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Pozyskiwanie informacji rynkowych, przewidywalnos¢ rynku
a wyniki nowych produktow

Streszczenie

Celem pracy jest empiryczna weryfikacja trzech efektow mediacyjnych po-
miedzy, z jednej strony, gromadzeniem informacji rynkowych od nabywcow,
konkurentow i innych podmiotow rynkowych, a z drugiej strony, wynikami uzy-
skiwanymi w zakresie nowych produktow. Jako zmienng posredniczacag kazdej
z tych relacji przyjeto przewidywalno$¢ rynku. Podstawe empiryczng stanowi-
ty dane zebrane wsrdd krajowych przedsigbiorstw wysokiej i §rednio-wysokiej
techniki. Wykryto efekt czgsciowej mediacji przy gromadzeniu informacji ryn-
kowych od nabywcow, w pozostatych za$ przypadkach nie znaleziono efektow
mediacyjnych. Oznacza to, ze gromadzenie informacji od nabywcow, z jednej
strony, bezposrednio oddziatuje na wysokie wyniki nowych produktow, z drugiej
za$, posrednio, przez zwigkszenie przewidywalnosci rynku, ktora z kolei ma do-
datni efekt na tych wynikach.

Stowa kluczowe: informacje rynkowe, przewidywalnos$¢ rynku, wyniki nowych
produktow, efekty mediacji.

Kody JEL: M31

Wstep

Tworzenie nowych produktow jest dziatalnoscig niezbedng w przedsiebiorstwie, jednak
obarczong pewnym ryzykiem (Crawford, Di Benedetto 2011; Rutkowski 2016). Nowe pro-
dukty sg ksztaltowane w nawigzaniu do przewidywanej sytuacji rynkowej w okreslonym
czasie, za$ ich petlna weryfikacja nastgpuje po ich wprowadzeniu na rynek. Ta weryfika-
cja dotyczy roznych aspektow, w szczegdlnosci zas wynikow osigganych w zakresie tech-
nicznych czy ekonomicznych celow dotyczacych nowych produktow (Griffin, Page 1993;
Rutkowski 2016). Przy tworzeniu technicznie zaawansowanych nowych produktow podkre-
sla si¢ dwie istotne niepewnosci, pierwsza dotyczaca nieckompletnych informacji rynkowych
co do przysztych wynikow rynkowych, drugg zas odnoszaca si¢ do aspektow technicznych
funkcjonowania produktu na rynku (Bonnet 1986; Dhebar 2016). W celu zmniejszenia tych
niepewnosci przedsigbiorstwa gromadza réznego rodzaju informacje w trakcie rozwoju pro-
duktow — w tym przez badania marketingowe (Dabrowski 2010; Kaczmarczyk 2015) — ktore
stuza podejmowaniu licznych decyzji (Krishnan, Urlich 2001).

Wazng informacjg wykorzystywang przy tworzeniu nowych produktéw jest informacja
rynkowa (Griffin, Hauser 1993). Zakres informacji jest szeroki, gdyz dotyczy réznych pod-
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miotow i aspektow rynkowych (np. informacje o potrzebach i preferencjach nabywcow, pla-
ny rozwojowe konkurentow). Wyniki badan wskazujg, ze dobre rozeznanie obecnej i przy-
sztej sytuacji rynkowej jest istotng determinantg sukcesu nowego produktu (Cooper, Edgett,
Kleinschmidt 2004; Hultink 1 in. 2011).

