INFORMATYKA przeglad

Wprowadzenie

worzenie nowych produktéw przez przed-
siebiorstwo jest obecnie koniecznoscia. Wy-
nika ona przede wszystkim z konkurencji,
ktorej wysoka intensywno$é jest miedzy innymi
skutkiem globalizacji rynkéw. Poprzez wprowadza-
nie nowych produktéw na rynek przedsiebiorstwa
dazq do pelmejszego zaspoka]anla roancych wyma-
gan nabywcéw i umacniania SWO]eJ pozycp rynko-
wej. Zjawisku temu sprzyja rozwéj zaréwno nowych
technologii, jak i materialéw. Zaangazowanie przed-
siebiorstw w tworzenie nowych produktéw znajdu-
je odzwierciedlenie w wynikach badan. W krajach
wysoko rozwinietych przecietnie 27,5% przychodow
ze sprzedazy duzych firm pochodzi z nowych pro-
duktéw wprowadzonych na rynek w ostatnich trzech
latach [3, s. 33]. W naszym kraju wskaznik ten jest
nizszy i wérdéd przedsiebiorstw przemystowych za-
trudniajacych powyzej 249 os6b wynosi 13%, nie-
mniej 44,4% z tych firm zadeklarowalo wprowadze-
nie nowych lub istotnie ulepszonych produktéw na
rynek w latach 2007-2009 [6, ss. 458 1 470].
Centralng kwestia w zakresie tworzenia nowych
produktéw jest proces ich ksztaltowania, ktory jest
kluczowa determinanta sukcesu nowych produktéw.
Zazwycza] przedstawia sie go jako zbiér kolejnych
etapéw. Jednak na danym etapie mamy do czynienia
z zadaniem zlozonym. Znajduje to wyraz w organi-
zowaniu prac prowadzonych nad rozwojem nowych
produktéw poprzez powolywanie wielofunkcyjnych
zespolow zadaniowych. Zadanie zlozone danego eta-
pu mozna podzieli¢ pod wzgledem jako$ciowym na
elementy prostsze, ktére moga byé przypisane do
okreslonych komoérek organizacyjnych [11, s. 205].
Celem artykulu jest przedstawienie jakoSciowe-
go podzialu pracy na poszczegdlnych etapach pro-
cesu ksztaltowania nowych produktéw. Zadanie
ztozone danego etapu zostanie podzielone na dzia-
lania prostsze, ktére zostana przypisane do trzech
nastepujacych kluczowych obszaréw dzialalnosci
organizacji: ® marketingowego @ technicznego
1 ® finansowo-ksiegowego. Obszar marketingowy be-
dzie obejmowacé marketing i sprzedaz; obszar tech-
nlczny prOJektowo konstrukcy]nq, technologiczno-
-organlzacyjna, materiatlowa i produkcyjna dziatal-
no$c [7], a w obszarze finansowo-ksiegowym ujete
zostang dzialania o charakterze ekonomicznym.
Pojecia wymagajace zdefiniowania to ,nowy pro-
dukt” i ,proces jego ksztaltowania”. Kategoria nowego
produktu zostanie okreslona z punktu widzenia sprze-
dawcy, co jest zgodne z literatura zaréwno Swiatowa
[14, s. 595], jak i krajowa [9, s. 29; 10, s. 2]. Wow-
czas za nowy produkt uwaza sie taki, ktérego ze-
staw cech, opisujacy ten produkt, jest odmienny od
tego rodzaju zestawow, charakteryzujacych dotychczas
wytwarzane produkty przedsiebiorstwa [14, s. 595].
Natomiast przez proces ksztaltowania nowego produktu
rozumie sie przebieg nastepujacych po sobie i przyczy-
nowo powigzanych zmian (faz, etapéw), poprzez ktore
nastepuje przeksztalcenie sposobnosci w nowy produkt.
W zakresie procesu ksztaltowania nowych pro-
duktéw mozna wyodrebnié trzy fazy i w kazdej z nich
okreslone etapy. Sa one nastepujace [5, s. 32-34]:
® faza przygotowania koncepcji nowego produktu,
zawierajaca etapy: identyfikacji sposobnosci, tworze-
nia koncepcji (pomyslow) wstepnego rozpoznania,
pelnego rozpoznania i rozwiniecia koncepcji;
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® faza przeksztalcenia koncepcji w produkt,
w sktad ktorej wchodza etapy: opracowania prototy-
pu, opracowania produktu i technologii;
® faza badan rynkowych produktu i komercjaliza-
cji, obejmujgca etapy: badan rynkowych produktu
1 marketingu, komercjalizacji.

