie w srodku sztuk

Zrodlo: H. Simon, Zarzqdzanie cenami, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 1996, s. 111.

3 Ibidem, s. 111.
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Metoda ekspertow jest zalecana ze wzglgdu na oszczgdnosé czasu i kosztow
badania cen. Z drugiej jednak strony powinna by¢ stosowana jako uzupelnienie
innych metod w celu zwigkszenia wiarygodnosci wynikow. Przyczyng tego
stanu rzeczy jest to, ze metoda ekspertdw nie jest wolna od pewnych Zrodet
blgdow jak subiektywne sady, Zyczeniowe myslenie lub wplyw pogladow poli-
tycznych.

Bardziej ilosciowy charakter ma zadawanie bezposrednich pytan w ramach
przeprowadzanych wywiadow osobistych. Metoda ta, sluzaca gtéwnie okresle-
niu gdmego progu cen nowych produktow, polega na zadawaniu serii identycz-
nych pytan dotyczacych coraz wyzszych pulapdéw cenowych. Odpowiedzi sa
wyskalowane tylko przy pomocy skal alternatywnych (dychotomicznych),
glownie z partykutami ,tak™ oraz ,nie”. Ankicter konczy wywiad w przypadku
odpowiedzi negatywnej. Sposob przeprowadzenia tego wywiadu wyglada na-
stgpujaco:

P. 1. Czy kupi Pan(i) ten nowy produkt po cenie 20 zI?

1 O tak,

2 [ nie (koniec wywiadu).

P. 2. Czy kupi Pan(i) ten nowy produkt po cenie 25 zI?

1 O tak,

2 [ nie (koniec wywiadu).

P. 3. Czy kupi Pan(i) ten nowy produkt po cenie 30 zI?

1 O tak,

2 [ nie (koniec wywiadu).

Analiza zebranych danych jest bardzo prosta. Polega na liczeniu odpowie-
dzi ,tak” oraz ,nie” w kazdym przeprowadzonym wywiadzie. Oczekiwanym
wynikiem jest obnizajaca si¢ proporcja odpowiedzi ,tak” w miarg wzrostu ceny
nowego produktu. Silny spadek tej proporcji jest traktowany jako wskaznik
gdrnego progu cenowego. Metoda jest tania i tatwa do zastosowania, pomimo
pewnych jej wad.

Metoda obszaru akceptacji jest jedng z odmian opisanej juz w roku 1954
przez francuskiego badacza Jeana Stoetzela metody cen psychologicznych. Na
podstawie swoich badan twierdzil, ze cena ma dla nabywcow podwojne zna-
czenie. Pierwsze dotyczy ceny maksymalnej, powyzej ktorej nabywcy nie zde-
cyduja si¢ na zakup. Drugie dotyczy ceny minimalnej, ponizej ktorej produkt
wywoluje wrazenie malo wiarygodnego, np. niska cena moze si¢ kojarzy¢ ze
zla jakoscig lub ukrytymi wadami produktu®. W celu wyznaczenia obszaru ak-

4 Y. Marbeau, What value pricing research today?, ,Journal of the Market Research Society”,
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ceptacji ceny wystarczy zadaé probie potencjalnych nabywcow, zwykle podczas
wywiadu osobistego, dwa podstawowe pytania, ktoére w kwestionariuszu maja
postac jak w tabeli 4. Trzecie zadawane pytanie dotyczy ceny akceptowanej, po
ktorej nastepuje zakup.

Tabela 4
Przyklad pytan zadawanych w ramach metody obszaru akceptacji ceny

Tre$é pytan Wyskalowane odpowiedzi
P. 1. Powyzej ktorej ceny opisanego nowego pro- 1 0 mniej niz cena A
duktu nie kupi go Pan(i), poniewaz wydaje si¢ zbyt 20 cena A
drogi? 30 cena B
n [ cenan
n+ 1 [ wigcej niz cenan
P. 2. Ponizej ktérej ceny tego samego produktu nie 1 O mniej niz cena A
kupi go Pan(i), poniewaz moze by¢ nizszej jakosci? 20 cena A
30 cena B
n cenan
n+ 1 [0 wigce] niz cena n