Niniejsza praca koncentruje si¢ na gromadzeniu informacji rynkowych, przewidywanej
sytuacji rynkowej — okreslanej dalej przewidywalno$cig rynku — oraz ich oddzialywaniu na
wyniki nowych produktow. W zakresie gromadzenia informacji rynkowych wyr6zniono po-
zyskiwanie tych informacji z trzech réznych zrodel, to znaczy od nabywcow, konkurentéw
1 innych podmiotow (np. posrednikow, dostawcow). Dotychczasowe wyniki badan co do
zwiazku migdzy gromadzeniem informacji rynkowych a wynikami nowych produktow nie
sg zgodne. Hultink 1 in. (2011) wskazuja, ze zwigzek ten jest pozytywny, natomiast wyniki
Moorman (1995) $wiadcza, ze takiego zwiazku nie ma. Powodem tej sytuacji moze by¢
pozyskiwanie informacji rynkowych z réznych zrodet.

Celem pracy jest empiryczna weryfikacja modelu, w ktérym przewidywalnos$¢ rynku
pelni role mediatora migdzy gromadzeniem informacji rynkowych od nabywcow, konkuren-
tow 1 innych podmiotéw a wynikami uzyskiwanymi przy ksztattowaniu nowych produktow
(por. schemat 1). Takiej weryfikacji do tej pory nie przeprowadzano.

Schemat 1
Model koncepcyjny

Gromadzenie

Przewidywalnos¢
rynku

info. od
nabywcow

Gromadzenie

info. od
konkurencji

Sukces nowego
produktu

Gromadzenie
info. od innych
podmiotow

Zrédto: opracowanie wiasne.
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Metodyka badania

Proba i zbieranie danych

Badanie empiryczne przeprowadzono wsrod krajowych przedsigbiorstw wysokiej i sred-
nio-wysokiej techniki zatrudniajacych powyzej 49 oséb na przetomie 2013 1 2014 roku.
O wyborze tych przedsigbiorstw zadecydowato ich wysokie zaangazowanie w ksztattowa-
nie nowych produktow oraz stosunkowo szybkie zmiany zaréwno techniczne, jak i rynkowe
w branzach, ktore reprezentuja.

Populacje badanych przedsigbiorstw ustalono na podstawie bazy HBI i za pomocg losowa-
nia prostego otrzymano z niej 792 firmy, do ktorych zwrdocono si¢ z prosba o wzigcie udziatu
w ankiecie pocztowej. Do kazdego przedsigbiorstwa skierowano dwa kwestionariusze, jeden
dotyczacy udanego, a drugi nieudanego nowego produktu. Jest to metoda stosowana w ba-
daniach nad nowymi produktami (Garcia, Sanzo, Trespalacios 2008; Millson 2015), ktora
pozwala na zwigkszenie wariancji zmiennej okreslajacej wyniki nowych produktow.

Na ankiet¢ pocztowa odpowiedzialo 165 przedsigbiorstw (wskaznik zwrotu wyniost
20,8%), przy czym 154 z nich przekazato informacje dotyczace ,,produktéw-sukcesow”,
natomiast 133 — ,,produktéw-porazek™. Lacznie uzyskana proba zwierata informacje o 287
projektach nowych produktéw. Struktura badanych firm ze wzgledu na liczb¢ zatrudnionych
byta nastgpujaca: 70,8% badanych przedsiebiorstw zatrudniato od 50 do 259 osob, 19,9% —
0d 250 do 999, natomiast 9,3% stanowity pozostate firmy.

Pomiar zmiennych

Instrumentem pomiarowym w badaniu byt kwestionariusz ankietowy, ktory uzyto do po-
miaru pigciu konstruktow tworzacych model koncepcyjny. Kazdy z konstruktoéw mierzono za
pomoca skali refleksyjnej zawierajacej od trzech do czterech wskaznikow, ktore utworzono
przy uzyciu pigciostopniowej skali Likerta. Do pomiaru przewidywalnosci rynku zastosowano
wskazniki zaproponowane przez Hultink i in. (2011), zas wynikéw nowych produktow wskaz-
niki stosowane przez Gatignon i Xuereb (1997) oraz Hultink i in. (2011). W zakresie kazdego
konstruktu dotyczacego gromadzenia informacji rynkowych — odpowiednio od nabywcow,
od konkurentéw i od innych podmiotow rynkowych — zaproponowano wiasne wskazniki, za-
chowujac ich zgodnos¢ tresciowa z mierzonym czynnikiem (Churchill 1979). Rozpatrywane
konstrukty oraz ich wskazniki mozna znalez¢ w dwoch pierwszych kolumnach tabeli 1.

