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

Streszczenie

Przedmiotem  artykutu  jest  okreslenie  zwiazkéw  pomigdzy  gromadzeniem,
upowszechnianiem i stosowaniem informacji rynkowych w rozwoju nowych produktow
a wynikami finansowymi uzyskiwanymi w tym rozwoju. Zwigzkoéw tych poszukiwano na
podstawie wynikow badania empirycznego przeprowadzonego wsrod krajowych przedsigbiorstw
wysokiej techniki. Stosujac standardowa regresj¢ wieloraka, stwierdzono, ze istnieje pozytywny
zwiazek pomigdzy stosowaniem informacji rynkowych przy tworzeniu nowych produktéw
a rozpatrywanym wynikiem finansowym.

Wprowadzenie

Artykut taczy dwa zagadnienia w zakresie dzialalnosci przedsigbiorstwa. Z jednej
strony dotyczy wybranych proceséw informacyjnych w odniesieniu do informacji
rynkowych, z drugiej zas skupia si¢ na rozwoju nowych produktow w organizacji. Oba
zagadnienia nalezy uznaé za istotne. Informacja jest bardzo waznym zasobem kazdej
organizacji, co jest obecnie czg¢sto podkreslane. Wymienia si¢ ja obok tak istotnych
zasobow jak érodki finansowe, ziemia czy praca’. Niektorzy ekonomisci przyjmuja, ze
wraz z rozwojem gospodarczym znaczenie informacji bedzie coraz wigksze’.
Szczegdlne znaczenie dla organizacji ma informacja rynkowa i procesy informacyjne
odnoszace si¢ do niej. Poprzez informacj¢ rynkowsq rozumie sie kazda tres¢ odnoszaca
si¢ do rynku, to znaczy ogoélu stosunkow zachodzacych pomigdzy nabywcami
i sprzedawcami’. Informacje rynkowe pozwalaja na dostosowanie dzialalnosci
przedsigbiorstwa do sytuacji rynkowej, natomiast procesy informacyjne — jak
gromadzenie, upowszechnianie i stosowanie — umozliwiajq to dostosowanie.

Przez rozwoj nowych produktoéw rozumie si¢ ciag powiazanych ze sobg czynnosci,
poprzez ktdre przedsiebiorstwo zmienia swdj asortyment tak, aby jak najlepiej

! Dariusz Dabrowski — dr inz., Katedra Marketingu, Wydzial Zarzadzania i Ekonomii, Politechnika
Gdanska.

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

3 E. Niedzielska, Préba systematyzacji proceséw rozwoju systemow informacyjnych, Wiadomosci
Statystyczne” 1986, nr 4, s. 20.

* Pojecie ,,informacja rynkowa” oparto na definicji rynku zaproponowanej przez W. Wrzoska. Za:
W. Wrzosek, Funkcjonowanie rynku, PWE, Warszawa 1998, s. 13.
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zaspokaja¢ potrzeby potencjalnych nabywcow. Te ostatnie zmieniajq si¢ i rosng, stad
tworzenie nowych produktow jest konieczne — na co wplywajg tez pojawiajace si¢ nowe
technologie i dzialalnos¢ konkurencji. Udane nowe produkty wprowadzone na rynek
stanowiq zazwyczaj jeden z waznych czynnikéw sukcesu calego przedsigbiorstwa.
W artykule poprzez nowe produkty pojmuje si¢ te, ktdrych cechy réznig si¢ od cech
produktow dotychczas wytwarzanych przez dane przedsigbiorstwo.

Tworzenie nowych produktéw w oderwaniu od sytuacji na rynku, w tym potrzeb
potencjalnych nabywcow, jest obecnie anachronizmem. Stad wykorzystanie informacji
rynkowych w zakresie rozwoju nowych produktdw jest wazna kwestig i wiazg si¢ z nig
wczesniej wspomniane procesy informacyjne. Uzasadniony jest zatem problem
poszukiwania zwigzkéw pomiedzy procesami informacyjnymi w zakresie informacji
rynkowych a wynikami uzyskiwanymi w tym rozwoju. Dlatego tez celem artykutu jest
odpowiedz na nastgpujace pytanie: czy istnieje zwigzek pomigdzy gromadzeniem,
upowszechnianiem i stosowaniem informacji rynkowych w zakresie rozwoju nowych
produktow a wynikiem finansowym tego rozwoju? Rozwiazanie tego problemu zostanie
oparte na wynikach badania empirycznego przeprowadzonego wsrdd krajowych
przedsigbiorstw wysokiej techniki’.