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Metoda obszaru akceptacji pozwala znalez¢ szeroki jeszeze zakres cen, ktd-
ry bgdzie zaakceptowany przez najlicznicjsza grupg potencjalnych nabywcow
nowego produktu. Zadna okreslona w wyniku badania cena nie musi by¢ zasto-
sowana w praktyce. Jest to jednak bardzo wazna informacja potrzebna do for-
mulowania planu cen w przedsigbiorstwie. Podane w tabeli 4 pytania moga by¢
zadane podczas wywiadu osobistego, ktory najbardziej nadaje si¢ do zebrania
danych w omawianej metodzie.

Poza metoda obszaru akceptacji w literaturze mozna spotka¢ opisy innych
odmian metody cen psychologicznych Jeana Stoetzela’. Bardziej precyzyjng
1 szerzej znana odmiang te] metody opracowal Peter van Westendorp w roku
1976 pod nazwa price sensitivity meter (PSM). W wersji oryginalnej metody
PSM dane zbiera si¢ (moze to by¢ wywiad osobisty) przy pomocy kwestiona-
riusza, w ktorym jest tyle pytan, ile jest sprawdzanych wersji cen dla danego
nowego produktu. Kazda odpowiedz jest wyskalowana wedlug nastgpujacej,
pigcioprzedzialowej skali porzadkowe;:

1) zdecydowanie za tani;
2) tani;

April 1987, s. 162; P. Waniowski, Badanie cen, w: Badania marketingowe. Teoria i praktyka, red.
K. Mazurek-Lopacinska, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2005, s. 373.
3 Jedna z nich prezentuje m.in. Y. Marbeau, What value pricing..., s. 162-167.
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3) w sam raz (cena jest wlasciwa);
4) drogi;
5) zdecydowanie za drogi.

W wersji bardziej wspolczesnej w omawianym kwestionariuszu respondent
jest proszony o to, aby sam zaproponowal cztery poziomy ceny, ktére w jego
odczuciu oznaczaja, ze nowy produkt (usluga) jest’:

1) tak tani, ze powstaja watpliwosci co do jego jakosci;
2) tani, ale jego cena nie budzi obaw;

3) drogi, ale jego cena jest do przyjgcia;

4) tak drogi, ze jego zakup nie jest brany pod uwagg.

Zebrane w ten sposdb dane sa nastgpnie szeregowane w postaci czgstosci
oraz szeregow skumulowanych, a otrzymane szeregi statystyczne prezentowane
graficznie w postaci czterech krzywych. Kazda krzywa stanowi rozktad skumu-
lowany, ktory odzwierciedla zalezno$¢ migdzy cena a odsetkiem respondentéw
uznajacych tg ceng za wlasciwa dla nowego produktu. Przecinajace si¢ krzywe
wyznaczaja obszar cen akceptowanych dla nowego produktu wedlug nowej
wersji metody PSM.

Podobnie jak oméwione juz metody badania cen, réwniez metoda PSM daje
szeroki zakres mozliwych cen nowego produktu. Metoda dostarcza zatem tylko
orientacyjng informacje o tym, w jakim przedziale cen decydenci moga je usta-
la¢. Poza tym obszar akceptowanych cen nie oznacza jeszcze, ze najwigeej ludzi
kupi nowy produkt po cenie z tego obszaru. Badani respondenci nic méwia nic
o checi zakupu, lecz tylko o charakterze ceny 1 produktu (tani, drogi). Dlatego
badania cen nowego, tworzonego produktu sa kontynuowane w dalszych cta-
pach cyklu innowacyjnego.

Badania w pierwszych etapach fazy materializacji

Faza materializacji (por. tab. 1) zaczyna si¢ od etapdw opracowania i oceny
projektéw oraz wytworzenia 1 badan prototypoéw. Prototyp w odroznieniu od
koncepcji nowego produktu jest juz widoczny, mozna go dotknac, wyprobowac
1 bardziej realnie oceni¢. Ponadto badania akceptacyjne prototypdw (lub serii
informacyjnych) prowadzi si¢ zwykle w rzeczywistych warunkach konsumpcji
lub uzytkowania. Badania cen sa rowniez istotng czgscia badan akceptacyjnych.
Badania cen sa takze kontynuowane w przedostatnim etapie fazy materializacji.

