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1. Wstep

Wdrazanie nowych produktéw w przedsigbiorstwach determinuja dwa istotne
czynniki. Z jednej strony jest to rynek, a z drugiej technologia. Rola marketingu
jest zajgcie sig tym pierwszym czynnikiem. Szczegdlnie doniostym zadaniem mar-
ketingu, przy wdrazaniu nowych produktoéw jest dostarczenie niezbgdnej informa-
cji o rynku. Chodzi tu o réznego rodzaju informacje potrzebne w procesie wdraza-
nia nowych produktow, np. o potrzebach i oczekiwaniach klientéw, o wielkosci
rynku, o sytuacji w zakresie konkurencji czy o dostgpnych kanatach dystrybuc;ji.
Informacje te moga by¢ pozyskiwane przez przedsi¢biorstwa na rozne sposoby,
poczawszy od korzystania z dostgpnych danych wtémych az po zbieranie danych
pierwotnych. Do pozyskiwania tych ostatnich moga by¢ uzyte odmienne sposoby,
dlatego, ogoélnie rzecz biorac, przy wdrazaniu nowych produktéw moze by¢ prze-
prowadzonych wiele réznego rodzaju badan marketingowych. Jednym z takich
badan jest testowanie koncepcji nowych produktow. Niniejszy artykul opisuje wia-
$nie to zagadnienie. Uscislajac, celem niniejszego artykulu jest udzielenie odpo-
wiedzi na nastgpujace pytania:

1) W jakim stopniu niemieccy producenci sprz¢tu gospodarstwa domowego
stosuja testowanie koncepcji nowych produktow?

2) Czy istnieje zwiazek pomigdzy stosowaniem przez niemieckich producen-
tow sprzgtu gospodarstwa domowego testowania koncepcji nowych produktéw a
wynikami osiaganymi przez nich przy wdrazaniu nowych produktéw?

3) Czy istnieje zwiazek pomigdzy stosowaniem testowania koncepcji nowych
produktow a liczba niemieckich producentéw sprzetu gospodarstwa domowego?
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Do osiagniecia postawionych celow zostang uzyte dane pierwotne, zebrane
przez autora w Niemczech w 2001 r. Dane te zostaly zebrane na uzytek badania
dotyczacego wewnetrznych i zewngetrznych uwarunkowan wdrazania nowych pro-
duktéw w niemieckich przedsigbiorstwach sprzetu gospodarstwa domowego', za-
tem o problematyce szerszej niz ten artykul. W pracy tej zostana wykorzystane
dane dotyczace celu artykutu i jednoczesnie zwiazane z tematyka konferencji:
»Badania marketingowe w przestrzeni europejskie;j”.

W artykule najpierw zostana ogolnie scharakteryzowane testy koncepcji no-
wych produktéw, dalej omowiona bgdzie metoda badania uzyta do zebrania da-
nych pierwotnych w firmach niemieckich, nastgpnie przedstawione zostana wyniki
badania w nawiazaniu do postawionych trzech pytan badawczych.

2. Charakterystyka testéw koncepcji nowych produktow

Testowanie koncepcji wystgpuje w poczatkowych etapach procesu wdrazania
nowych produktow. Gdy zostanie okreslona sposobnos¢ rynkowa oraz opracowana
odpowiadajgca jej koncepcja nowego produktu, wowczas koncepcja ta moze zostac
poddana weryfikacji, poprzez ocenienie jej przez potencjalnych uzytkownikow
produktu. Ogolnie rzecz biorac, przez test koncepcji nowego produktu mozemy
rozumie¢ zaprezentowanie koncepcji produktu potencjalnym uzytkownikom, w
celu poznania ich opinii o niej. Nawiazujac do wnioskéw C.M. Crawforda oraz
C.A. Di Benedetto, nalezy stwierdzic, ze cele testow koncepcji sa nastgpujace [2,
s. 177-178]:

e wskazanie bardzo stabych koncepcji, ktére bedzie mozna odrzucié;

e oszacowanie, raczej do$¢ przyblizone, przychodow ze sprzedazy nowego pro-
duktu lub jego udziatu rynkowego;

e uzyskanie informacji pomocnych przy dalszym ksztattowaniu koncepcji nowe-
go produktu.