W krajach wysoko rozwinigtych przeprowadzano juz badania majace na celu
rozwiazanie podjetego problemu’. Gdy brano pod uwage wspolne oddzialywanie
gromadzenia, upowszechniania i stosowania informacji rynkowych na wyniki tworzenia
nowych produktow, to okazuje si¢, ze tylko stosowanie informacji rynkowych
pozytywnie wplywa na te wyniki’. Tego rodzaju badan nie przeprowadzano dotad
wsrod krajowych przedsigbiorstw, zas wyniki uzyskane w kraju pozwola na porownanie
ich z otrzymanymi w krajach wysoko rozwinigtych.

W artykule najpierw scharakteryzowane zostang rozpatrywane procesy
informacyjne co do informacji rynkowych, nastgpnie beda przedstawione metody
badania empirycznego, a dalej — zaprezentowane wyniki i wnioski w odniesieniu do
celu artykutu.

5 Do rozwiazania podjetego w artykule problemu zostana uzyte dane, ktérymi postugiwano si¢ juz do
odpowiedzi na inne zagadnienia badawcze, co przedstawiono w pracy: D. Dabrowski, Informacje rynkowe
w rozwoju nowych produktow, Wyd. Politechniki Gdanskiej, Seria Monografie nr 93, Gdansk 2009, s. 151-
155.

 Ch. Moorman, Organizational market information processes: Cultural antecedents and new product
outcomes, ,,Journal of Marketing Research” 1995, Vol. XXXII, s. 318-335; B.D. Ottum, W.L. Moore, The
role of market information in new product success/failure, ,Journal of Product Innovation Management”
1997, Vol. 14, s. 258-273; E. Veldhuizen, E.J. Hultink, A. Griffin, Modeling market information processing
in new product development: An empirical analysis, ,Journal of Engineering and Technology Management”
2006, Vol. 23, No. 4, s. 353-373.

7 Ch. Moorman, op. cit., s. 326; B.D. Ottum, W.L. Moore, op. cit., s. 266.
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Wybrane procesy informacyjne w odniesieniu do informaciji
rynkowych

W literaturze poswigconej informacyjnym systemom zarzadzania mozna znalez¢é
definicj¢ pojecia ,proces informacyjny”. B. Stefanowicz podaje, ze ,proces
informacyjny to uporzadkowana sekwencja operacji zwiazanych z budowa
i utrzymaniem zasobow i strumieni informacyjnych”®. Autor ten do procesow
informacyjnych zalicza®

— analiz¢ potrzeb informacyjnych,

—  generowanie informacji,

— gromadzenie informacji,

—  przechowywanie informacji,

—  przetwarzanie informacji,

—  przesylanie informacji,

— udostepnianie informacji,

— interpretacja i wykorzystanie informacji.

Inng definicje procesu informacyjnego przedstawia J. Olenski. Wedlug tego autora
~przez proces informacyjny rozumiemy proces semiotyczny, ekonomiczny
i technologiczny, ktory realizuje co najmniej jedng z nastgpujacych funkcji:

a) generowanie (produkcja) informacji,

b) gromadzenie (zbieranie) informacji,

¢) przechowywanie (pamietanie, magazynowanie, archiwowanie) informacji,

d) przekazywanie (transmisja) informacji,

e) przetwarzanie (przeksztalcanie, transformacja, translacja) informacji,

f) udostepnianie (upowszechnianie) informacji,

g) interpretacja (translacja na jezyk uzytkownika) informacji,

h) wykorzystanie (uzytkowanie) informacji”'’.