® P. Waniowski, Badanie cen.., s. 374; M. Penconek, Badania cenowe, ,Marketing
w Praktyce” 2001, pazdziernik, s. 18. Oparty na przykladach i bardziej doktadny opis metody
PSM prezentujg R. Tatham, J.P. Miller, V. Vashi, Product design and the pricing decision:
a sequential approach, ,Journal of the Market Research Society” 1995, Vol. 37, No. 1, s. 5-16.
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W etapie tworzenia 1 badania prototypdéw sa potrzebne dane na temat cen
charakteryzujace si¢ wyzsza trafnoscia i rzetelnoscia. Na wigksza skalg realizuje
si¢ zatem badania ilosciowe, chociaz nie wyklucza si¢ badan jakosciowych. Ich
celem jest dalsze upewnienie si¢ co do progow cenowych, ktore we wezesniej-
szych badaniach byly tylko ogolnie zarysowane. Badania skupiaja si¢ nie tylko
na nabywcach indywidualnych podejmujacych decyzje zakupowe, lecz takze na
innych decydentach majacych wplyw na zakupy, np. lekarzach wydajacych
recepty, nauczycielach wplywajacych na zakupy podrgcznikow.

W etapic badan prototypdéw stosuje si¢ tez te same metody co w etapach
poprzednich. Przykladowo metoda PSM moze by¢ zastosowana nie tylko w juz
oméwione] odmianie, lecz takze w wersji zmodyfikowanej. Poza tym, ze re-
spondent moze zobaczy¢ 1 (lub) wyprobowacé produkt w postaci prototypu, mo-
ze otrzymac inny zestaw pytan zadanych w réznej kolejnosci. Odpowiedzi mo-
ga by¢ tez inaczej wyskalowane.

Duza popularno$¢ zdobyla sobie metoda losowej reakcji zakupowej (buying
response randomised test), ktora w roku 1965 opracowali Andre Gabor i Clive
Granger. Nazwa metody jest szerzej znana jako metoda Gabora—Grangera. Me-
toda ta w latach nast¢gpnych byla wielokrotnie modyfikowana. Daje podobne
rezultaty jak wyzej opisana metoda PSM, ale tutaj minimalne i maksymalne
progi cenowe sg okreslane w sposob posredni. Do pomiaru reakcji nabywcow
wybiera si¢ losowo, sposrod stosowanych na rynku cen podobnych produktow,
nie wiece] niz 10 cen. Nastepnie pokazuje si¢ respondentom prototyp lub opa-
kowanie (moze to by¢ tez reklama produktu). W dalszej kolejnosci pytania za-
daje si¢ sekwencyjnie (w postaci algorytmu). Oto przyklad takich pytan, w kto-
rych uwzgledniono tylko trzy ceny:

P. 1. Czy kupil(a)by Pan(i) ten produkt po cenie 10 zt za sztuke?

1 O tak (przejdz do P. 3),

2 0 nie.

P. 2. Dlaczego nie kupil(a)by Pan(i) tego produktu?

1 O bo jest za tani,

2 0 bo jest za drogi (koniec wywiadu).

P. 3. Czy kupil(a)by Pan(i) ten produkt po cenie 11 zt za sztukg?

1 O tak (przejdz do P. 3),

2 0 nie.

P. 4. Dlaczego nie kupil(a)by Pan(i) tego produktu?

1 O bo jest za tani,

2 0 bo jest za drogi (koniec wywiadu).
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P. 5. Czy kupil(a)by Pan(i) ten produkt po cenie 12 zt za sztuke?

1 O tak (przejdz do P. 7),

2 [0 nie.

Respondentom zadaje si¢ wigc te same pytania tyle razy, ile jest poddanych
sprawdzeniu cen. Kolejnos¢ cen jest zwykle losowa, co pozwala na uniknigcie
autoracjonalizacji. Uzycie skali dychotomicznej (tak, nie) rozwigzuje problem
swiadomosci niskich cen. Jednak zadawanie serii takich samych pytan z r6zny-
mi zestawami cen respondentom reprezentujacym rozne jednorodne czgsci pro-
by moze by¢ meczace i niewygodne dla indagowanych oséb’.