Strukture artykulu oparto na trzech wymienio-
nych fazach. W zakresie danej fazy przeprowadzono
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analize dzialann na kazdym jej etapie pod wzgledem
jakosciowym. Co do kazdego etapu zaplanowano
przeglady, ktore polegaja na ocenie biezacych rezul-
tatow 1 kwalifikowaniu lub selekcji przedmiotu dane-
go etapu (np. sposobnosci czy koncepcji). Zazwyczaj
sa one dokonywane wspdlnie przez kierownikéw, re-
prezentujacych rézne funkcje przedsiebiorstwa [2, s.
132], dlatego nie przypisano ich do zadnego obszaru.

Obszar dziatalnosci

Faza przygotowa-
Kwalifikowanie

Etap ' nia koncepcji
Marketingowy Techniczny Finansowo-ksiegowy lub selekcja nowego produktu
|.1:|< WiigemzGle ejsciem  fazy
I. Identyfikacja tworzenia nowych rzygotowania
: Y ) .J | produktow przyg .e
sposobnosci 1.2 E_I koncepcji  no-

Potencjalne
sposobnosci

wego produktu sa wy-

tyczne, ktore powstaja
w zakresie planowania
strategicznego  przed-

siebiorstwa. Moga one

Il. Tworzenie ||—|<

koncepdiji

Potencjalne
koncepcje

obejmowaé cele doty-
czace nowych produk-

tow, obszary strategicz-
ne, wytyczne co do po-

Ill. Wstepne
rozpoznanie

dzialu zasobéw pomie-
dzy te obszary i ogél-
ne sposoby osiagania
celow w ich zakresie
[2, s. 354; 4, s. 62].

Koncepcje po
wstepnym
rozpoznaniu

Zadania  wystepujace
w tej fazie i ich przypo-

rzadkowanie do obsza-
réw dziatalno$ci firmy
przedstawiono na ry-
sunku 1.

Na pierwszym eta-
pie - identyfikacji spo-
sobno$ci - wyrdzniono

Zatozenia
produktu

trzy kluczowe zadania.
Pierwszym z nich jest

VI Iv.2
IV. Petne
rozpoznanie
i rozwiniecie V.3 V.4
koncepcji
V.5
Oznaczenia: IIl.1. Wstepne rozpoznanie rynkowe

I.1. Poszukiwanie sposobnosci

1Il.2. Wstepne rozpoznanie techniczne

poszukiwanie sposob-
nosci do tworzenia no-
wych produktéw (I.1)

1.2. Ocena atrakcyjnosci rynku 11l.3. Wstepne rozpoznanie ekonomiczne
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odpowiadajgcego sposobnosci
1.3. Ustalenie wymagan niezbednych do IV.2. Petne rozpoznanie techniki
wykorzystania sposobnosci IV.3. Opinia nabywcéw koncepcji

Il. Opracowanie lub poszukiwanie gotowych |V.4. Petne rozpoznanie ekonomiczne
koncepgji

IV.1. Petne rozpoznanie rynku

Rys. 1. Zadania w fazie przygotowania koncepcji

Zrodto: opracowanie wlasne.
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IV.5. Opracowanie karty zatozen produktu

P.1. Kwalifikacja sposobnosci
P.2. Kwalifikacja koncepcji

P.3. Wstepny przeglad koncepcji
P.4. Petny przeglad koncepgji

- przypisano je do
obszaru marketingowe-
go oraz technicznego,
gdyz interesujace nas
sposobnosci maja za-
zwyczaj charakter ryn-
kowy lub techniczny
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Obszar dziatalnosci Kwalifikowanie ro;woju moZe; by
Etap ! duzo w zakresie zna-
. . . . lub selekcja .
Marketingowy Techniczny Finansowo-ksiegowy lez1onych sposobno—
' $ci (np. korporacja
Zatwierdzone | ©Mavtag jako mini-
. zatozenia . . .
Y- mum przyjmuje ich
V.2 Vet sto [1, s. 540]). Ich
licsz nalezy zmniej-
V. Opracowanie szyc gdyz zasoby or-
prototypu ganizacji sg ograni-
czone. Dlatego co
do kazdej koncepql
przeprowadza sie
Prototyp
wstepne rozpozna-
nie rynkowe (III.1),
P6 techniczne (II1.2)