Model pomiarowy zweryfikowano stosujac konfirmacyjng analiz¢ czynnikows, ktorg
przeprowadzono w odniesieniu do wszystkich pieciu zmiennych latentnych (konstruktow).
Obliczenia w zakresie modelu pomiarowego, jak i pdzniej rozpatrywanych modeli struktu-
ralnych, przeprowadzono za pomoca programu Mplus v. 7.11 przy uzyciu estymatora MLM
(Maximum Likelihood and Mean-adjusted), ktory jest odporny na odchylenia od wielowymia-
rowego rozktadu normalnego (Muthén, Muthén 2012). Wyniki konfirmacyjnej analizy czyn-
nikowej byly zadowalajace: y? (142) =219,939, p <0,0001, RMSEA = 0,044, SRMR = 0,039,
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Tabela 1
Wiyniki konfirmacyjnej analizy czynnikowej
Zmienna Ladunki
¢ Wskazniki czynnikowe Statystyka ¢
latentna
(standaryzowane)
W trakcie wdrazania tego nowego produktu ...
- gromadziliSmy informacje rynkowe od jego potencjal-
Pozyskiwanie nych nabywcow o . o 0,72 222
informacii od |~ docelowi nabywcy byli zrodlem informacji o ich potrze-
,J bach w odniesieniu do nowego produktu 0,67 15,3
nabywcow S . .
(Nab) - zbieralismy informacje rynkowe od potencjalnych na-
bywcow na réznych etapach wdrazania nowego produktu 0,75 21,6
- kilkukrotnie czerpaliémy informacje rynkowe od przy-
sztych nabywcow 0,83 23,4
W trakcie wdrazania tego nowego produktu ...
- zbierali$my informacje o rynku od potencjalnych konku-
rentdw (np. na targach, spotkaniach czy przez kontakty
Pozyskiwanie | osobiste) 0,58 11,3
informacji od |- analizowali$my produkty konkurencyjne wobec nowego
konkurentéw produktu 0,75 17,6
(Kon) - strony internetowe przysztych konkurentéow, ich mate-
rialy i dziatania promocyjne byly dla nas zrodlem infor-
macji o nich 0,78 21,2
- obserwowalisSmy zachowania przysztych konkurentow 0,67 15,8
W trakcie wdrazania tego nowego produktu ...
- inne podmioty rynkowe (np. posrednicy, dostawcy, orga-
L nizacje branzowe, eksperci) byly dla nas zrodtem infor-
Pozyskiwanie .
informacii macji o rynku tego produktu 0,79 29,5
. ] - przez te inne podmioty zdobywalismy informacje
od innych .
AP o przysztych nabywcach i konkurentach 0,84 31,3
podmiotow . . . L . . .
(Inn) - kilkukrotnie kontaktowali$my si¢ z innymi podmiotami
rynkowymi w celu zdobycia informacji o rynku 0,88 42,0
- wiele informacji rynkowych uzyskalismy od tych innych
podmiotow 0,86 36,2
- Ksztaltowanie si¢ rynku tego nowego produktu byto
Przewidy- przewidywalne 0,79 21,8
walnos¢ - Zmiany preferencji nabywcow w odniesieniu do tego
rynku (Prze) produktu byly przewidywalne 0,93 44,5
- Przyszle potrzeby nabywcow byly przewidywalne 0,81 22,0
Ten produkt osiagnat ...
Wyniki - cele sprzedazy ilosciowej, tzn. w jednostkach natural-
nowveh nych 0,96 111,9
Y , - cele wzrostu przychodow ze sprzedazy 0,94 61,1
produktow . S
(Wyn) - cele w zakresie udziatow rynkowych 0,91 51,6
Y - wystarczajaca sprzedaz jako procent catkowitej sprzeda-
zy firmy 0,88 58,2