Przedstawione definicje procesu informacyjnego, chociaz odmienne, wzajemnie si¢
uzupetniaja. J. Olefiski mowi o trzech warstwach procesu informacyjnego, to znaczy
semiotycznej, ekonomicznej i technologicznej. Dodatkowo autor ten wymienia osiem
funkcji, ktore moze realizowaé proces informacyjny. Z kolei z definicji B. Stefanowicza
wynika, ze proces informacyjny to usystematyzowany zestaw dzialah na zasobach
i strumieniach informacyjnych. List¢ proceséw informacyjnych przedstawionych przez
tego autora mozna potraktowa¢ jako zestaw odrebnych procesow informacyjnych, ktore
moga by¢ taczone w bardziej zlozone procesy. Wowcezas tak utworzony proces bedzie
realizowal kilka funkcji, co jest zgodne z podejsciem zaproponowanym przez
J. Olefiskiego. Lista proceséw informacyjnych podana przez B. Stefanowicza

8 B. Stefanowicz, Informacyjne systemy zarzadzania. Przewodnik, Oficyna Wydawnicza SGH, Warszawa
2007, s. 96.

? Tbidem.

197, Olenski, Ekonomika informacji. Metody, PWE, Warszawa 2003, s. 39.
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odpowiada funkcjom podanym przez J. Oleniskiego i zawiera dodatkowo jeszcze jedna
pozycje, to znaczy ,,analiz¢ potrzeb informacyjnych”, co jest zasadne.

W artykule przyjeto podejscie B. Stefanowicza polegajace na wyrdznianiu
odrgbnych proceséw informacyjnych. W literaturze marketingowej, gdy mowa jest
o procesach informacyjnych dotyczacych informacji rynkowych, bierze si¢ pod uwage
trzy procesy informacyjne, to znaczy gromadzenie informacji rynkowych,
upowszechnianie tych informacji i ich stosowanie''. Prawdopodobnie wynika to z faktu,
iz procesy te mozna uzna¢ za zasadnicze, gdy mowa o wykorzystaniu informacji
rynkowych. Szczegblowe wyrdznianie o$miu procesow jest wlasciwe w zakresie
informacyjnych systemow zarzadzania. W literaturze marketingowej ma miejsce
uproszczenie tego zagadnienia — mozna domysla¢ si¢, ze w celu uczynienia go mniej
zlozonym — co wynika tez z pewnej tradycji. Otéz A K. Kohli i B.J. Jaworski definicje
orientacji rynkowej przedsigbiorstwa oparli wtasnie na tych trzech kardynalnych
procesach informacyjnych'®

Ponizej zostanie scharakteryzowany kazdy z trzech tych proceséw informacyjnych
w odniesieniu do informacji rynkowych.

Gromadzenie informacji rynkowych polega na uzyskiwaniu informacji o rynku,
zgodnie z potrzebami informacyjnymi organizacji. W literaturze marketingowej proces
ten okreslano tez jako ,generowanie inteligencji” (ang. intelligence genmeration) lub
poszukiwanie informacji (ang. information search)”. Informacje rynkowe moga
pochodzi¢ ze zrodel zaréwno pierwotnych (np. od rzeczy czy osob), jak i wtdrnych
(np. z baz danych czy publikacji). Samo za$§ zbieranie informacji rynkowych moze
odbywa¢ si¢ formalnymi i nieformalnymi sposobami'’. Za formalne sposoby
pozyskiwania informacji rynkowych mozna uzna¢ wszelkie metody majace
zastosowanie w zakresie badan marketingowych (np. wywiady niestandaryzowane czy
sondaze). Natomiast do nieformalnych sposobow mozna zaliczy¢ wszelkie inne drogi
pozyskiwania informacji niz przez badania marketingowe. Mozna wsrdd nich wyrdzni¢
na przyklad: rozmowy osobiste lub telefoniczne z réznymi podmiotami (np. ostateczni
nabywcy, posrednicy handlowi, konkurenci), informacje uzyskiwane od tych
podmiotéw poczta elektroniczng lub tradycyjna. Z podanych dwodch podejsc powinny
by¢ preferowane formalne rozwiazania, gdyz dostarczaja one informacji wysokiej
jakosci. A.K. Kohli i B.J. Jaworski podaja, ze odpowiedzialnosciqa za uzyskiwanie
informacji rynkowych nie powinni by¢ jedynie obcigzeni pracownicy komorek
marketingowych, lecz wszyscy inni pracownicy przedsigbiorstwa'’.