—I VI.2 |<—| VI H

VI. Opracowanie

Dokumentacja
produkcyjna

produktu
i technologii VI5 V1.6
Oznaczenia: VI.1. Zaprojektowanie produktu i technologii

V.1. Opracowanie modelu

V.2. Poznanie opinii nabywcéw o modelu

V.3. Opracowanie prototypu i jego badania
laboratoryjne

V.4. Badanie prébnego uzytkowania prototypu
V.5. Aktualizacja analizy ekonomicznej

i ich badanie w$réd nabywcow

Rys. 2. Zadania w fazie przeksztalcenia koncepcji w produkt

Zrodto: opracowanie wlasne.

[4, s. 69]. Drugie zadanie polega na ocenie atrak-
cyjnosci rynku odpowiadajacego danej sposob-
nosci (I.2), dlatego ma charakter marketingowy.
Trzecie zadanie dotyczy ustalenia wymagan, ktore
sg niezbedne do wykorzystania sposobnosci (I.3).
Te prace przypisano do obszaru zaréwno technicz-
nego, jak i finansowo-ksiegowego, gdyz chodzi tu-
taj o wstepne ustalenie tego rodzaju wymagan [15,
s. 114-115]. Sposobnosci znalezione na tym etapie
sg kwalifikowane do dalszego rozwoju (P1) i w re-
zultacie otrzymuje sie portfel sposobnosci, ktére
zamierza wykorzystaé firma.

Drugi etap - tworzenia koncepcji - zawiera
opracowanie i poszukiwanie juz gotowych koncepcji
w zakresie wykrytych sposobnosci (II). Koncepcje
moga powstawaé za pomocg podej$cia od problemu
do rozwigzania lub na podstawie analizy cech pro-
duktu [4, ss. 109 i 131]. W pierwszym przypadku
najpierw szuka sie istotnego problemu potencjal-
nych nabywcéw, a nastepnie tworzy sie koncep-
cje nowego produktu rozwiazujacego ten problem.
W drugim natomiast pomyst na nowy produkt po-
wstaje jako rezultat pewnych analiz (np. analizy
mapy percepcji lub conjoint analysis). Same za$§ go-
towe koncepcje moga pochodzi¢ ze Zrédet tak we-
wnetrznych (np. odlozone ,na pélke” wczesniejsze
pomysty), jak i zewnetrznych (np. dystrybutorzy).
Prace podejmowane w zakresie tworzenia koncepcji
maja charakter gtéwnie marketingowy i techniczny,
dlatego je przypisano do tych obszaréw. Przeglad
zwigzany z tym etapem dotyczy sprawdzenia, czy
powstate koncepcje sa zgodne ze strategicznymi wy-
tycznymi przedsiebiorstwa (P2).

Etap trzeci koncentruje sie na wstepnym rozpozna-
niu sytuacji co do rozpatrywanych koncepcji. Pomy-
stow zgloszonych w przedsiebiorstwie do dalszego

VI.2. Produkcja i badania laboratoryjne serii probnej
VI.3. Badania prébnego uzytkowania serii probnej
V1.4. Planowanie srodkéw dziatart marketingowych

VL.5. Przygotowanie dokumentacji produkcyjnej

P.5. Przeglad modelu
P.6. Przeglad prototypu
P.7. Przeglad technologii

1 ekonomiczne (II1.3)
[2, s. 134]. Pierwsza
z tych prac przypo-
rzadkowano do ob-
szaru marketingowe-
g0, druga do tech-
nicznego, natomiast
trzecia - do finan-
sowo-ksiegowego.
Do dalszego rozwo-
ju kwalifikowane sa
koncepcje, ktére po

V1.6. Aktualizacja analizy ekonomicznej

i produktu . .
zgrubnej ocenie ro-

kuja najwieksze na-
dzieje na sukces
(P3).