Sa to ogolne cele stawiane niemal kazdemu testowi koncepcji nowego produk-
tu. W danym przypadku beda one dostosowane do konkretnej sytuacji, zazwyczaj
podane beda bardziej szczegotowo; moga si¢ bardziej skupiaé¢ na jednym aspekcie,
a mniej dotyczy¢ innego. Jedna z kluczowych informacji plynacych z testu kon-
cepcji jest okreslenie zamiaru zakupu nowego produktu i — ewentualnie — na tej
podstawie, szacowanie przychodow z jego sprzedazy. Jednak nie jest to zadanie
fatwe, poniewaz konsumenci zazwyczaj chetniej deklaruja che¢ zakupu ,,na papie-
rze” niz dokonujg faktycznego zakupu, wydajac swoje pieniadze. Informacja o
zamiarze zakupu produktu nie musi by¢ uzyta do szacowania sprzedazy, moze by¢
ona wykorzystana do poréwnania réznych, konkurencyjnych koncepcji. Niejedno-

! Badanie to bylo sponsorowane przez Uni¢ Europejska w ramach programu Phare ACE Pro-
gramme 1998. Za zawarto$¢ tej publikacji odpowiada autor i nie stanowi ona wyrazu pogladéw Ko-
misji Europejskiej.
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krotnie firmy testuja kilka koncepcji jednoczesnie. Jesli wtedy w analogiczny spo-
sob konstruuja pytanie o zamiar zakupu produktu, to tak uzyskane wyniki moga
poréwnaé ze soba w celu wyeliminowania stabych pomystow.

Zaprezentowanie koncepcji nowego produktu badanym moze przebiegaé na
kilka nastgpujacych sposobdw [2, s. 179]: stownie (werbalnie), za pomoca rysunku,
przy uzyciu modelu lub prototypu czy wirtualnie. Wybor sposobu bedzie zalezat
m.in. od rodzaju testowanego produktu, charakterystyki badanej grupy czy mozli-
wosci technicznych. Same dane za$ moga by¢ zbierane przy uzyciu jednej z proce-
dur surveyowych lub zogniskowanego wywiadu grupowego, na co z kolei bgdzie
mial wplyw celu badania. Zazwyczaj w testach koncepcji preferowany jest kontakt
osobisty, choé nie jest on konieczny. Takie badanie moze tez by¢ wykonane na
przykiad z wykorzystaniem poczty lub Intemetu.

3. Zrédla danych i metoda badania

Dane pierwotne uzyte do osiagnigcia postawionych celéw artykulu zebrano
metoda ankiety pocztowej, przeprowadzonej wsréd niemieckich producentow
sprzgtu gospodarstwa domowego w 2001 r. Kryterium doboru firm do badania byt
rodzaj prowadzonej dziafalnosci, ktory zostal okreslony przez dwa nastepujace
kody NACE: 29710 — produkcja elektrycznego sprzgtu gospodarstwa domowego,
oraz 29720 — produkcja nieelektrycznego sprzgtu gospodarstwa domowego. Przy
uzyciu bazy danych Hoppenstadt okreslono 265 niemieckich producentéw sprzgtu
gospodarstwa domowego. W drodze weryfikacji telefonicznej, poczta tradycyjna
oraz elektroniczna zredukowano t¢ list¢ do 250 producentéw, gdyz w siedmiu
przypadkach firmy z listy nie istnialy, a pozostate osiem firm zadeklarowato, ze nie
wprowadza nowych produktéw na rynek lub nie wytwarza sprzgtu gospodarstwa
domowego. Wszystkim 250 producentom przestano poczta kwestionariusz ankie-
towy z prosba o jego wypehlienie. W przypadku wigkszych firm kwestionariusz
adresowano do menedzeréw nowych produktéw, a w mniejszych firmach do dy-
rektoréw zarzadzajacych, gdyz w firmach tych byly trudnosci z okresleniem osoby
odpowiedzialnej za wdrazanie nowych produktéw. Uzyskano 56 wiarygodnych
kwestionariuszy, stad wskaznik zwrotu wyniost 22,4%.