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

12 A K. Kohli, B.J. Jaworski, Market orientation: the construct, research propositions, and managerial
implications, ,Journal of Marketing” 1990, Vol. 54 (April), s. 6.

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

1 AK. Kohli, B.J. Jaworski, op. cit., s. 4; Ch. Moorman, op. cit., s. 319.

15 A K. Kohli, B.J. Jaworski, op. cit., s. 5.
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Upowszechnianie informacji rynkowych to dostarczanie tych informacji osobom,
ktére potrzebujq ich w przedsiebiorstwie. Rzecz w tym, zeby wlasciwa informacja
rynkowa dotarta do wlasciwej osoby w odpowiednim czasie. Upowszechnianie
informacji rynkowych moze przebiega¢ — podobnie jak ich gromadzenie — formalnymi
i nieformalnymi sposobami'®. Za formalne sposoby mozna uznaé wszelkie oficjalne
drogi udostgpniania informacji, na przyklad: prezentacje wynikéw badan
marketingowych, oficjalne spotkania czy memoranda firmy''. Za$ nieformalne
rozwigzania w zakresie upowszechniania informacji rynkowych, inaczej nieoficjalne
sposoby, to na przykltad: rozmowy kuluarowe czy ,,czaty” poprzez sie¢ komputerowa.
Informacje rynkowe mogg by¢ przekazywane pionowo lub poziomo. W tym pierwszym
przypadku chodzi o przekazywanie informacji z wyzszego szczebla na nizszy badz
odwrotnie, zas w drugim — o udostgpnianie informacji przez osoby na podobnym
szczeblu zarzadzania, na przyklad pomigdzy czlonkami zespolu zaangazowanymi
w rozwoj nowego produktu'®,

Stosowanie informacji rynkowych polega na wykorzystaniu tresci informacji
w okreslonym celu. Jest to kluczowy proces informacyjny, gdyz pozostale procesy stuzg
temu, zeby informacji uzy¢. Informacje rynkowe moga by¢ wykorzystywane w takich
celach jak: bezposrednio do podjecia pewnej decyzji, do uswiadomienia wystgpowania
okreslonego problemu, do zrozumienia danej sytuacji czy do wsparcia wtasnych
argumentoéw lub utwierdzenia si¢ w stusznosci wezesniej podjetych dziatan. Literatura
marketingowa wyrdéznia dwa podstawowe rodzaje zastosowan informacji, w tym
informacji rynkowych. Z jednej strony jest to uzycie instrumentalne, polegajace na
bezposrednim uzyciu informacji do rozwiazania okreslonego problemu, zazwyczaj
dotyczace powzigcia pewnej decyzji. Z drugiej strony mowa jest o koncepcyjnym
zastosowaniu informacji, posrednim jej uzyciu, do poszerzenia wiedzy menedzerow'’.
Jednak niektérzy autorzy twierdza, ze wyrdznianie powyzszych rodzajow zastosowan
informacji jest sztuczne. W. Dunn napisal, ze instrumentalne stosowanie informacji jest
tylko pewnym rodzajem koncepcyjnego jej uzycia®. Na tej podstawie niektérzy autorzy
nie odrozniaja roznych rodzajow stosowania informacji, lecz mowia o uzyciu informacji
do réznych celow™.

167 Mohr, JR. Nevin, Communication strategies in marketing channels: a theoretical perspective,
,Journal of Marketing” 1990, Vol. 54 (October), No. 4, s. 39.

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

18 Thidem.

1 A. Menon, P.R. Varadarajan, 4 model of marketing knowledge use within firms, ,,Journal of Marketing”
1992, Vol. 56, October, s. 55.

