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GROMADZENIE, UPOWSZECHNIANIE
I STOSOWANIE INFORMACJI RYNKOWYCH
A WYNIKI TWORZENIA NOWYCH PRODUKTOW

Streszczenie

Przedmiotem artykutu jest oldlenie zwhzkéw pomédzy gromadzeniem,
upowszechnianiem i stosowaniem informacji rynkowyeh rozwoju nowych produktow
a wynikami finansowymi uzyskiwanymi w tym rozwoj@wiazkéw tych poszukiwano na
podstawie wynikéw badania empirycznego przeprowaego vérod krajowych przedsbiorstw
wysokiej techniki. Stosaf standardow regrest wieloraky, stwierdzonoze istnieje pozytywny
zwigzek pomgdzy stosowaniem informacji rynkowych przy tworzemmowych produktéw
a rozpatrywanym wynikiem finansowym.

Wprowadzenie

Artykut taczy dwa zagadnienia w zakresie dziatatn@rzedsibiorstwa. Z jednej
strony dotyczy wybranych proceséw informacyjnych ogniesieniu do informacji
rynkowych, z drugiej Zaskupia st na rozwoju nowych produktéw w organizacji. Oba
zagadnienia naky uzn& za istotne. Informacja jest bardzo anmgm zasobem kalej
organizacji, co jest obecnie gto podkrélane. Wymienia si ja obok tak istotnych
zasobow jalkérodki finansowe, ziemia czy pracaNiektorzy ekonondci przyjmui, ze
wraz z rozwojem gospodarczym znaczenie informagcjdzte coraz wikszé.
Szczegolne znaczenie dla organizacji ma informagjkowa i procesy informacyjne
odnoszce st do niej. Poprzez informagjynkowa rozumie s} kazda tre$¢ odnosaca
sic do rynku, to znaczy ogo6tu stosunkow zachmgzh pomedzy nabywcami
i sprzedawcanii Informacje rynkowe pozwalaj na dostosowanie dziatakw
przedsgbiorstwa do sytuacji rynkowej, natomiast procesyfoimacyjne — jak
gromadzenie, upowszechnianie i stosowanie —imiaja to dostosowanie.

Przez rozwéj nowych produktéw rozumie siag powkzanych ze sapczynndci,
poprzez ktére przeddiorstwo zmienia swdj asortyment tak, aby jak nage

! Dariusz Dbrowski — dr i, Katedra Marketingu, Wydziat Zamdzania i Ekonomii, Politechnika
Gdaiska.

2 B. Stefanowicz|nformacja Oficyna Wydawnicza SGH, Warszawa 2004, s. 78.

3 E. Niedzielska,Proba systematyzacji proceséw rozwoju systeméwrniaoyjnych ,Wiadomdci
Statystyczne” 1986, nr 4, s. 20.

4 Pojcie ,informacja rynkowa” oparto na definicji rynkmaproponowanej przez W. Wrzoska. Za:
W. Wrzosek Funkcjonowanie rynklPWE, Warszawa 1998, s. 13.
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zaspokaja potrzeby potencjalnych nabywcéw. Te ostatnie zrajersie i rosm, std

tworzenie nowych produktéw jest konieczne — na péywaja tez pojawiapce s nowe
technologie i dziatalnig konkurencji. Udane nowe produkty wprowadzone raeky
stanowi zazwyczaj jeden z waych czynnikow sukcesu calego przebsirstwa.
W artykule poprzez nowe produkty pojmuje $&, ktdrych cechy thia sig od cech
produktow dotychczas wytwarzanych przez dane przeidsstwo.

Tworzenie nowych produktéw w oderwaniu od sytuagjirynku, w tym potrzeb
potencjalnych nabywcéw, jest obecnie anachroniznfata wykorzystanie informacji
rynkowych w zakresie rozwoju nowych produktéw jestzna kwesth | wiaza Sig z nia
wczesniej wspomniane procesy informacyjne. Uzasadnioegt jzatem problem
poszukiwania zwizkdw pomedzy procesami informacyjnymi w zakresie informaciji
rynkowych a wynikami uzyskiwanymi w tym rozwoju. dégo te celem artykutu jest
odpowied na nasipujace pytanie: czy istnieje zwiek pomé¢dzy gromadzeniem,
upowszechnianiem i stosowaniem informacji rynkowyetrakresie rozwoju nowych
produktéw a wynikiem finansowym tego rozwoju? Ragzminie tego problemu zostanie
oparte na wynikach badania empirycznego przeprosraebo wirod krajowych
przedsibiorstw wysokiej techniki

W krajach wysoko rozwirtych przeprowadzano jubadania mace na celu
rozwiazanie podijtego problemfi Gdy brano pod uwagwspélne oddziatywanie
gromadzenia, upowszechniania i stosowania inforimngickowych na wyniki tworzenia
nowych produktéw, to okazuje esi ze tylko stosowanie informacji rynkowych
pozytywnie wplywa na te wyniki Tego rodzaju badanie przeprowadzano dmt
wsrod krajowych przedsbiorstw, z& wyniki uzyskane w kraju pozwgha poréwnanie
ich z otrzymanymi w krajach wysoko rozwgtjch.