Metoda Gabora—Grangera moze by¢ zastosowana w réznych sytuacjach.
Jedna z nich jest badanie cen produktéw modyfikowanych stanowiacych jedna
z odmian nowosci na rynku. Respondenci sa tu dobierani do proby w zaleznosci
od rodzaju uzywanych produktow z danej klasy. Preferowana metoda zbierania
danych jest wywiad osobisty. Pytania dotycza kupowanych produktow, czgsto-
sci zakupow 1 innych probleméw zwiazanych z cenami. Nastgpnie responden-
tom zadaje si¢ podstawowe pytania dotyczace sklonnosci do zakupow modyfi-
kowanych produktow przy roéznych, losowo lub quasi-losowo zestawionych
seriach cen®. Zebrane dane sg nastepnie szeregowane i prezentowane graficznie
w postaci krzywej sklonnosci do zakupu zestawionej na jednym ukladzie
wspolrzednych z podobna krzywa produktu dotychczasowego, sprzedawanego
juz na rynku. Zestawienie pokazuje premi¢ cenowa, jaka stanowi rdznica cen
(w przekonaniu nabywcow) miedzy wspomnianymi produktami. Premia ceno-
wa wynika stad, Zze nowy, modyfikowany produkt moze liczy¢ na taka sama
sprzedaz jak produkt stary, ale przy wyzszej cenie.

Omowione dotychczas metody badania cen opieraja si¢ glownie na pyta-
niach bezposrednio zadawanym respondentom, dotyczacym tylko cen. Chociaz
metody te sa proste 1 malo kosztowne, jednak maja kilka powaznych wad. Sa
bardziej uzyteczne na rynku dobr przemyslowych niz konsumpcyjnych. Nie
poleca si¢ wylacznego stosowania tych metod, a raczej w powigzaniu z innymi
metodami. Przyczyna krytyki omawianych metod sa nastepujace kwestie’:

— bezposrednie pytania o ceng zwracaja na nig zbyt duza uwagg, co wy-

woluje wysoka swiadomos¢ ceny wsrod respondentow;

— cena w pytaniach wystepuje w izolacji, podczas gdy realnie respondent

rozwaza je w porownaniu migdzy soba 1 uzytecznoscia produktow;

7Y. Marbeau, What value pricing..., s. 164-165.

8 C. Blamires, Pricing research techniques: a review and a new approach, ,Journal of the
Market Research Society” 1997, January, s. 93-94.

® H. Simon, Zarzqdzanie cenami.., s. 116-117.
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— podczas pytan o ceny pojawia si¢ efekt prestizowy, czyli niebezpieczen-
stwo rozbieznosci migdzy deklaracja a rzeczywistym dzialaniem;

— czgsto z pytaniami o ceny zwiazane sa przypadki zmiennej ilosci, gdzie
pytany ma trudnosci z kwantyfikacja krancowej uzytecznosci dodatko-
wej jednostki.

Cz¢$¢ tych mankamentéw mozna uniknaé, stosujac jedna z metod typu tra-
de-off- Metody te zostaly rozwinig¢te na poczatku lat 60. XX wicku w Stanach
Zjednoczonych. W odniesieniu do badania cen najwigksze zastosowania znala-
zla metoda BPTO (brand/price trade-off). W jej ramach cena jest badana nie
tylko w kontekscie produktu, ktorego dotyczy, lecz takze marek konkurencyj-
nych wyrobow. Dlatego t¢ odmiang nazywa si¢ czasami dwuatrybutowsq frade-
off. Zaklada si¢ bowiem, ze preferencje cenowe nabywcow sa w duzym stopniu
ksztaltowane przez markg produktu (znak towarowy). Ponadto nabywcy czgsto
ranguja te marki wedhug poziomu ceny'.