Sposob utworzenia proby nie pozwala na uogéinianie wynikéw tego badania,
gdyz préba nie zostata dobrana w sposob losowy. Jednak wyniki te w pewnym
stopniu odzwierciedlaja sytuacje w zbiorowosci badanej, gdyz proba stanowita
prawie jedna czwarta populacji niemieckich producentow sprzetu gospodarstwa
domowego. '

Kwestionariusz uzyty w badaniu poshuz;t do pomiaru stopnia stosowania roz-
nych oraktyk w zakresie wdrazama nowych produktéw, charakterystyki wynikéw
osiaganych przez przedsigbiorstwo przy wdrazaniu sowych produktéw oraz do
opisu ogblnych cech charakteryzujacych przedsigbicrstwo. Ze wzgledu na cele
tego artykutu byty mierzone nastepujace cechy:
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e Stopien stosowania testowania koncepcji nowych produktéw przez przedsig-
biorstwo, w skali porzadkowej od 1 do 6, gdzie punktowi 1 odpowiadalo okre-
Slenie ,,w og6lne nie stosujemy”, a punktowi 6 okreslenie ,,stosujemy w bardzo
duzym stopniu®.

e W zakresie wynikéw wdrazania nowych produktéw uwzgledniono trzy nastg-
pujace wskazniki [4, s. 307-308]: odsetek rocznej sprzedazy, pochodzacy z
nowych produktéw, wprowadzonych na rynek w ciagu ostatnich trzech lat; sto-
sunek udanych nowych produktow (tzw. sukceséw) do ogoélnej liczby nowych
produktéw wprowadzonych na rynek, wyrazony w procentach; poziom ogdlnej
satysfakcji z wdrazania nowych produktéw w firmie, mierzony w skali od 1 do
6, gdzie punktowi 1 odpowiadato okreslenie ,,catkowity brak satysfakcji”, a
punktowi 6 — okreslenie ,,pelna satysfakcja”.

e Liczba zatrudnionych mierzona w grupach: 20 lub ponizej; 20-49; 50-99; 100-
249; 250-499; 500-999; 1000-4999; 5000 i wiecej zatrudnionych.

W celu analizy stopnia stosowania testowania koncepcji nowych produktéw
przez badane przedsigbiorstwa przeksztalcono 6-punktowa skale uzyta w trakcie
pomiaru w skalg 2-punktowa. Podobnie jak uczynit to G. Barczak [1, s. 228], pota-
czono ze soba odpowiedzi 1, 2 i 3 w jedng nowa odpowiedz o nazwie ,,w matym
stopniu”, a odpowiedzi 4, 5 i 6 w nowa odpowiedz o nazwie ,,w duzym stopniu”.
Nastepnie dla tych dwéch kategorii okreslono czesto$é ich wystgpowania. Tak
powstalej dychotomicznej cechy stopnia stosowania testowania koncepcji uzyto do
okreslenia interesujacych nas zaleznosci, co oméwiono ponize;j.

Wyznaczenie zwiazku pomigdzy stosowaniem testowania koncepcji nowych
produktéw a wynikami ich wdrazania wymagato kilku krokéw. Jak juz wspomnia-
no, stopien stosowania koncepcji wyrazono w sposob dychotomiczny, opisany
weczesniej. Nastgpnie utworzono jeden syntetyczny miernik wynikow nowych pro-
duktéw, na ktéry ztozyly si¢ trzy wymienione wskazniki opisujace wyniki wdraza-
nia nowych produktow. Do wyznaczenia tego syntetycznego miemika uzyto for-
muly agregacji zaproponowanej przez M. Walesiaka [6, s. 129], gdyz poziom
ogolnej satysfakcji z wdrazania nowych produktéw byl mierzony na skali porzad-
kowej. Nastgpnie, na podstawie mediany warto$ci syntetycznego miemika wyni-
kow nowych produktéw (mediana wyniosta 0,493), podzielono grup¢ analizowa-
nych przedsigbiorstw na firmy o ,,nizszych” i ,,wyzszych” wynikach nowych pro-
duktow. Powyzsze kroki pozwolily na zbudowanie tabeli czteropolowej, w ktore;j
skrzyzowano ze soba: syntetyczny miernik wdrazania nowych produktéw o dwoch
wariantach: ,,wyzsze” i ,,nizsze” wyniki wdrazania, oraz stopien stosowania testo-
wania koncepcji nowych produktow o wariantach: ,,w malym stopniu” oraz ,w
duzym stopniu”. Do oceny sity i kierunku zwiazku pomiedzy takimi zmiennymi
postuzono sie rozktadem procentowym [5, s 409-413].