W artykule najpierw scharakteryzowane zostamozpatrywane procesy
informacyjne co do informacji rynkowych, neghie kxda przedstawione metody
badania empirycznego, a dalej — zaprezentowanekwynvnioski w odniesieniu do
celu artykutu.

® Do rozwihzania poditego w artykule problemu zostamzyte dane, ktdrymi postugiwanoesjuz do
odpowiedzi na inne zagadnienia badawcze, co paedsto w pracy: D. Bbrowski, Informacje rynkowe
w rozwoju nowych produktowVyd. Politechniki Gdaskiej, Seria Monografie nr 93, Gigkk 2009, s. 151-
155.

® Ch. Moorman,Organizational market information processes: CuMuantecedents and new product
outcomes,Journal of Marketing Research” 1995, Vol. XXXH, 318-335; B.D. Ottum, W.L. Moord@he
role of market information in new product succesklffe, ,Journal of Product Innovation Management”
1997, Vol. 14, s. 258-273; E. Veldhuizen, E.J. lult A. Griffin, Modeling market information processing
in new product development: An empirical analysisurnal of Engineering and Technology Managerthent
2006, Vol. 23, No. 4, s. 353-373.

" Ch. Moorman, op. cit., s. 326; B.D. Ottum, W.L. de, op. cit., s. 266.
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Wybrane procesy informacyjne w odniesieniu do infor macji
rynkowych

W literaturze péwieconej informacyjnym systemom zadzania mana znale¢
definicje pojecia ,proces informacyjny”. B. Stefanowicz podajee ,proces
informacyjny to uporzdkowana sekwencja operacji zwanych z budow
i utrzymaniem zasobéw i strumieni informacyjny&h’Autor ten do proceséw
informacyjnych zalicza

— analiz potrzeb informacyjnych,

— generowanie informacji,

— gromadzenie informaciji,

— przechowywanie informaciji,

— przetwarzanie informacji,

— przesylanie informaciji,

— udostpnianie informacji,

— interpretacja i wykorzystanie informaciji.

Inng definicje procesu informacyjnego przedstawia J.fSke. Wedtug tego autora
.przez proces informacyjny rozumiemy proces sentibty, ekonomiczny
i technologiczny, ktéry realizuje co najmniej jadnnastpujacych funkcji:

a) generowanie (produkcja) informaciji,

b) gromadzenie (zbieranie) informacji,

c) przechowywanie (pargdianie, magazynowanie, archiwowanie) informacji,

d) przekazywanie (transmisja) informaciji,

e) przetwarzanie (przeksztatcanie, transformacjasteaig) informacji,

f) udostpnianie (upowszechnianie) informacji,

g) interpretacja (translacja nazijk wytkownika) informacii,

h) wykorzystanie (iaytkowanie) informac;ji*®.

Przedstawione definicje procesu informacyjnegoc@icodmienne, wzajemniecsi
uzupetniag. J. Oléiski méwi o trzech warstwach procesu informacyjnelgoznaczy
semiotycznej, ekonomicznej i technologicznej. D&dato autor ten wymienia osiem
funkcji, ktére mae realizowad proces informacyjny. Z kolei z definicji B. Stefamicza
wynika, ze proces informacyjny to usystematyzowany zestaiataliz na zasobach
i strumieniach informacyjnych. Listproceséw informacyjnych przedstawionych przez
tego autora mma potraktowé jako zestaw odbnych proceséw informacyjnych, ktére
mog by¢ taczone w bardziej zimne procesy. Wéwczas tak utworzony procedzie
realizowat kilka funkcji, co jest zgodne z pog#¢m zaproponowanym przez
J. Oleskiego. Lista procesdw informacyjnych podana prZ8z Stefanowicza

8 B. Stefanowicz)nformacyjne systemy zadzania. PrzewodnjkOficyna Wydawnicza SGH, Warszawa
2007, s. 96.

9 Ibidem.

10 3. Oleaski, Ekonomika informaciji. MetogPWE, Warszawa 2003, s. 39.


http://mostwiedzy.pl

A\ MOST

434 Dariusz Dybrowski

odpowiada funkcjom podanym przez J. &3lkkego i zawiera dodatkowo jeszcze jgedn
pozycg, to znaczy ,analig potrzeb informacyjnych”, co jest zasadne.