Na czwartym etapie nastepuje pelne rozpozna-
nie sytuacji w odniesieniu do rozpatrywanych kon-
cepcji, ktorych liczba jest znacznie mme]sza niz
na poprzednim etapie, ich rozwiniecie i wyrazenie
w postaci karty zatozen produktu [2, s. 184-185].
W tym etapie wyrdzniono pie¢ kluczowych zadan.
Pierwsze z nich polega na pelnym rozpoznaniu
rynku (IV.1), w zakresie ktérego moga byé przepro-
wadzane rézne badania marketingowe (np. badania
dotyczace potrzeb i oczekiwan nabywcéw, segmen-
tow rynkowych percepcji i preferencji nabywcow,
rozmiaru rynku i jego wzrostu czy sytuacji w za-
kresie konkurencji) [2, s. 185]. Jest to marketingo-
wy rodzaj pracy. Drugie zadanie polega na pelnym
rozpoznaniu technicznych mozliwo$ci wykonania
produktu (IV.2), w tym ewentualnym ustaleniu
jego parametréw techniczno-eksploatacyjnych. Ta
ostatnia kwestia moze byé okreslona na podstawie
tzw. macierzy powigzan, ktéra wystepuje w zakre-
sie ,domu jako$ci” (House of Quality) [15, s. 339-
—343] Zadanie IV.2 ma techniczny charakter. Trze-
cim zadaniem jest poznanie opinii potencjalnych
nabywcéw o koncepcji nowego produktu (IV.3), co
jest realizowane poprzez badanie koncepcji (tzw.
testowanie koncepcji) [4, s. 195], dlatego te prace
przypisano do obszaru marketingowego. Wyniki
dotychczasowych dzialan stuza wykonaniu kolejne-
go, czwartego zadania, dotyczacego przeprowadze-
nia pelnego rozpoznania ekonomicznego (IV.4),
poprzez zastosowanie jednej z metod oplacalnosci
przedsiewzie¢ inwestycyjnych, na przyktad NPV
(Net Present Value) czy IRR (Internal Rate of Re-
turn) [2, s. 185]. Dzialanie to przyporzadkowano
do obszaru finansowo-ksiegowego. Ostatnie zada-
nie polega na przygotowaniu karty zalozen no-
wego produktu (IV.5) [4, s. 263], ktéra zawiera
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wlasnosci prototypu (tzw.

Kwalifikowanie testy alfa) i maja one tech-

Etap

Marketingowy Techniczny | Finansowo-ksieggowy lub selekcja niczng nature [8, s. 72].

Natomiast sednem badan

VII. Badanie Dokumentacja prébnego uzytkowania, kto-
rynkowe produkcyjna re moga byc¢ realizowane
_produktu viI.2 mikibacam jako tzw. testy beta lub gam-
i marketingu ma, jest poznanie opinii po-

tencjalnych  uzytkownikéw

o produkcie na podstawie
jego uzytkowania w natural-

—
w VI

VIIL.

Komercjalizacja

ViiL4

F

nych warunkach eksploata-
cyjnych [13, s. 285], dlatego
tez ich charakter jest mar-
ketingowy. Przedmiotem ba-
dan prébnego uzytkowania

Wyniki
monitorowania

Oznaczenia:

VII.1. Produkcja partii do badania rynkowego
produktu i marketingu

VII.2. Badanie rynkowe produktu i marketingu
VII.3. Aktualizacja analizy ekonomicznej

VIIL.1. Petne uruchomienie produkcji

VIII.2. Marketing i sprzedaz nowego produktu

Rys. 3. Zadania w fazie badan rynkowych i komercjalizacji

Zrédlo: opracowanie wlasne.

wszelkie istotne informacje dotyczace nowego pro-
duktu ze wzgledu na wprowadzenle go na rynek.
Miedzy innym powinna ona zawierac informacje
dotyczace: zdefiniowania rynku docelowego i jego
charakterystyki (np. potrzeby nabywcéw, wielkosé
rynku), planu pozycjonowania produktu, opisu
koncepcji, odniesienia do konkurencji, planowa-
nych dzialan marketingowych, przewidywanych
wielkos$ci cech marketingowych i finansowych (np.
cena produktu, wielko§é sprzedazy, wydatki inwe-
stycyjne, warto§é NPV), wymagan produkeyjnych
lub prawnych, harmonogramu dalszych prac [5
s. 77-79]. Do opracowania karty zalozen sa nie-
zbedne informacje z réznych obszaréw dziatalnosci
firmy, jednak zazwyczaj za jej opracowanie odpo-
wiada osoba z obszaru technicznego (np. konstruk-
tor wiodacy), dlatego jej opracowanie przypisano
do tego obszaru. Karta ta stanowi kluczowy do-
kument niezbedny do oceny koncepcji w trakcie
pelnego jej przegladu (P4).