2 E. Maltz, AK. Kohli, Market intelligence dissemination cross functional boundaries, ,Journal
of Marketing Research” 1996, Vol. XXXII, February, s. 49.

2 Thidem.
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Metody badania

W badaniu empirycznym badang zbiorowoscig byly krajowe przedsigbiorstwa
wysokiej techniki, ktore =zatrudnialy powyzej 49 o0sob. Wybor zbiorowosci
podyktowany byl wysoka aktywnoscig tych przedsigbiorstw w zakresie tworzenia
nowych produktow. Zatem badang populacje tworzyly przedsigbiorstwa prowadzace
przynajmniej jeden z nastepujacych rodzajow dziatalnosci:

—  produkcja statkdéw kosmicznych i powietrznych,

—  produkcja wyrobdw farmaceutycznych,

— produkcja maszyn biurowych i komputerow,

—  produkcja sprzetu i urzadzen radiowych, telewizyjnych i komunikacyjnych,

— produkcja instrumentéw medycznych, precyzyjnych i optycznych, zegarow

i zegarkow.

Na podstawie wyciagu z rejestru REGON okazalo sie, ze operat losowania
— krajowych przedsigbiorstw wysokiej techniki zatrudniajacych powyzej 49 osdb
— skladal sie z 346 firm. Z tego operatu wylosowano 258 przedsiebiorstw, wsréd
ktérych przeprowadzono ankiet¢ pocztowa w 2007 r.

Na ankiet¢ pocztowa zlozyly sie przesylka zasadnicza i dwa monity. W badaniu
postuzono si¢ metoda pordéwnania udanych i nieudanych nowych produktdéw, stad
przesytka zasadnicza zawierata dwie wersje tego samego kwestionariusza. Jedna wersja
dotyczyla udanego nowego produktu (tzn. w tym przypadku osiagnigto lub
przekroczono planowane cele), druga zas — nieudanego nowego produktu (tzn. w tym
przypadku nie dopigto planowanych celow). Przesylke zasadnicza skierowano do osoby
zajmujacej najwyzsze stanowisko w organizacji, na przyklad do prezesa spotki czy
dyrektora naczelnego. Najpierw poproszono t¢ osobe o wybranie udanego i nieudanego
nowego produktu, ktore firma wprowadzila na rynek przynajmniej pol roku temu,
a nastgpnie o przekazanie kwestionariuszy osobom biorgcym udzial w tworzeniu
nowych produktéw. Przy czym kwestionariusz dotyczacy udanego nowego produktu
miatl trafi¢ do osoby zaangazowanej w udany rozwdj, za§ kwestionariusz odnoszacy si¢
do nieudanego nowego produktu — odpowiednio do osoby bioracej udzial w nieudanym
rozwoju. Do adresatow ankiety przestano dwa monity, kazdy dziesig¢ dni po
poprzedniej wysylce, w celu uzyskania jak najwyzszego wskaznika zwrotu w ankiecie
pocztowej.

W ankiecie pocztowej wzigly udzial 82 przedsigbiorstwa i wskaznik zwrotu
wyniost 31,8%. Wsrod nich 62 firmy przeslaly informacje o udanym i nieudanym
nowym produkcie, 16 tylko o udanym produkcie, jedna firma o dwdch nieudanych
produktach, natomiast trzy — tylko o nieudanych nowych produktach. W sumie
uzyskano 145 kwestionariuszy, w tym 80 dotyczacych udanych nowych produktow
i 65 nieudanych.

22 A. Dobosz i in., Nauka i technika w 2004 r., GUS, Warszawa 2005, s. 120.
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Wséréd badanych firm ze wzgledu na liczbg pracujacych dominowaly
przedsigbiorstwa zatrudniajace od 50 do 249 osob (65,9% badanych firm),
przedsigbiorstwa zatrudniajace od 250 do 999 osdb stanowity 29,2% badanych firm, za$
przedsigbiorstw liczacych 1000 1 wigcej pracujacych bylo tylko 4,9%. Strukture
badanych firm ze wzgledu na rodzaj dzialalnosci przedstawiono w tabeli 1. Wynika
z niej, ze pod tym wzgledem wsrdd badanych firm dominowaly przedsigbiorstwa
zajmujace si¢ produkcja instrumentéw medycznych, precyzyjnych i optycznych,
zegardw i1 zegarkow.