W artykule przygto podejcie B. Stefanowicza poleg@e na wyrénianiu
odrebnych proceséw informacyjnych. W literaturze mairkgdwej, gdy mowa jest
o procesach informacyjnych dotycxch informacji rynkowych, bierzeespod uwag
trzy procesy informacyjne, to znaczy gromadzenieformacji rynkowych,
upowszechnianie tych informaciji i ich stosowadhi®rawdopodobnie wynika to z faktu,
iz procesy te mma uzna za zasadnicze, gdy mowa 0 wykorzystaniu informacji
rynkowych. Szczegoélowe wyrdianie égmiu procesoéw jest wkziwe w zakresie
informacyjnych systemoéw zaydzania. W literaturze marketingowej ma miejsce
uproszczenie tego zagadnienia —zme domylaé sie, ze w celu uczynienia go mniej
zlozonym — co wynika tez pewnej tradycji. Otd A.K. Kohli i B.J. Jaworski definigj
orientacji rynkowej przedsbiorstwa oparli wiénie na tych trzech kardynalnych
procesach informacyjnyéh

Poniej zostanie scharakteryzowanyz8g z trzech tych proceséw informacyjnych
w odniesieniu do informacji rynkowych.

Gromadzenie informacji rynkowych polega na uzyskiwainformacji o rynku,
zgodnie z potrzebami informacyjnymi organizacji.|lifératurze marketingowej proces
ten okrdlano tez jako ,generowanie inteligencji” (andntelligence generatignlub
poszukiwanie informacji (anginformation searcjt®. Informacje rynkowe mag
pochodzt ze zrédet zaréwno pierwotnych (np. od rzeczy czy osgdl, i wtornych
(np. z baz danych czy publikacji). Samas zbieranie informacji rynkowych ne
odbywa sie formalnymi i nieformalnymi sposobatfi Za formalne sposoby
pozyskiwania informacji rynkowych mioa uznéd wszelkie metody mage
zastosowanie w zakresie badaarketingowych (np. wywiady niestandaryzowane czy
sondae). Natomiast do nieformalnych sposobéwzme zalicz¢ wszelkie inne drogi
pozyskiwania informaciji i przez badania marketingowe. k@ wérdd nich wyré@ni¢
na przykfad: rozmowy osobiste lub telefoniczne mgdni podmiotami (np. ostateczni
nabywcy, pérednicy handlowi, konkurenci), informacje uzyskiwanod tych
podmiotéw poczt elektroniczia lub tradycyjm. Z podanych dwoch podgj powinny
by¢ preferowane formalne rozydania, gdy dostarczaj one informacji wysokiej
jakaosci. A.K. Kohli i B.J. Jaworski podaj ze odpowiedzialnéia za uzyskiwanie
informacji rynkowych nie powinni hky jedynie obcizeni pracownicy komorek
marketingowych, lecz wszyscy inni pracownicy przebisrstwa®.

 Ch. Moorman, op. cit., s. 319; B.D. Ottum, W.L. &fe, op. cit., s. 260; E. Veldhuizen, E. J. Hultink
A. Griffin, op. cit., s. 354.

2 A K. Kohli, B.J. JaworskiMarket orientation: the construct, research propiosis, and managerial
implications ,Journal of Marketing” 1990, Vol. 54 (April), 6.

3 Ch. Moorman, op. cit., s. 320.

4 A.K. Kohli, B.J. Jaworski, op. cit., s. 4; Ch. Moaan, op. cit., s. 319.

5 A K. Kohli, B.J. Jaworski, op. cit., s. 5.
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Upowszechnianie informacji rynkowych to dostarceatyich informacji osobom,
ktére potrzeby ich w przedsibiorstwie. Rzecz w tymzeby wiaciwa informacja
rynkowa dotarta do wkxziwej osoby w odpowiednim czasie. Upowszechnianie
informacji rynkowych meae przebiega— podobnie jak ich gromadzenie — formalnymi
i nieformalnymi sposobarfi Za formalne sposoby moa uzna wszelkie oficjalne
drogi udostpniania informacji, na przykltad: prezentacje wymko bada
marketingowych, oficjalne spotkania czy memorandanyf’. Za nieformalne
rozwiagzania w zakresie upowszechniania informacji rynkolyyinaczej nieoficjalne
sposoby, to na przyktad: rozmowy kuluarowe czy fgzgoprzez sié komputerow.
Informacje rynkowe magby¢ przekazywane pionowo lub poziomo. W tym pierwszym
przypadku chodzi o przekazywanie informacji zzegego szczebla nazsey kadz
odwrotnie, z& w drugim — o udosgpnianie informacji przez osoby na podobnym
szczeblu zargzania, na przyktad pomdzy czionkami zespolu zaangavanymi
w rozw6j nowego produkil