Faza przeksztatcenia koncepcji w produkt

luczowe zadania tej fazy i ich przypisanie

do rozpatrywanych obszaréw przedstawio-

no na rysunku 2. Wejscie do niej stanowia
zatwierdzone zalozenia produktu.

Na etapie opracowania prototypu, zanim jeszcze
on powstanie, moze zosta¢ przygotowany model pla-
styczny produktu (V.1), ktéry opracowuje prOJektant
wzornictwa przemystowego. Wowczas tez mozna po-
prosi¢ potencjalnych nabywcéw o wyrazenie opinii
o modelu (V.2), na przyktad w formie zogniskowa-
nego wywiadu grupowego. Pierwsze z tych zadan
ma charakter techniczny, drugie za$ marketingowy.
Nastepnie model lub modele plastyczne poddaje sie
przegladowi (P5).

Po zaakceptowaniu modelu przygotowuje sie pro-
totyp i przeprowadza jego badania. Program badan
prototypu moze obejmowaé¢ badania laboratoryjne
(V.3) i probnego uzytkowania prototypow (V.4). Istota
tych pierwszych jest sprawdzenie fizyko-technicznych
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VII1.3. Sledzenie sytuacji rynkowej

VIIl.4. Aktualizacja analizy ekonomicznej

P.8. Przeglad po badaniach rynkowych produktu i marketingu
P.9. Przeglad po wprowadzeniu na rynek

moze byé prototyp lub pro-
dukty serii prébnej. W tym
drugim przypadku takie ba-
dania przeprowadza sie na
nastepnym etapie.

Na etapie opracowania
prototypu mozna dokonaé
aktualizacji analizy ekono-
micznej wprowadzenia pro-
duktu na rynek (V.5), gdyz
dysponujac prototypem i wynikami badania prébne-
go uzytkowania, mozna lepiej niz poprzednio oszaco-
waé wydatki inwestycyjne, koszty produkcji i przy-
chody ze sprzedazy produktu [4, s. 246-247]. Zada-
nie to ma charakter ekonomiczny. Etap ten konczy
sie przegladem prototypu (PG)

Kole]ny etap - opracowania produktu i technolo-
gii - zawiera wiele prac natury technicznej, obok
ktorych pojawiaja sie réwniez dzialania innego rodza-
ju [4, s. 284]. Zgodnie z rysunkiem 2 najpierw moze
by¢ przygotowana dokumentacja serii probnej (VI.1),
zawierajaca gltéwnie dokumentacje konstrukcyjna
1 technologiczna. Nastepnie wystepuje produkcja serii
probnej i jej badania laboratoryjne (VI.2). Oba zada-
nia maja charakter techniczny. Produkty serii proéb-
nej moga zostaé poddane badaniom prébnego uzyt-
kowania (VI.3), ktore to dzialanie ma marketingowa
nature. Ten sam charakter ma zadanie polegajace na
planowaniu $§rodkéw dzialann marketingowych i ich
badaniu (VI.4). Zadanie wienczace ten etap polega
na opracowaniu dokumentacji do produkcji seryjnej
(VL.5), co jest domeng obszaru technicznego. Nato-
miast ponowna aktualizacje analizy ekonomicznej
(VL.6), ktora wykonuje sie na podstawie obecnego
uzupelnienia informacji niezbednych do jej przepro-
wadzenia, nalezy przyporzadkowac do obszaru finan-
sowo-ksiegowego. Rezultaty biezacego etapu sa pod-
dawane przegladowi produktu i technologii (P7).

Faza badan rynkowych produktu
i komercjalizacji

tap badan rynkowych produktu i marketin-

gu polega na przeprowadzeniu badania, kté-

re jest podane w jego nazwie. Jego istota
jest poddanie badaniu wspélnie, produktu i planowa-
nych dzialan marketingowych wéréd potencjalnych
nabywcow, co okresla sie jako tzw. testowanie ryn-
ku [14, s. 594]. Dzialania wystepujace na tym i ko-
lejnym etapie, wraz z przyporzadkowaniem ich do
rozpatrywanych obszar6w organizacji, przedstawia
rysunek 3.