2’ (142)=219,939; p <0,0001; SRMR = 0,039; RMSEA = 0,044; CFI=0,976; TLI = 0,971.
Zr6dto: opracowanie wiasne.
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CFI1=0,976, TLI=0,971. Warto$¢ miary RMSEA (Root Mean Square Error of Approximation)
nie przekracza dopuszczalnego progu 0,08, natomiast wskazniki CFI (Comparative Fit Index)
oraz TLI(Tucker Lewis Index) sa powyzej pozadanej wartosci 0,95. Miara SRMR (Standardized
Root Mean Square Residual) nie przekracza dopuszczalnej wartosci 0,08, zas wskaznik stano-
wiacy iloraz j’ przez liczbe stopni swobody wyniost 1,54 i znajduje si¢ ponizej dopuszczalne;j
granicy wynoszacej 3 (Hair i in. 2014). Oszacowania wszystkich tadunkéw czynnikowych
byly statystycznie istotne (najnizsza wartos$¢ statystyki # wyniostg 11,3), zas najnizsza wartos¢
standaryzowanego tadunku wyniosta 0,58 (Hair i in. 2014).

W tabeli 2 zaprezentowano korelacje i rzetelnosci zmiennych latentnych (Construct
Reliability — CR), za$é na przekatnej pierwiastek kwadratowy ze wspotczynnika AVE (Average
Variance Extracted).

Tabela 2
Korelacje konstruktow oraz wskazniki rzetelnosci i trafnos$ci

f:tlelrel?rlll; Prze Nab Kon Inn Wyn CR AVE
Prze 0,73 X X X X 0,88 0,54
Nab 0,26 0,74 X X X 0,83 0,55
Kon 0,18 0,34 0,70 X X 0,79 0,49
Inn 0,16 0,22 0,35 0,84 X 0,91 0,71
Wyn 0,63 0,43 0,25 021" 0,92 0,96 0,85

Poza przekatna: korelacje zmiennych; na przekatnej: pierwiastek kwadratowy z AVE. * p < 0,05, ™ p < 0,01;
w pozostatych przypadkach p < 0,001. Skrocone nazwy zmiennych zgodnie z Tabelg 1.
Zrodto: jak w tabeli 1.

W przypadku kazdej zmiennej latentnej wartos¢ wspotczynnika CR przekracza grani-
ce 0,7, co swiadczy o zadowalajacej rzetelnosci kazdego z konstruktow (Hair i in. 2014).
Z tabeli 2 wynika, ze zostato spetnione kryterium Fornella-Larckera w przypadku kazdej
zmiennej latentnej, gdyz co do kazdego elementu znajdujacego si¢ na przekatnej jego war-
to$¢ przekracza wartosci odpowiadajacych mu elementow tak w kolumnie, jak i wierszu
(Fornell, Larcker 1981). Wskazuje to na odpowiednig trafno$¢ dyskryminacyjng rozpatry-
wanych konstruktow.