Stosowanie informacji rynkowych polega na wykorayst tréci informaciji
w okreslonym celu. Jest to kluczowy proces informacyjngygpozostate procesy st
temu, zeby informacji uy¢. Informacje rynkowe magby¢ wykorzystywane w takich
celach jak: bezpwednio do podjcia pewnej decyzji, doswiadomienia wysfpowania
okreslonego problemu, do zrozumienia danej sytuacji cloy wsparcia wtasnych
argumentow lub utwierdzeniagsiv stusznéci wczeniej podgtych dziata. Literatura
marketingowa wyrénia dwa podstawowe rodzaje zastostwaformacji, w tym
informacji rynkowych. Z jednej strony jest tazyeie instrumentalne, polega@e na
bezpdrednim uyciu informacji do rozwjzania okrélonego problemu, zazwyczaj
dotyczice powzg¢cia pewnej decyzji. Z drugiej strony mowa jest ongepcyjnym
zastosowaniu informaciji, geednim jej wyciu, do poszerzenia wiedzy menedw?.
Jednak niektorzy autorzy twiergzze wyr@nianie powyszych rodzajéw zastosowa
informacji jest sztuczne. W. Dunn napisa, instrumentalne stosowanie informacji jest
tylko pewnym rodzajem koncepcyjnego jejyaia®. Na tej podstawie niektérzy autorzy
nie odré&niaja réznych rodzajow stosowania informaciji, lecz méwiuzyciu informacji
do r&nych cel6v’.

3. Mohr, J.R. NevinCommunication strategies in marketing channels:haotetical perspective
LJournal of Marketing” 1990, Vol. 54 (October), Na.s. 39.

7 Ch. Moorman, op. cit., s. 320.

8 Ibidem.

¥ A. Menon, P.R. VaradarajaA, model of marketing knowledge use within firgdsurnal of Marketing”
1992, Vol. 56, October, s. 55.

2 E. Maltz, AK. Kohli, Market intelligence dissemination cross functior@undaries ,Journal
of Marketing Research” 1996, Vol. XXXII, Februasy,49.

2 |bidem.
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Metody badania

W badaniu empirycznym badarzbiorowdcia byly krajowe przedsgbiorstwa
wysokiej techniki, ktére zatrudnialy powsj 49 os6b. Wybo6r zbiorowsoi
podyktowany byt wysok aktywndcia tych przedsibiorstw w zakresie tworzenia
nowych produktow. Zatem badamopulacg tworzyly przedsibiorstwa prowadize
przynajmniej jeden z nagiujacych rodzajéw dziatalrioi®*

— produkcja statkéw kosmicznych i powietrznych,

— produkcja wyrobdéw farmaceutycznych,

— produkcja maszyn biurowych i komputeréw,

— produkcja sprau i uradzea radiowych, telewizyjnych i komunikacyjnych,

— produkcja instrumentéw medycznych, precyzyjnychpityoznych, zegaréw

i zegarkow.

Na podstawie wyagu z rejestru REGON okazalogsize operat losowania
— krajowych przedsgbiorstw wysokiej techniki zatrudnigych powyej 49 0s6b
— skiadat si z 346 firm. Z tego operatu wylosowano 258 przgasrstw, wsrod
ktorych przeprowadzono ankggbocztove w 2007 .

Na ankiet pocztows ztozyly si¢ przesytka zasadnicza i dwa monity. W badaniu
postwono sé metod pordwnania udanych i nieudanych nowych produkt&uyg
przesylka zasadnicza zawierata dwie wersje tegegarkwestionariusza. Jedna wersja
dotyczyta udanego nowego produktu (tzn. w tym padku osignieto lub
przekroczono planowane cele), drugd zanieudanego nowego produktu (tzn. w tym
przypadku nie dogto planowanych celéw). Przesglkasadnicz skierowano do osoby
zajmupcej najwyzsze stanowisko w organizacji, na przyktad do prazgsotki czy
dyrektora naczelnego. Najpierw poproszofiogolz o wybranie udanego i nieudanego
nowego produktu, ktore firma wprowadzita na ryneizypajmniej pét roku temu,
a nastpnie o przekazanie kwestionariuszy osobom daiym udzial w tworzeniu
nowych produktéw. Przy czym kwestionariusz dotyyz udanego nowego produktu
miat trafic do osoby zaangawanej w udany rozwoj, z&kwestionariusz odnosey Sk
do nieudanego nowego produktu — odpowiednio dobadracej udziat w nieudanym
rozwoju. Do adresatéw ankiety przestano dwa monkgdy dzies¢¢ dni po
poprzedniej wysylce, w celu uzyskania jak najgaego wskanika zwrotu w ankiecie
pocztowej.