Zbieranie danych, w tym pomiar preferencji cenowych z uwzglednieniem
marek, polega na tym, ze probie respondentoéw prezentuje si¢ w kwestionariu-
szach 1 (lub) na osobnych arkuszach kilka marek nowych produktow, do kto-
rych sg dodane serie kilku pozioméw cen oscylujacych wokoél realnie wystgpu-
jacych na rynku. Serie cen dla kazdej marki (w tym badanej wlasnej) rozpoczy-
naja si¢ od najnizszego poziomu, jaki moze by¢ dla danej marki rozpatrywany.
Przyjeto zasadg, ze w ramach metody BPTO liczba marek nie powinna przekra-
cza¢ o$miu, a kazda seria pozioméw cen — dziesieciu pozycji' . W tabeli 5 zilu-
strowano jeden ze sposobdw prezentacji pytania i odpowiedzi w wywiadzie
osobistym. Hipotetycznie ,kupowang” ceng preferowanej marki (produktu lub
firmy) powigksza si¢ do chwili, gdy respondent zmieni mark¢ lub przestanie
kupowac.

Jezeli produkty opatrzone roznymi znakami towarowymi lub firmowymi
r6znig si¢ znacznie (wielkoscia, opakowaniem, jakoscia), to podane w kwestio-
nariuszu serie cen zazwyczaj nie sg jednakowe, jak te pokazane w tabeli 5. Da-
ne coraz czgscie] zbiera si¢ przy pomocy metod ankiety internetowej lub wy-
wiadu internetowego ze wzglgdu na znacznie nizsze koszty 1 krotszy czas po-
miaru. Ponadto na ekranie komputera lub aparatu komérkowego respondentowi
mozna razem z seriami cen i markami prezentowac obrazy (fotografie lub fil-
my) nowych produktdéw, ktore dodatkowo moga znajdowac si¢ na rzeczywi-
stych lub symulowanych poélkach sklepowych. Jeszcze wigksze mozliwosci

1P Waniowski, Badanie cen..., s. 375.
M. Crimp, The marketing research process, Prentice Hall International, London 1990, s. 170.
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(zwlaszcza nicograniczona mobilnos¢) daje wykorzystanie takich metod zbiera-
nia danych, jak ankieta telefoniczna komérkowa (ATK) lub wywiad telefonicz-
ny komorkowy (WTK)'?. Zebrane dane sq najczescicj analizowane przy pomo-
cy metody analizy wieloczynnikowej (conjoint analysis).

Tabela 5

Sposob prezentacji pytania i odpowiedzi w metodzie BPTO

P. 1. Na arkuszu, ktéry ma Pan(i) w reku, sa wymienione cztery marki nowego produk-
tu oraz przyporzadkowane im jednakowe poziomy cen po pig¢ dla kazdej marki. Pro-
sze powiedzie¢, ktéry produkt o danej cenie kupit(a)by Pan(i) najpierw, ktéry jako
drugi itd.

Marki produktu Ceny w zlotych
Marka A 14 15 16 17 18 Ankieter wpisuje do
o 0O o 0O 0 kratek liczby od 1 do 20
Marka B 14 15 16 17 18 wyrazajace kolejnosc
0 0O o 0 0 wyboru marek przez
Marka C 14 15 16 17 18 respondenta
[ J 0 0 0
Marka D 14 15 16 17 18
[ J 0 0 0

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Metoda BPTO moze by¢ zastosowana zaréwno w celach prognostycznych,
jak 1 diagnostycznych. Wybdr jednego z tych dwu celow ma wplyw na dobor
1 stosowanie préb, liczbg 1 sposob prezentowanych respondentom produktow
oraz uzycie czynnikoéw korygujacych. Jezeli celem jest prognoza aktualnego
udzialu badanego produktu, to badanie powinno by¢ oparte na probie, prezen-
towane marki musza odzwierciedla¢ realia rynku tak dokladnie, jak to jest moz-
liwe, a czynniki korygujace tak stosowane, aby wyrownywaly ogélna swiado-
mos$¢ oraz 0gdlng penetracje marck w badanej sytuacji. Jezeli celem jest dia-
gnoza, np. okolicznosci przejscia z jednej marki na druga, to woéwczas w probie
powinny by¢ reprezentowane osoby najczesciej kupujace dany produkt, a elimi-
nowane te, ktore kupuja go najmniej. W przypadku tego celu nalezy réwniez
skupi¢ si¢ na elastycznosci zmian cenowych'”.