Analiza i wyniki badania

Porownanie modeli konkurencyjnych

Analizowano trzy konkurencyjne modele strukturalne, to znaczy z czgsciowa mediacja,
z pelng mediacja i bez mediacji (Kelloway 2015). Model z czg$ciowa mediacja jest taki, jak
przedstawiono na schemacie 1 i zaktada on posrednie i bezposrednie relacje migdzy, z jednej
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strony, gromadzeniem informacji rynkowych od nabywcow, konkurentow i innych podmio-
tow, a z drugiej zas, przewidywalno$cig rynku 1 wynikami nowych produktow. W modelu
z petng mediacja przyjeto, ze kazdy z konstruktow reprezentujacy gromadzenie informacji
rynkowych oddziatuje na wyniki nowych produktéw tylko przez zmienna posredniczaca,
jaka jest przewidywalnos¢ rynku. Model ten otrzymano przez ograniczenie do zera efektow
bezposrednich migdzy gromadzeniem informacji a wynikami nowych produktow w mode-
lu z cze$ciowa mediacja. Natomiast model bez mediacji zaktada, Zze migdzy zmiennymi
egzogenicznymi, to znaczy gromadzeniem informacji od nabywcdow, konkurencji i innych
podmiotow, a zmiennymi endogenicznymi, to znaczy przewidywalnoscia rynku i wynikami
nowych produktéw, wystepuja tylko efekty bezposrednie. Model ten otrzymano poprzez
ograniczenie do zera efektu migdzy przewidywalnoscig rynku a wynikami nowych produk-
tow w modelu z czesciowa mediacja. Wartosci indeksow dopasowania dla trzech analizowa-
nych modeli przedstawiono w tabeli 3.

Tabela 3
Indeksy dopasowania trzech modeli konkurencyjnych
Model P df CFI TLI | RMSEA | SRMR Zldf
Z pelng mediacja 249.360" 145 0,968 0,962 0,050 0,070 1,72
Z czg$ciowg mediacja | 219,939° 142 0,976 0,971 0,044 0,039 1,55
Bez mediacji 309,851" 143 0,948 0,938 0,098 2,123 2,17
*p<0,001

Zrodto: jak w tabeli 1.

Analiza wskaznikow z tabeli 3 pozwala stwierdzi¢, ze zarowno model z petna, jak i czg-
sciowa mediacjg cechuja si¢ zadowalajacym dopasowaniem do danych. Jednak ten ostatni
ma nieco lepsze dopasowanie w porownaniu z pierwszym. W przypadku modelu bez media-
cji przekroczona jest dopuszczalna wartos¢ wskaznika RMSEA, wynoszaca 0,08, dlatego
jego dopasowanie nalezy uzna¢ za niezadowalajace.

Zarowno model z pelng mediacja, jak i bez mediacji sa zagniezdzone w modelu z cz¢-
sciowg mediacja. W zwigzku z tym kazdy z tych dwoch modeli poréwnano z modelem
z czgsciowg mediacja na podstawie ich dopasowania do danych. Uzyto do tego skorygowa-
nego testu statystyki roznicy y’ — uwzgledniajacego poprawke Satorry-Bentlera — i stosowa-
nego wtedy, gdy wykorzystuje si¢ estymator MLM (Brown 2015; Konarski 2009). Wynik
poréwnania w przypadku modelu z petng mediacja jest nastgpujacy: skorygowana statystyka
roznicy y’ wyniosta 35,113 z Adf'= 3 stopniami swobody, p < 0,001, i.s., natomiast w przy-
padku modelu bez mediacji: skorygowana statystyka roznicy y’ wyniosta 172,836 z Adf= 1
stopniem swobody, p < 0,001, i.s. W kazdym z poréwnan wynik testu jest istotny statystycz-
nie. Oznacza to, ze model z czgsciowa mediacja jest lepszy niz dany model zagniezdzony,
gdyz wystapito znaczgce pogorszenie dopasowania modelu zagniezdzonego do danych. Na
podstawie tych wynikow do dalszej interpretacji przyjeto model z czesciowa mediacja.
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Weryfikacja efektow mediacyjnych

Wyniki testowanych efektow mediacyjnych dotyczace modelu z czgéciowa mediacja
przedstawiono w tabeli 4. Co do kazdej z trzech relacji mediacyjnych podano wartos¢ efektu
catkowitego, posredniego — przez zmienng posredniczaca — i bezposredniego.