W ankiecie pocztowej wely udzial 82 przedsgbiorstwa i wskanik zwrotu
wyniost 31,8%. Wrod nich 62 firmy przestaly informacje o udanym ieudanym
nowym produkcie, 16 tylko o udanym produkcie, jedimema o dwdch nieudanych
produktach, natomiast trzy — tylko o nieudanych wohw produktach. W sumie
uzyskano 145 kwestionariuszy, w tym 80 dotyyrh udanych nowych produktow
i 65 nieudanych.

22 A, Dobosz i in.Nauka i technika w 2004,1GUS, Warszawa 2005, s. 120.
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Wséréd badanych firm ze wzgdu na liczlk pracupcych dominowaty
przedstbiorstwa zatrudniace od 50 do 249 o0s6b (65,9% badanych firm),
przedsgbiorstwa zatrudniace od 250 do 999 os6b stanowity 29,2% badanych fiein
przedsgbiorstw liczcych 1000 i wgcej pracujcych byto tylko 4,9%. Struktgr
badanych firm ze wzgtlu na rodzaj dziataldei przedstawiono w tabeli 1. Wynika
z niej, ze pod tym wzgidem wéréd badanych firm dominowaly przegsiorstwa
zajmupce sé produkcp instrumentdw medycznych, precyzyjnych i optycznych
zegaréw i zegarkéw.

Tabela 1.Struktura badanych przedsiorstw ze wzgidu na rodzaj dziatalréoi

Rodzaj dziatalndsci Liczebnosé wzgledna
Produkcja statkdw kosmicznych i powietrznych 4,9%
Produkcja wyrobow farmaceutycznych 18,3%
Produkcja maszyn biurowych i komputeréw 1,2%
Produkcja sprgu i urzadzen radiowych, telewizyjnych 23,2%
i komunikacyjnych
Produkcja instrumentéw medycznych, precyzyjnych 52,4%
i optycznych, zegaréw i zegarkow
Razem 100,0%

Zrodio: opracowanie wlasne.

Ze wzgkdu na rodzaj dzialalioi i liczbe zatrudnionych poréwnano strukgur
badanej grupy przeddiiorstw ze struktur populacji. Postugur sk testem chi-kwadrat
sprawdzono, czy rozkiad okienej cechy w badanej grupie firm byt taki jak
w populacji. Okazato gj ze w przypadku kadej z rozpatrywanych cech nie byto
podstaw do odrzucenia hipotezy zerowej, ny@e@j o zgodnéci rozktadu danej cechy
w badanej grupie firm i w populacji (przy prztym poziomie istotnéci 0,05).

Do zdiagnozowania rozpatrywanych proceséw inforjrgmh postiono sé
nastpujacymi czynnikami:

— gromadzenie informacji rynkowych,

— upowszechnianie informacji rynkowych,

— stosowanie informacji o nabywcach,

— stosowanie informaciji o konkurencji,

— stosowanie ogélnych informacji rynkowych.

Trzy ostatnie czynniki skyly okresleniu stosowania informacji rynkowyth
Kazdy z tych pgciu czynnikow okrélono przy uyciu skali zagregowanej, na kior
zlozyto sie od trzech do czterech pozycji skali. #la pozycja mierzona byta na
siedmiostopniowej skali Likerfai pozycje te przedstawiono w tabeli 2.

% podziat na rodzaje stosowanych informacji rynkowywykorzystywano do rozwrania innych
probleméw badawczych nten podgty w tym artykule (D. @browski, op. cit., s. 152-154).

24 Skabk te traktuje si jako skat quasi-przedziatow (E. Gatnar,Analiza rzetelnéci, w: Metody
statystycznej analizy wielowymiarowej w badaniadrketingowych red. E. Gatnar, M. Walesiak, Wyd.
Akademii Ekonomicznej, Wroctaw 2004, s. 69; G.A. u@thill, Badania marketingowe. Podstawy
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Tabela 2.Pomiar czynnikéw diagnozgych rozpatrywane procesy informacyjne