Tabela 1. Struktura badanych przedsigbiorstw ze wzgledu na rodzaj dzialalnosci

Rodzaj dzialalnosci Liczebno$¢ wzgledna
Produkcja statkow kosmicznych i powietrznych 4,9%
Produkcja wyrobow farmaceutycznych 18,3%
Produkcja maszyn biurowych i komputeréw 1,2%
Produkcja sprzetu i urzadzen radiowych, telewizyjnych 23,2%
i komunikacyjnych
Produkcja instrumentéw medycznych, precyzyjnych 52.4%
i optycznych, zegarow i zegarkow
Razem 100,0%

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Ze wzgledu na rodzaj dzialalnosci i liczbg zatrudnionych poréwnano strukture
badanej grupy przedsigbiorstw ze struktura populacji. Postugujac sig¢ testem chi-kwadrat
sprawdzono, czy rozklad okreslonej cechy w badanej grupie firm byl taki jak
w populacji. Okazato si¢, ze w przypadku kazdej z rozpatrywanych cech nie bylo
podstaw do odrzucenia hipotezy zerowej, mowiacej o zgodnosci rozkladu danej cechy
w badanej grupie firm i w populacji (przy przyjetym poziomie istotnosci 0,05).

Do zdiagnozowania rozpatrywanych proceséw informacyjnych postuzono si¢
nastepujacymi czynnikami:

— gromadzenie informacji rynkowych,

— upowszechnianie informacji rynkowych,

— stosowanie informacji o nabywcach,

— stosowanie informacji o konkurencji,

— stosowanie ogolnych informacji rynkowych.

Trzy ostatnie czynniki stuzyly okresleniu stosowania informacji rynkowych®.
Kazdy z tych pigciu czynnikéw okreslono przy uzyciu skali zagregowanej, na ktorg
zlozylo si¢ od trzech do czterech pozycji skali. Kazda pozycja mierzona byla na
siedmiostopniowej skali Likerta*! i pozycje te przedstawiono w tabeli 2.

3 Podzial na rodzaje stosowanych informacji rynkowych wykorzystywano do rozwiazania innych
problemow badawczych niz ten podjety w tym artykule (D. Dabrowski, op. cit., s. 152-154).

# Skale te traktuje si¢ jako skale quasi-przedzialowa (E. Gatnar, Analiza rzetelnosci, w: Metody
statystycznej analizy wielowymiarowej w badaniach marketingowych, red. E. Gatnar, M. Walesiak, Wyd.
Akademii Ekonomicznej, Wroclaw 2004, s. 69; G.A. Churchill, Badania marketingowe. Podstawy
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Tabela 2. Pomiar czynnikow diagnozujacych rozpatrywane procesy informacyjne

Skala . . o

(czynnik) Pozycje skali Cron-

bacha
1. Gromadzili$my odpowiednie informacje rynkowe bezposrednio
od potencjalnych nabywcow tego produktu.
Gromadze- | 2. Informacje rynkowe potrzebne do jego  wdrozenia
nie pozyskiwalismy sporadycznie i przypadkowo (R). 0.62
informacji | 3. Gromadzili$my informacje rynkowe nieformalnie (np. kontakty ’
rynkowych z klientami, wlasne obserwacje, $ledzenie mediow)”.
4. Zbieralismy informacje rynkowe przez badania marketingowe,
robione samodzielnie lub zlecane na zewnatrz.
1. Osoby zaangazowane w to wdrozenie nie przekazywaly sobie
informacji rynkowych w trakcie formalnych spotkan,
organizowanych w zwiazku z tym wdrozeniem (R).

Upowsze- | 2. Kazdy, kto dysponowal informacjami rynkowymi, nie tylko
chnianie pracownicy marketingu, dzielit si¢ nimi z innymi osobami 073
informacji zaangazowanymi w jego wdrozenie. ’

rynkowych | 3. Wiele informacji rynkowych trafiato do przystowiowego biurka

— nie byty one dalej nikomu przekazywane (R).