Tabela 4
Wryniki efektow mediacyjnych (standaryzowane)

Rodzaj efektu Oszacowanie | Warto$¢ p

Efekt oddziatywania gromadzenia informacji od nabywcéw na wyniki nowych

produktow
Catkowity 0,382 0,000
Posredni (Gromadzenie informacji od nabywcéw — Przewidywalnos¢ rynku .

o ; 0,117 0,002
— Wyniki nowych produktow)
Bezposr?dnl (Gromadzenie informacji od nabywcow — Wyniki nowych 0.265" 0,000
produktow)
Efekt oddziatywania gromadzenia informacji od konkurentow na wyniki
nowych produktow
Catkowity 0,085 0,217
Posredni (Gromadzenie informacji od konkurentow — Przewidywalno$é

g ; 0,041 0,357

rynku — Wyniki nowych produktow)
Bezposredni (Gromadzenie informacji od konkurentow — Wyniki nowych 0.045 0.395

produktow)

Efekt oddzialtywania gromadzenia informacji od innych podmiotow na
wyniki nowych produktow

Catkowity 0,099 0,135
Posredni (Gromadzenie informacji od innych podmiotéw — Przewidywalnos¢
rynku — Wyniki nowych produktow)

Bezposredni (Gromadzenie informacji od innych podmiotow — Wyniki
nowych produktow)

0,049 0,182

0,050 0,366

* Statystycznie istotny.
Zrodto: jak w tabeli 1.

Wyniki zaprezentowane w tabeli 4 wskazuja, ze istotny statystycznie jest tylko jeden
efekt mediacyjny z trzech rozpatrywanych. Jest to efekt oddziatywania gromadzenia in-
formacji rynkowych od nabywcéw na wyniki nowych produktéw, w ktorym zmienna po-
sredniczaca jest przewidywalnos¢ rynku. Catkowity efekt wplywu gromadzenia informa-
cji rynkowych od nabywcow na wyniki nowych produktow jest umiarkowany (5 = 0,382;
p <0,001) i sktada si¢ na niego, w wigkszym stopniu, efekt bezposredniego oddziatywania
gromadzenia informacji od nabywcow na te wyniki (f = 0,265; p <0,01) oraz, w mniejszym
stopniu, efekt posredni (f=0,117; p <0,001). Ten ostatni polega na dodatnim wptywie gro-
madzenia informacji rynkowych od nabywcow na przewidywalnos$¢ rynku (5 = 0,212; p <
0,01), ktora z kolei stosunkowo silnie oddziatuje pozytywnie na wyniki nowych produktow
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(6=0,550; p <0,001). Wyniki co do tych dwodch ostatnich efektow — tworzacych efekt po-
sredni — uzyskano w zakresie oszacowania modelu z cze$ciowa mediacja.

Podsumowanie

W pracy przeprowadzono empiryczng weryfikacje trzech efektoéw mediacyjnych, pole-
gajacych na oddziatywaniu gromadzenia informacji rynkowych od nabywcow, konkuren-
tow 1 innych podmiotéw rynkowych na wyniki wdrazania nowych produktow. Przyjeto, ze
mediatorem tych efektow jest przewidywalnos¢ rynku. Wyniki badania wskazuja, ze efekt
czgsciowej mediacji wystepuje tylko w przypadku gromadzenia informacji rynkowych od
nabywcoOw, natomiast rozpatrywane efekty mediacyjne nie wystepuja w sytuacjach groma-
dzenia informacji rynkowych od konkurentow ani tez od innych podmiotow rynkowych
(np. posrednikow, dostawcow). Uzyskane rezultaty moga wynikaé stad, Ze potencjalni na-
bywcy nowych produktow sa kluczowym podmiotem otoczenia rynkowego z punktu widze-
nia sprzedawcy. Nowy produkt jest tworzony w celu zaspokojenia ich potrzeb i preferencji,
dlatego tez zbieranie informacji od nabywcow pozytywnie oddziatuje tak na przewidywal-
nos¢ rynku, jak i na pozniejsze wyniki uzyskiwane w zakresie nowych produktow. To lo-
giczne powigzanie znajduje swoje potwierdzenie w otrzymanych rezultatach badania empi-
rycznego. W zwigzku z tym mozna zaleci¢ przedsigbiorstwom wysokiej i srednio-wysokiej
techniki zbieranie informacji rynkowych przede wszystkim od potencjalnych nabywcow,
w procesie ksztaltowania nowych produktow. Miedzy innymi, potencjalni nabywcy powinni
by¢ zrodtem informacji o ich potrzebach i preferencjach, informacje rynkowe powinny by¢
zbierane od nich wielokrotnie i na réznych etapach procesu tworzenia nowego produktu.
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Obtaining Market Information, Market Predictability
and New Products’ Performance