Skala . . a
(czynnik) Pozycje skali g;gﬂ-a
. Gromadzilimy odpowiednie informacje rynkowe beZpednio
od potencjalnych nabywcow tego produktu.
Gromadze- | 2. Informacje rynkowe potrzebne do jego wiknia
nie pozyskiwalsmy sporadycznie i przypadkowo (R). 0.62
informacji . Gromadzilsmy informacje rynkowe nieformalnie (np. kontakty '
rynkowych z klientami, wlasne obserwacjdedzenie mediéw)
. Zbieralsmy informacje rynkowe przez badania marketingoye,
robione samodzielnie lub zlecane na zgwn
. Osoby zaangamwane w to wdrgenie nie przekazywaty sobie
informacji rynkowych w trakcie formalnych spotka
organizowanych w zwiku z tym wdraeniem (R).
Upowsze- . Kazdy, kto dysponowat informacjami rynkowymi, nie tglk
chnianie pracownicy marketingu, dzielit ginimi z innymi osobami 0.73
informacji zaangaowanymi w jego wdrgenie. '
rynkowych . Wiele informacji rynkowych trafiato do przystowioge biurka
— nie byly one dalej nikomu przekazywane (R).
. Osoby wdraajace ten produkt dzielity si informacjami
rynkowymi poprzez nieformalne kontakty.
. Potrzeby nabywcow odgrywaty kluczawrole przy jego
tworzeniu.
Stosowanie | 2. Opinie przysztych nabywcow tego produktu (np. o deprtji,
informacji prototypie) nie miaty wptywu na podejmowane decy#. 0.78
0 nabyw- . Preferencje nabywcow stanowity ey czynnik wplywajcy na '
cach okreslenie parametréw tego produktu.
. Informacja o wielkéci popytu byta jednym z waych
czynnikow decydujcych o wdrageniu tego produktu.
. Nie wywalismy informacji o potencjalnych produktagh
Stosowanie konkurencyjnych wobec naszego nowego produktu (R).
informacji . Pozycjonowamy ten produkt na rynku na podsta\/\ie0 83
0 konku- gruntownej znajomiei konkurencji. '
rencji . Nie wywali$my informacji o potencjalnych konkurentach
(firmach) na rynku tego produktu (R).
. Uwzglednialismy faz rozwojows rynku tego produktu (np. faza
Stosowanie _eksperymen__talna, e_kspansji, dojrzaip, np. przy tworzeniu
8 jego strategii marketingowe;j.
0golinych Nie w <my inf - b . Kowei t 0,68
informacii - Nie wywalismy informacji o przecitnej cenie rynkowej tego
o rynku rodzaju produktéw, np. przy okilaniu jego ceny (R)
. Forma rynku tego produktu (np. monopol, oligop@aiptywata
na podejmowane decyzje, np. marketing tego produktu

"Pozycja usurta w trakcie oczyszczania skali.
R - Stwierdzenie negatywne, kodowane odwrotniepoizytywne

Zrodio: opracowanie wiasne.

metodologiczneWyd. Naukowe PWN, Warszawa 2002, s. 423; J. Gé&rivly i nasze piendze. Studium

postaw wobec pienilza Wyd. Aureus, Krakéw 2000, s. 75).
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Do oceny rzetelni skal wyto wspéiczynnikaa Cronbacha, ktérego wakd
powyzej 0,6 méwi o homogeniczia skalf>. W trakcie oczyszczania skal stwierdzono,
ze w przypadku dwoéch skal trzeba byto ugupo jednej ,niepasagej” pozycjf®, zeby
spetné warunek homogeniczdo. Odnosito st to do skali do pomiaru gromadzenia
informacji rynkowych i skali do pomiaru stosowarmigélnych informacji rynkowych.
Pozycje usurite w przypadku kalej ze skal zaznaczono jednogwiazdkowym indeksem
goérnym w tabeli 2. W efekcie otrzymano skale hormggne. Warté¢ wspoétczynnika
o Cronbacha dla kalej ze skal podano w tabeli 2.

Stosowanie informacji rynkowych wyznaczono jakednia stosowania informacji
o nabywcach, konkurencji i ogdinych informacji rgnkych. Takie podégie, w ktorym
czynnik ogolny wyznacza ¢ina podstawie czynnikdw bardziej szczego6towych
stosowane jest w wielu pracdthSam z& sukces finansowy tworzonego nowego
produktu mierzono na dzigsiostopniowej skali Stapela. Do oceny paxénia médzy
sukcesem finansowym nowego produktu a gromadzeniemowszechnianiem
i stosowaniem informacji rynkowych w rozwoju noweguooduktu poshiono sé
standardow regresy wieloraky. W rozpatrywanym modelu zmiegpralezna byt sukces
finansowy nowego produktu, natomiast zmiennymi ale@nymi trzy rozpatrywane
procesy informacyjne w odniesieniu do informacjikgwych.

Wyniki i wnioski

Rezultat przeprowadzonej standardowej regresjionéddiej przedstawiono w tabeli
3. Z tabeli tej wynikaze zbudowany model regresji jest istotny. Hipeteerows testu
F mowiaca, ze gromadzenie, upowszechnianie lub stosowanie m#oji rynkowych

w zakresie rozwoju nowego produktu nie wptywa nkces finansowy tego produktu,
mozna odrzucai na poziomie 0,00001.

Tabela 3. Sukces finansowy nowego produktu a gromadzeniewspechnianie i stosowanie informacji

rynkowych

Zmienne objaniaj ace Standardowe wspétczynniki regresji
Gromadzenie informacji rynkowych 0,07
Upowszechnianie informacji rynkowych 0,07
Stosowanie informacji rynkowych 0,35*
R? (Skorygowand??) 0,20 (0,18)
F (p-wartcsc) 11,92 £<0,00001)

] *p<0,01;n=145
Zrédto: opracowanie wiasne.