W celu wyznaczenia zwiazku pomiedzy stosowaniem testowania koncepcji
nowych produktow a wielkoscia przedsigbierstwa zbudowano réwniez tabelg kon-
tyngencji. Stopien testowania koncepcji przedstawiono za pomoca cechy dychoto-
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micznej — podobnie jak we wczesniejszym przypadku. Z kolei wielko$¢ przedsie-
biorstwa wyrazono w trzech kategoriach: do 49 (mate firmy); 50-249 ($rednie fir-
my); powyzej 249 zatrudnionych (duze firmy). Kategorie te otrzymano poprzez
agregacj¢ odpowiednio mniejszych kategorii liczby zatrudnionych. Do oceny kie-
runku zwiazku uzyto rozktadu procentowego, a do oceny jego sity wspolczynnika
Cramera [6, s. 60].

4. Wyniki i wnioski

Tabulacje prosta odpowiedzi odnosnie do stopnia stosowania testowania kon-
cepcji nowego produktu przedstawiono w tab. 1.

Tabela 1. Stopien stosowania testowania koncepcji nowych produktow

. . C . Wzgledna liczba Skumulowana wzgledna
Kategoria Liczba odpowiedzi odpowiedzi (w %) liczba odpowiedzi (w %)
1 7 12,5 12,5
2 13 23,2 35,7
3 7 12,5 482
4 10 17,8 66,0
5 16 28,6 94,6
6 3 54 100,0
Suma 56 100,0 ———-

1 — w ogdle nie stosujemy; 6 — stosujemy w bardzo duzym stopniu
Zrédlo: opracowanie wiasne.

Z tabeli 1 wynika, ze przecigtny stopien stosowania testowania koncepcji
przez badanych producentéow w skali od 1 do 6 wynosi 4 (wartos¢ mediany).
Jednoczesnie zréznicowanie stopnia testowania koncepcji wsréd badanych przed-
sigbiorstw jest wzglednie duze, o czym $wiadczy warto$é pozycyjnego wspot-
czynnika zmiennosci wynoszaca 37,5%. Z kolei agregacja punktéw 1, 2 i 3 oraz
punktéw 4, 5 i 6, pozwala stwierdzi¢, ze wigkszo$¢ badanych przedsigbiorstw
(51,8%) stosuje testowanie koncepcji w duzym stopniu, natomiast 48,2% — reali-
zuje takie badanie marketingowe w matym stopniu. Jednak stosowanie testowa-
nia koncepcji wsréd niemieckich producentéw sprzgtu gospodarstwa domowego
jest wyzsze niz wsréd polskich producentéw débr trwatego uzytkowania, gdyz w
tej ostatniej grupie tylko 34,1% firm zadeklarowala praktykowanie testowania
koncepcji w duzym stopniu [3, s. 73]. _

W tabeli 2 przedstawiono zwiazek pomig¢dzy stosowaniem testowania koncep-
cji nowych produktéw a osiaganymi wynikami. W tabeli tej w boczku umieszczo-
no stopien stosowania koncepcji nowych produktow, a w gtéwce wyniki wdrazania
nowych produktow.
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Tabela 2. Stosowanie testowania koncepcji a wyniki nowych produktéw

Wyniki

Wyszczegélnienie Razem

nizsze wyzsze
W matym stopniu 20 7 27
74,1% 25,9% 100,0%

Testowanie koncepcji

. . 8 21 29
W duzym stopniu 27,6% 72,4% 100,0%
Razem 28 28 56

Zrédio: opracowanie wiasne.

Z tabeli 2 wynika, ze wsrod badanych producentéw, ktérzy stosowali testowa-
nie koncepcji w malym stopniu, tylko 25,9% osiagneto wyzsze wyniki wdrazania
nowych produktéw. Natomiast wérdd badanych producentow, ktorzy stosowali to
testowanie w duzym stopniu, az 72,4% uzyskato wyzsze wyniki wdrazania nowo-
$ci. Roznica punktéw procentowych pomigdzy tymi dwiema grupami wyniosta
46,5% i jest dos¢ znaczna. Uzyskany rozklad procentowy, ogdélnie rzecz biorac,
informuje, ze istnieje pozytywna, umiarkowana zalezno$é¢ pomiedzy rozpatrywa-
nymi dwiema cechami. Innymi stowy, stosowanie testowania koncepcji przez ba-
danych niemieckich producentéw sprzetu gospodarstwa domowego wiaze si¢ po-
zytywnie z osiaganymi przez nich wynikami wdrazania nowych produktow. Prze-
mawia to na korzys¢ stosowania tego rodzaju badania marketingowego w procesie
wdrazania nowych produktow.