Summary

The aim of this paper is to empirically verify the three mediating effects be-
tween, on the one hand, obtaining market information from buyers, competitors,
and other entities and, on the other hand, new products’ performance. The market
predictability is assumed to be an indirect variable of each of these relationships.
The empirical basis was the data collected among national high-tech and medium
high-tech companies. The effect of partial mediation was detected only when col-
lecting market information from buyers and in other cases no mediation effects
were found. This means that gathering information from buyers, on the one hand,
directly impacts the high performance of new products and, on the other hand, indi-
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rectly, by increasing the market predictability which in turn has a positive effect on
the results of new products.

Key words: market information, market predictability, new products’ performance,
mediation effects.

JEL codes: M31

IMonyyeHune ppIHOYHOW HH(POPMALIUHU, TPEICKAZYEMOCTH PhIHKA
U pe3yJibTaThl HOBBIX MPOIYKTOB

Pe3rome

Llems pabOTHI — SMITMPHIECKH TIPOBEPHUTD TPH MEAHAIIMOHHBIX (P PEKTa MEKITY, C
OZTHOM CTOPOHBI, HAKOIUICHIEM PHIHOYHOHN HH(OPMAINH OT TIOKyTaTeNei, KOHKYPEeH-
TOB U JIPYTHX PBIHOYHBIX CYOBEKTOB H, C IPYTOH CTOPOHBI, Pe3yAbTaTaMH, MOydae-
MBIMH B 00J1aCTH HOBBIX IIPOYKTOB. B KauecTBe mepeMeHHONH-MOCPEeAHNKA KaXKI0TO
U3 3TUX OTHOLICHWH NPUHSIIM ITIPEeJCKa3yeMOCTh PhIHKA. DMITMPHYECKYI0 OCHOBY
NPEJICTABISIIN COOOH JaHHBIE, COOPAHHbIE CPE/IH OTEUECTBEHHBIX MPEIIPHATHI BbI-
COKOH U CPEIHEBBICOKOM TEXHUKH. BRIABIIM 2()EKT JaCTHIHON MEUAIINH IPH Ha-
KOIUICHHH PBIHOYHON MH(POPMALNN OT MOKYTATeNeH, B OCTATbHBIX JKe CIydasx He
HAITA METUAIMOHHBIX 3P QEKTOB. ITO 0003HAYALT, YTO HAKOIUICHHE MHMOPMAITIN
OT TMOKYIaTesel, ¢ OIHOM CTOPOHBI, HEMOCPEACTBEHHO BIMSET HA BBICOKHE PE3YJib-
TaThl HOBBIX MPOIYKTOB, C JPYTOW K€, KOCBEHHO, MOCPEICTBOM IIPECKa3yeMOCTH
PBIHKA, KOTOpasi, B CBOIO 0YEPe/ib, IIOJIOKUTEIBHO BIUSICT Ha 9TH PE3Y/IbTaThI.

KuroueBble ciioBa: priHOUHAs MHMOPMALIHS, TIPEICKa3yeMOCTh PhIHKA, Pe3yJbTa-
TBI HOBBIX TIPOAYKTOB, d((EKTH MEANAINH.

Konp1 JEL: M31
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