%5 J. Gérniak, op. cit., s. 71; A. Sagddadania marketingowe. Podstawowe kierunklyd. Akademii
Ekonomicznej, Krakéw 2004, s. 95.

% To jeden ze sposobéw zkizania homogenicziai skali (A. Sagan, op. cit., s. 95).

2" 7ob. np. J.C. Narver, S.F. Slatd@ihe effect of market orientation on business pabfity, ,Journal
of Marketing” 1990, 54 (October), s. 24; K.B. Kalilarket orientation, interdepartmental integraticamd
product development performancgé@ournal of Product Innovation Management” 2004l. 18, s. 318.
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Skoro rozpatrywany model regresji w§fga w sposOb statystycznie istotny
zmiennd¢ sukcesu finansowego nowego produktu, tazmaoprzyjrz€ sig wptywowi
poszczegolnych zmiennych niezalgch na zmieng zalezna. Okazuje si, ze spdérod
rozpatrywanych trzech zmiennych objajacych tylko stosowanie informacji
rynkowych w rozwoju nowych produktow jest istotriatgstycznie |§ < 0,01). Dodatnia
wartas¢ standaryzowanego wspoéiczynnika regresji w przypadiej zmiennej
niezalenej swiadczy o dodatnim oddziatywaniu tej cechy na sskogansowy nowego
produktu.

Otrzymana statystycznie w modelu istotna relacjamipdzy stosowaniem
informacji rynkowych a sukcesem finansowym nowegodpktu (BETA = 0,35;
p < 0,01) méwi, ze wywanie informacji rynkowych w trakcie rozwoju noweg
produktu pozytywnie oddziatuje na jego sukces fsmwmy. Wynika to std, ze
positkowanie si informacjami o rynku w trakcie tworzenia nowegmguktu pozwala
na uwzgtdnienie przy jego tworzeniu wielu waych tréci, ktére pozwalaj na
uksztattowanie nowego produktu w naganiu do sytuacji rynkowej. Do && tych
mozna zalicz¢ na przyklad: potrzeby potencjalnych nabywcéw i ipreferencje,
intensywnd¢ konkurencji i pozycjonowanie produktéw konkuremggh, cem
rynkowa rozpatrywanej kategorii produktéw, wielldorynku i jego dynamik, forme
i faze rozwojowa rynku. $ to informacje, ktére, o ile whaiwie wykorzystane,
umazliwiaja wprowadzenie na rynek nowego produktu, w przypadikarego
planowane cele finansowe gsigane lub przekraczane.

Pozostale dwa czynniki, to znaczy gromadzenie iwgzechnianie informacji
rynkowych, nie okazaly siistotne statystycznie (nawet przy poziomie istéth®,1)
w rozpatrywanym modelu regresji. Oznacza t® zarowno gromadzenie, jak
i upowszechnianie informacji rynkowych nie wplywaezpdrednio na sukces
finansowy nowego produktu. Samo tylko zbieranie dostpniane informacji
rynkowych przy tworzeniu nowego produktu nie jegstarczajice. Zgodnie z tym, co
powiedziano wczaiej, dopiero uycie informacji rynkowych ma dodatnie
oddziatywanie na wynik finansowy nowego produktu.

Uzyskany wynik jest zgodny z rezultatami otrzymanyrzez Ch. Moormarfa
oraz B.D. Ottuma i W.L. Moore’d W obu przypadkach okazata;ste spéréd trzech
rozpatrywanych procesow informacyjnychsliebierze s¢ pod uwag ich faczne
oddziatywanie na wyniki uzyskiwane w rozwoju nowyphoduktéw, to stosowanie
informacji rynkowych ma pozytywny wpltyw na sukcesawego produktu.

Z tabeli 3 mana odczytd, ze wartéé wspotczynnika determinaci? wynosi 0,2.
Wspéiczynnik ten informuje nage rozpatrywane w tym modelu zmienne niezade
tlumacz tylko 20 procent zmiensoi zmiennej zalenej. Swiadczy to o tym,ze
wystepuja rowniez inne czynniki, ktére nieasujete w modelu, a ktére wptywajna
zmienny objaniam. Na podstawie licznych bafiadotyczicych determinant sukcesu