Czg$¢ autorow, jak na przyklad cytowany wyzej Yves Marbeau, przekonu-
je, ze znacznie skutecznigjsza odmiang metody BPTO jest wieloczynnikowy
trade-off (multi-attributes trade-off). Oprocz ceny w tej metodzie bierze si¢ pod
uwagg inne istotne cechy nowego produktu, jak rozmiar opakowania, typ opa-

2 Metody te dokladniej opisuje S. Kaczmarczyk, Badania marketingowe. Podstawy
metodyczne, PWE, Warszawa 2011, s. 231-234, 238-240 oraz 246.
B'M. Crimp, The marketing research process..., s. 170-171.
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kowania, mozliwo$¢ 1 wielko$¢ dozowania, formg¢ produktu i inne. Jest ona
jednak prawie identyczna ze znana metoda pomiaru 1 analizy wicloczynnikowej,
o ktorej byla wyzej mowa.

Metoda BPTO 1 jej odmiany maja tez swoje wady. Jedna z gldéwnych jest
sztuczne koncentrowanie uwagi respondentéw na cenach i ich zmianach pod-
czas prowadzonych pomiardéw. W warunkach naturalnych nabywca moglby
w ogoéle nie zwrdci¢ uwagl na zmiang ceny. Wystgpuja rdéznice w interpretacji
wynikdéw badania cen w zaleznosci od tego, czy decydenci planuja podwyzke,
czy obnizke ceny. Dotyczy to jednak cen produktéw w cyklu rynkowym, a nie
innowacyjnym.

Osmy etap cyklu innowacyjnego — badania w etapie serii probnych — daje
podstawy do badania cen o jeszcze wyzsze] trafnosci 1 rzetelnosci. Jest to moz-
liwe dzigki zastosowaniu eksperymentu cenowego oraz dzigki temu, ze nowy
produkt wytwarza si¢ w seriach probnych w opakowaniu i znakuje marka towa-
rowg 1 (lub) firmowa. Produkt ten wraz z cena moze by¢ juz probnie sprzeda-
wany w celach badawczych. Rownolegle na rynku jest sprawdzany zaprojekto-
wany specjalnie dla nowego produktu program dzialan marketingowych (do
ktorego zalicza si¢ takze polityke cenowa) wspierajacy nowy produkt.

Eksperyment cenowy przeprowadza si¢ w rzeczywistych warunkach lub
okolicznosciach symulujacych (pozorujacych) prawdziwe zakupy. Na nowy
produkt ustala si¢ rézne ceny w zaplanowanych odcinkach czasu, w ktorych jest
on prébnie sprzedawany. Takie badanie nazywa si¢ eksperymentem standardo-
wym lub kontrolowanym. W trakcie sprzedazy probnej rejestruje si¢, m.in. na
podstawie zachowania obserwowanych nabywcow, wplyw tych cen na sprzedaz
lub udzial w rynku. Dane pochodza nie tylko z odpowiedzi respondentdéw 1 ob-
serwacji nabywcow, lecz takze z automatyczne] rejestracji skaningowej lub
RFID prowadzonej na przyklad w ramach panelu sklepowego. Generalnie wy-
korzystuje si¢ dwa rodzaje eksperymentdw cenowych: laboratoryjne oraz tere-
nowe.

Eksperyment laboratoryjny przeprowadza si¢ w warunkach symulowanych,
czyli pozorowanych zakupow. Ze wzgledu na to, ze eksperyment jest prowa-
dzony w zespole specjalnie przygotowanych pomieszczen sklepowych, moze
by¢ scisle kontrolowany. Razem z nowym produktem sa poddawane badaniu
roézne jego poziomy cen, ktorymi mozna manipulowaé w sztucznym otoczeniu
1 obserwowac¢ lub rejestrowac ich wplyw na wielkos¢ zakupoéw z uwzglednie-
niem produktow i cen konkurencyjnych. Do zalet eksperymentu laboratoryjne-
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go zalicza si¢ niski koszt, szybkos¢ badania oraz eliminowanie czynnikow za-
klocajacych jego przebieg i1 znicksztalcajacych wyniki.