)
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Zadanie poprzedzajace samo badanie polega na
produkcji partii produktéw potrzebnych do jego
przeprowadzenia (VII.1), ktére to dzialanie ma
techniczny charakter. Partia ta bedzie szczegdlnie
liczna, gdy badanie bedzie realizowane w formie
standardowej (tzw. standardowy test marketingo-
wy). Inne formy tego badania to badania symu-
lowane i kontrolowane [12, s. 303]. Zadanie do-
tyczace przeprowadzenia samego badania ryn-
kowego produktu i marketingu (VII.2) ma nature
marketingowa. Jako ostatnie dziatanie tego etapu
wyrézniono kolejng aktualizacje analizy ekonomicz-
nej (VIL.3), ktoéra przypisano do obszaru finanso-
wo-ksiegowego. Obecnie dysponuje sie pelniejszymi
danymi do przeprowadzenia tej analizy. Na przy-
klad waznym rezultatem rozpatrywanego badania
jest rzetelna prognoza sprzedazy nowego produktu.
Same za$ wyniki tego badania i podjetej analizy
ekonomicznej sa wykorzystywane na przegladzie
przeprowadzanym po tych badaniach (P8), gdzie
zapada decyzja o wprowadzeniu nowego produktu
na rynek. Na ostatnim etapie - komercjalizacji -
mamy do czynienia z pelnym uruchomieniem pro-
dukeji (VIII.1), rozpoczeciem dziatlan marketingo-
wych 1 sprzedazy nowego produktu (VIII.2) oraz
jednoczesnym S$ledzeniem wprowadzenia nowego
produktu na rynek (VIIL.3). Wyniki tego ostatnie-
go dzialania - ktéremu sluzg badania panelowe,
trackingowe lub oparte na Zrddlach wtérnych -
sa stosowane do kolejnego uaktualnienia analizy
ekonomicznej (VIII.4). Zadanie VIII.1 przypisano
do obszaru technicznego, dzialania VIII.2 i VIII.3
do marketingowego, za$ zadanie VIII.4 do obsza-
ru finansowo-ksiegowego. Rezultaty uzyskane na
tym etapie (np. informacja o wielko$ci sprzedazy
nowego produktu, udziale rynkowym, aktualna pro-
gnoza NPV) sa wykorzystywane na przegladzie po
wprowadzeniu produktu na rynek (P9), gdzie moze
zostaé podjeta decyzja o ewentualnych dziataniach
korygujacych.

Podsumowanie

akosciowy podzial pracy w procesie ksztal-

towania nowych produktéw pokazuje, ze na

kazdym jego etapie wystepuja zadania réz-
nego rodzaju. Na wszystkich etapach pojawiaja sie
dziatania nalezace do kazdego z trzech rozpatrywa-
nych obszaréw, z wyjatkiem drugiego etapu, na kto-
rym prace przypisano do dwéch funkcji. Zbudowany
model procesu ksztaltowania nowych produktow
- zaprezentowany na rysunkach 1, 2, 1 3 - stanowi
pelniejsze jego przedstawienie i pozwala na lepsze
zrozumienie tego procesu niz ma to miejsce w uje-
ciu tylko etapowym. Jednakze model ten jest nadal
pewnym uproszczeniem rzeczywistych zjawisk, cho-
ciazby ze wzgledu na ujecie w nim trzech obszarow
dziatalnosci.

Jako$ciowy podzial pracy w procesie ksztaltowa-
nia nowych produktéw bedzie pomocny do organi-
zowania tego rodzaju dzialalno$ci. Zadania ustalone
na kazdym z etapéw analizowanego procesu ulatwia-
ja okreslenie niezbednych kompetencji pracownikéw
zaangazowanych w tworzenie nowych produktow.
Na podstawie przedstawionego modelu mozna usta-
la¢ kompetencje - z jednej strony w zakresie danego
etapu, natomiast z drugiej - w ramach okreslonego
obszaru dziatalno$ci na réznych etapach. Dlatego

wyniki tego rodzaju analiz moga zostaé¢ wykorzysta-
ne do ustalania sktadow zespotéw zadaniowych.

dr hab. inz. Dariusz Dgbrowski
Katedra Marketingu

Wydzial Zarzadzania i Ekonomii
Politechniki Gdanskiej
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Qualitative Division of Labour in New Product
Development Process

This article presents qualitative division of labour in each
stage of new product development process. The process
has been divided into eight stages - concentrated in three
phases - and on each stage less complex tasks have been
distinguished that have been assigned to marketing, technical
and financial and accounting area. A model of the process
obtained in this way has been presented graphically in three
drawings. This model more fully shows the process and can
be helpful when organizing new product development, for
example when determining competences of people in a team.
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