28 Ch. Moorman, op. cit., s. 326.
29B.D. Ottum, W.L. Moore, op. cit., S. 266.
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nowego produktu mama stwierdzi, ze istnieje wiele czynnikow wplywagych na
sukces finansowy nowego produktu. PotwierdZaj wyniki wielu badé, krajowych

i zagranicznych, w ktorych wskazano determinantyéwao wewrtrzne, jak

i zewrgtrzneé®. Mozna podejrzewd ze bierze si to sud, iz zjawisko rozwoju nowego
produktu jest zipone i zawiera wiele dziataroztozonych w stosunkowo diugim
okresie. W przeprowadzonym badaniu empirycznym isikp st na kwestiach
zwiagzanych z wykorzystaniem informacji rynkowych, dizenie rozpatrywano wielu
innych potencjalnych czynnikéw determincych sukces finansowy nowego produktu.
Dlatego uzyskany wynik, pomimo niskiego wspotczy@ndeterminaciji, mma uzné

za wany, gdy trzy rozpatrywane procesy informacyjne w odniesiedto informac;ji
rynkowych wyjdniaja 20% zmiennéci sukcesu finansowego nowego produktu.
Co wigcej, warto zauway¢, ze za wyjanienie zmiennéci zmiennej zalenej odpowiada
gtownie stosowanie informacji rynkowych - czynnikstatny statystycznie.
W przypadku pozostatych zmiennych niezalgch — gromadzenia informacji i ich
upowszechniania — standardowe wspotczynniki regeaspliskie zeru (BETA = 0,07
w obu przypadkach).

W odniesieniu do uzyskanej wastb wspétczynnika determinacji naletez doda,
ze utworzony model regresji nie zostat zbudowanyel @redykcji, gdzie wymagana
jest bardzo wysoka waé tego wspoétczynnika, lecz do wykrycia zzkéw migdzy
zmiennymi. Powstaly model regresji nie cechuje iyt duza nadmiarowécia, gdyz
maksymalna wartg czynnika inflacji (CIW) wyniosta 2,2 i byta znadenponiej
wartaici 10, powyej ktérej mana mowi o zakidcajcej wspotliniowaci modeld™,

Zakonczenie

W literaturze péwigconej informacyjnym systemom zadzania wyrénia st a
osiem proceséw informacyjnych, jednak w zakresieketingu redukuje siich liczbe
do trzech kluczowych procesow, ktorymia sgromadzenie informacji, ich
upowszechnianie i stosowanie. W zeku z tym w pracy zajo sk tymi trzema
procesami informacyjnymi w odniesieniu do informagnkowych wykorzystywanych
w rozwoju nowych produktdéw. Badanie empiryczne pro&vadzone dréd krajowych
przedsgbiorstw wysokiej techniki zatrudniggych powyej 49 oséb pokazatae tylko
stosowanie informacji rynkowych pozytywnie oddzjaetma sukces finansowy nowego
produktu. Oznacza tae w im wickszym stopniu zywane g informacje rynkowe przy
tworzeniu nowych produktow, tym wynik finansowy nego produktu &dzie wyzszy.
Rezultat ten jest zgodny z wéméejszymi wynikami bada przeprowadzonymi
w krajach wysoko rozwirtych. Na tej podstawie mioa zaleai przedstbiorstwom

30 Np. M. Haffer,Determinanty strategii nowego produktu polskichepisizbiorstw przemystowyghwyd.
Uniwersytetu Mikotaja Kopernika, Tofiu1998, s. 175-177; R.G. Cooper, S.J. Edgett, Eldingkchmidt,
Benchmarking best NPD practices —, [JResearch Technology Management” 2004, Vol. 4@, 6| s. 46,
50,52.

31 M. Gruszczyiski, P. MierzejewskiWsep do ekonometrii w stu oknacbficyna Wydawnicza SGH,
Warszawa 1998, s. 107.
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wysokiej techniki stosowanie informacji rynkowych wakcie rozwoju nowych

produktéw.
Nie stwierdzono,zeby pozostale dwa rozpatrywane procesy informacyjne
znaczy gromadzenie i upowszechnianie informacji koywych w zakresie

rozpatrywanej dziatalrsci, mialy pozytywny wplyw na sukces finansowy noweg
produktu. Powodem mnie by fakt, ze czynnikiem medigcym pomedzy tymi
procesami a interesifym nas sukcesem jest stosowanie informacji. Porrmadku
powiazah pomedzy wspomnianymi procesami a wynikami tworzenia wow
produktow nie ména zdeprecjonowéa roli obu tych procesow.Zeby stosowa
informacje rynkowe, to najpierw naie nimi dysponowd, a to mog zagwarantowa
procesy gromadzenia i upowszechniania informagtegh oba te procesy najeuzna
za wane, gdy s3 one bezpgrednio zwizane ze stosowaniem informacji rynkowych.

GATHERING, SHARING AND USING MARKET INFORMATION
AND NEW PRODUCT DEVELOPMENT PERFORMANCE

Summary

The paper deals with determining relationships betwgathering, sharing as well as using
market information in new product development amhricial performance of new product
development. These relations have been sought basg of the results of empirical study
undertaken among national high technology compariizs applying standardized multiple
regression there was a positive relationship fobetlveen using market information in new
product development and new product’s financiatess.
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