Do wad cenowego cksperymentu laboratoryjnego zalicza si¢ sztucznosé
1 $wiadomos¢ tego faktu przez uczestnikdw. Rezultaty eksperymentu trudno jest
zatem uogolni¢ 1 przenosi¢ na inne sytuacje. Duze wyczulenie uczestnikow
przez eksperymentatorow na ceny prowadzi czgsto do wyzszej wrazliwosci tych
uczestnikow w poréwnaniu z normalnymi zachowaniami zakupowymi. Swia-
domos¢, ze jest si¢ uczestnikiem eksperymentu, sklania tez do bardziej racjo-
nalnego zachowania, niz jest ono w rzeczywistosci. Na znicksztalcenie wyni-
kéw moze tez wplywacé fakt, Zze uczestnicy wydaja nie swoje pieniadze oraz
czgsto nie przejmuja na wlasnosé ,,zakupionych™ produktow'®. Nowa odmiang
omawianego cksperymentu, eliminujaca cz¢s¢ wspomnianych wad, jest ekspe-
ryment wirtualny (badanie wirtualne), w ktorym ceny razem z nowym produk-
tem moga by¢ eksponowane w wirtualnych sklepach.

Eksperyment terenowy (naturalny) przeprowadza si¢ zas w rzeczywistych
warunkach zakupu. Badania cen dokonuje si¢ na niewielkiej liczbie dobrze
dobranych rynkéw, ktore ograniczaja si¢ glownie do reprezentatywnych osrod-
kéw miejskich. Osoby dokonujace tam zakupdw nie wiedza, ze uczestnicza
w eksperymencie, wige zachowuja si¢ normalnie. Do proby dobiera si¢ sklepy,
z ktorych czg$¢ stanowi zwykle grupe eksperymentalna, a czgs¢ — grupe kontro-
Ing. W tych pierwszych zmienia si¢ ceny, a sprzedaz rejestruje si¢ we wszyst-
kich sklepach, zwykle przy pomocy kodoéw kreskowych 1 czytnikow optycznych
lub - coraz czgsciej — znacznikoéw (chipow) 1 fal radiowych w ramach systemu
RFID. Dzigki temu mozna przesledzi¢ nie tylko wplyw wlasnych cen na sprze-
daz produktu, lecz takze wplyw otoczenia konkurencyjnego. Czas trwania eks-
perymentu jest okreslony przez sredni okres powtdrych zakupow nowego pro-
duktu. Okres ten zalezy z kolei od czasu konsumpcji lub uzytkowania'.

Badania cen w etapie komercjalizacji

W procesie tworzenia nowego produktu zdarza sig zbyt czgsto, nawet
w krajach wysoko rozwinigtych, ze ceng ustala si¢ dopiero wtedy, gdy nowy
produkt jest juz gotowy do wprowadzenia na rynek, czyli pod koniec etapu
komercjalizacji. Typowa, niestety, dla praktyki, zwlaszcza polskiej, jest taka
sytuacja, gdy niemal w dzien wprowadzenia (launch date) ktos w przedsigbior-

1 N. Hanna, M.R. Dodge, Ksztaltowanie cen. Strategie i procedury, PWE, Warszawa 1997,
s. 110-111.
15 Ibidem, s. 109-110; H. Simon, Zarzqdzanie cenami..., s. 127-129.
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stwie pyta: a co z cena? czy mozemy ja jakos sprawdzi¢? Takie podejscie jest
jednak objawem bezmyslnego lekcewazenia powaznego problemu, jakim jest
oczekiwany sukces produktu na rynku oraz zwigzane z tym wysokie koszty'®.