4. Osoby wdrazajace ten produkt dzielily si¢ informacjami
rynkowymi poprzez nieformalne kontakty.

1. Potrzeby nabywcow odgrywaly kluczowa rolg przy jego
tworzeniu.

Stosowanie | 2. Opinie przyszlych nabywcow tego produktu (np. o koncepcji,
informacji prototypie) nie miaty wplywu na podejmowane decyzje (R). 0.78
0 nabyw- 3. Preferencje nabywcow stanowily wazny czynnik wplywajacy na ’

cach okreslenie parametrow tego produktu.
4. Informacja o wielkosci popytu byla jednym z waznych
czynnikow decydujacych o wdrozeniu tego produktu.
1. Nie uzywali$my informacji o potencjalnych produktach

Stosowanie konkurencyjnych wobec naszego nowego produktu (R).
informacji | 2. Pozycjonowaliémy ten produkt na rynku na podstawie 0.83
o konku- gruntownej znajomosci konkurencji. ’

rencji 3. Nie uzywali$my informacji o potencjalnych konkurentach
(firmach) na rynku tego produktu (R).
1. Uwzglednialismy faz¢ rozwojowa rynku tego produktu (np. faza

Stosowanie .eksperymen.t.alna, eI.(spansji., dojrzatosei), np. przy tworzeniu

. jego strategii marketingowe;.
ogblnych 2 Nie wywaliémy inf ¥ ietnes . Kowes t 0,68
informaci - Nie uzywalismy informacji o przecigtnej cenie rynkowej tego
o rynku rodzaju produktéw, np. przy okreslaniu jego ceny ®).
3. Forma rynku tego produktu (np. monopol, oligopol), wplywata
na podejmowane decyzje, np. marketing tego produktu.

"Pozycja usunigta w trakcie oczyszczania skali.
] R — Stwierdzenie negatywne, kodowane odwrotnie niz pozytywne
Zrodlo: opracowanie wlasne.

metodologiczne, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2002, s. 423; J. Gomiak, My i nasze pieniqdze. Studium
postaw wobec pieniqdza, Wyd. Aureus, Krakow 2000, s. 75).
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Do oceny rzetelnosci skal uzyto wspolczynnika oo Cronbacha, ktdrego wartose
powyzej 0,6 mowi o homogenicznosci skali®®. W trakcie oczyszczania skal stwierdzono,
ze w przypadku dwoch skal trzeba bylo usunaé po jednej ..niepasujacej” pozycji®®, zeby
spemni¢ warunek homogenicznosci. Odnosilo si¢ to do skali do pomiaru gromadzenia
informacji rynkowych i skali do pomiaru stosowania ogdlnych informacji rynkowych.
Pozycje usunigte w przypadku kazdej ze skal zaznaczono jednogwiazdkowym indeksem
goémym w tabeli 2. W efekcie otrzymano skale homogeniczne. Wartos¢ wspolczynnika
o Cronbacha dla kazdej ze skal podano w tabeli 2.

Stosowanie informacji rynkowych wyznaczono jako srednig stosowania informacji
o nabywcach, konkurencji i ogélnych informacji rynkowych. Takie podejscie, w ktorym
czynnik ogélny wyznacza si¢ na podstawie czynnikow bardziej szczegélowych
stosowane jest w wielu pracach®’. Sam za$ sukces finansowy tworzonego nowego
produktu mierzono na dziesigciostopniowej skali Stapela. Do oceny powigzania migdzy
sukcesem finansowym nowego produktu a gromadzeniem, upowszechnianiem
i stosowaniem informacji rynkowych w rozwoju nowego produktu postuzono si¢
standardowa regresjq wieloraka. W rozpatrywanym modelu zmienng zalezna byl sukces
finansowy nowego produktu, natomiast zmiennymi niezaleznymi trzy rozpatrywane
procesy informacyjne w odniesieniu do informacji rynkowych.