Tabela 3. Wicelko$¢ przedsigbiorstwa a stosowanie testowania koncepcji

Stosowanie testowania
Wyszczegdlnienie koncepeji Razem
w malym w duzym

stopniu stopniu
20 14 34
Mata firma 58,8% 412% 100,0%
Wielko$é producenta $rednia firma 3 3 8
37,5% 62,5% 100,0%
4 10 29
Duza firma 28,6% 71,4% 100,0%
Razem 27 29 56

Zro6dto: opracowanie wiasne.

W tabeli 3 przedstawiono zwiazek pomiedzy stosowaniem testowania koncep-
cji nowych produktéw a wielko$cia badanych przedsigbiorstw. W boczku tej tabeli
umieszczono wielkos¢é przedsigbiorstwa, a w jej gldwce stopien stosowania kon-
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cepcji nowych produktow. Wyznaczone poziome rozktady procentowe wskazuja
na istnienie zwiazku pomigdzy wielkoscia przedsigbiorstwa a stopniem stosowania
testowania koncepcji nowych produktéw. Z tabeli tej mozemy odczytaé, ze wsrod
malych przedsigbiorstw 41,2% stosowalo testowanie koncepcji w duzym stopniu, a
wsrdd srednich firm testowanie to praktykowalo w duzym stopniu 62,5% badanych
producentéw. Wsrod duzych firm tego rodzaju badanie marketingowe w duzym
stopniu realizowato 71,4% badanych przedsigbiorstw. Krétko méwiac, w miarg
wzrostu wielkosci przedsigbiorstwa rosnie intensywnos¢ stosowania testowania
koncepcji nowych produktow. Wspoélczynnik Cramera, pozwalajacy ocenic¢ silg tej
zaleznosci, wyniost 0,269 i jego wartos¢ mowi, ze mamy do czynienia z wyraz-
nym, cho¢ matym zwiazkiem.

Jesli badanych producentéw sprzetu gospodarstwa domowego podzielimy we-
dhug ich wielkosci na trzy grupy (wyszczegdlnione w boczku tab. 3) i dla kazdej z
tych grup wyznaczymy wartos¢ mediany stopnia stosowania testowania koncepcji,
to beda one mialy odpowiednio wartosci: 2,5; 4 1 5. Okazuje si¢ zatem ponownie,
ze wigksze przedsigbiorstwa sa bardziej sklonne do przeprowadzania takiego bada-
nia marketingowego, jakim jest testowanie koncepcji. Jest to sytuacja uzasadniona,
gdyz wigksze firmy zazwyczaj dysponuja wigkszymi zasobami finansowymi, ktdre
sa niezb¢dne do przeprowadzania badan marketingowych.

5. Zakonczenie

Odpowiadajac na postawione we wprowadzeniu do tego artykulu trzy pyta-
nia, w $wietle uzyskanych wynikéw badania, mozemy stwierdzi¢, co nastepuje.
Po pierwsze, wigkszos¢ badanych niemieckich producentéw sprzetu gospodar-
stwa domowego stosuje testowanie koncepcji przy wdrazaniu nowych produk-
tow w duzym stopniu. Po drugie, stwierdzono, ze wérdd badanych niemieckich
przedsigbiorstw produkujacych sprzet gospodarstwa domowego istnieje pozy-
tywny zwiazek pomigdzy stosowaniem testowania koncepcji nowych produk-
tow a wynikami osiaganymi przy ich wdrazaniu. Dodatkowo nalezy nadmienié¢,
ze nie jest to zalezno$¢ staba, lecz o umiarkowanej sile. Po trzecie, wsrod bada-
nych firm wykryto réwniez pozytywny zwiazek pomigdzy wielkoscia przedsig-
biorstwa a stosowaniem testowania koncepcji nowych produktow; jest to jed-
nak zwigzek slaby.
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NEW PRODUCTS CONCEPT TESTING IN GERMAN ENTERPRISES
OF HOUSEHOLD APPLIANCES

Summary

This article presents concept testing — one of important marketing research techniques under-
taken within new product development — on a basis of mail survey carried out among 56 German
producers of household appliances. The study results indicate that a majority of firms surveyed ap-
plied concept testing to a large extent. Moreover, with respect to firms surveyed, it appeared that
applying concept testing is positively related to new product outcomes as well as to company’s size.
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