W ectapie komercjalizacji nowy produkt jest juz prawie calkowicie gotowy
do wprowadzenia go na rynek. Przedsigbiorstwo przygotowuje si¢ do jego pro-
dukcji w pelngj skali na caly docelowy rynek. Badania cenowe w tym okresie
maja na celu ustalenie konkretnej ceny, po ktorej produkt zostanie wprowadzo-
ny na rynek. Natomiast poprzednie badania majace okresli¢ zawgzajacy sig
zakres cen moga by¢ kontynuowane, o ile cel ten pomoga osiagnac. Dla niektd-
rych produktéow okres komercjalizacji moze trwaé od kilku do kilkunastu mie-
sigcy (np. dla nowych lekéw). Niekiedy jedynym albo dodatkowym celem ba-
dan cenowych jest dostarczenie danych do budowy planu cen i (lub) marketin-
gowego planu strategicznego, ktdrego elementem (jednym ze srodkow realizacji
planu) jest ogdlna strategia cenowa. Doswiadczenia przedsigbiorstw z wysoko
rozwinigtych krajow wskazuja, ze blednie ustalone ceny sa w 35% przyczynami
niepowodzen na rynku.

Jedng z metod badan cenowych, ktore znalazly zastosowanie w etapie ko-
mercjalizacji lub bezposrednio przed nia, jest metoda scenariuszowa (discrete
choice scenario)'’. Polega na tym, Ze respondenci otrzymuja seri¢ scenariuszy
(lub sytuacji wyboru) z pytaniem o wskazanie, ktoéry produkt lub produkty wy-
braliby w kazdym z przedstawionych scenariuszy. Kazdy scenariusz prezentuje
1 opisuje — pod wzgledem cech 1 poziomow — produkty, sposrdd ktdrych re-
spondent dokonuje wyboru. W scenariuszu zwykle prezentuje si¢ pelny profil
cech kazdego produktu, tacznie z cena, na poszczegdlnych poziomach okreslo-
nych przez plan eksperymentu.

Metoda scenariuszowa ma liczne zalety oparte na solidnych 1 sprawdzonych
podstawach teoretycznych teorii behawioralnej, dajac w efekeie wyniki o wyz-
szej trafnosci. W odréznieniu od metod z grupy trade-off oraz conjoint, cechy
1 (lub) poziomy kazdego produktu moga by¢ bardzo wrazliwe ze wzgledu na
duzy zakres badanych cen oraz rézne produkty konkurencyjne. Metoda scena-
riuszowa umozliwia takze dokonywanie szacunkdéw popytu na nowy produkt
przy réznych poziomach jego ceny.

'S O zaniedbaniach tego typu pisze m.in. Y. Marbeau, What value pricing..., s. 172.
7 Na przyktadzie nowych produktow farmaceutycznych na rynku brytyjskim opisali ja
D. Hanlon, D. Luery, The role of pricing research..., s. 436444,
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Zakonczenie

Ustalenie wlasciwe] ceny, czyli akceptowane] przez wigkszos¢ nabywcow
nowych produktow, wymaga skrupulatnych i zaplanowanych badan tej ceny.
Blgdnie ustalone ceny sa bowiem w 35% przyczyna nicudanych nowych pro-
duktéw. Badania te prowadzi si¢ podczas calego cyklu innowacyjnego podzie-
lonego na faz¢ planistyczno-koncepeyjng oraz fazg materializacji nowego pro-
duktu. W pierwszej fazie celem badan jest okreslenie szerokiego zakresu akcep-
towanych cen. W fazie drugiej zakres ten jest stopniowo zawgzany, aZz do usta-
lenia wlasciwej ceny, po ktorej nowy produkt zostanie z powodzeniem wpro-
wadzony na rynek.

PRICING RESEARCH OF NEW PRODUCTS

Summary

The scope of pricing research is the widest at the beginning of innovation cycle. This scope
becomes narrow and narrow in the succeeding stages of the cycle. In the final stage, commerciali-
zation, the price should be optimal for new product. In the first four stages of the cycle the quali-
tative methods of data gathering are applied and some quantitative ones as well like personal
interview, PSM (price sensitivity meter), conjoint measurement and so on. In the last three stages
of the cycle the following methods are applied: Gabor-Granger, trade-off, experiment, scenario
method and conjoint measurement and analysis. The last one is applied in all stages.

Translated by Stanistaw Kaczmarczyk