Wyniki i wnioski

Rezultat przeprowadzonej standardowej regresji wielorakiej przedstawiono w tabeli
3. Z tabeli tej wynika, ze zbudowany model regresji jest istotny. Hipotez¢ zerowq testu
F mowiacq, ze gromadzenie, upowszechnianie lub stosowanie informacji rynkowych

w zakresie rozwoju nowego produktu nie wplywa na sukces finansowy tego produktu,
mozna odrzuci¢ na poziomie 0,00001.

Tabela 3. Sukces finansowy nowego produktu a gromadzenie, upowszechnianie i stosowanie informacji

rynkowych
Zmienne objasniajace Standardowe wspolczynniki regresji
Gromadzenie informacji rynkowych 0,07
Upowszechnianie informacji rynkowych 0,07
Stosowanie informacji rynkowych 0,35%
R? (Skorygowane R%) 0,20 (0,18)
F (p-warto$c) 11,92 (p <0,00001)

] *p<0,01; n=145
Zrodlo: opracowanie wlasne.

% J. Gérniak, op. cit., s. 71; A. Sagan, Badania marketingowe. Podstawowe kierunki, Wyd. Akademii
Ekonomicznej, Krakow 2004, s. 95.

%6 To jeden ze sposobdw zwigkszania homogenicznosci skali (A. Sagan, op. cit., . 95).

27 Zob. np. I.C. Narver, S.F. Slater, The effect of market orientation on business profitability, ,Journal
of Marketing” 1990, 54 (October), s. 24; K.B. Kahn, Market orientation, interdepartmental integration, and
product development performance, ,Journal of Product Innovation Management” 2001, Vol. 18, s. 318.
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Skoro rozpatrywany model regresji wyjasnia w sposdb statystycznie istotny
zmiennos¢ sukcesu finansowego nowego produktu, to mozna przyjrze si¢ wplywowi
poszczegolnych zmiennych niezaleznych na zmienna zalezna. Okazuje sig, ze sposrdd
rozpatrywanych trzech zmiennych objasniajacych tylko stosowanie informacji
rynkowych w rozwoju nowych produktow jest istotne statystycznie (p <0,01). Dodatnia
warto$¢ standaryzowanego wspdlczynnika regresji w przypadku tej zmiennej
niezaleznej $wiadczy o dodatnim oddzialywaniu tej cechy na sukces finansowy nowego
produktu.

Otrzymana statystycznie w modelu istotna relacja pomiedzy stosowaniem
informacji rynkowych a sukcesem finansowym nowego produktu (BETA = 0,35;
p < 0,01) méwi, ze uzywanie informacji rynkowych w trakcie rozwoju nowego
produktu pozytywnie oddzialuje na jego sukces finansowy. Wynika to stad, ze
positkowanie si¢ informacjami o rynku w trakcie tworzenia nowego produktu pozwala
na uwzglednienie przy jego tworzeniu wielu waznych tresci, ktére pozwalaja na
uksztaltowanie nowego produktu w nawiazaniu do sytuacji rynkowej. Do tresci tych
mozna zaliczy¢ na przyklad: potrzeby potencjalnych nabywcdw i ich preferencie,
intensywno$¢ konkurencji i pozycjonowanie produktéw konkurencyjnych, ceng
rynkowq rozpatrywanej kategorii produktow, wielkos¢ rynku i jego dynamike, forme
i fazg rozwojowq rynku. Sg to informacje, ktore, o ile wlasciwie wykorzystane,
umozliwiaja wprowadzenie na rynek nowego produktu, w przypadku ktérego
planowane cele finansowe sq osiagane lub przekraczane.

Pozostale dwa czynniki, to znaczy gromadzenie i upowszechnianie informacji
rynkowych, nie okazaly si¢ istotne statystycznie (nawet przy poziomie istotnosci 0,1)
w rozpatrywanym modelu regresji. Oznacza to, ze zarowno gromadzenie, jak
i upowszechnianie informacji rynkowych nie wplywa bezposrednio na sukces
finansowy nowego produktu. Samo tylko zbieranie i udostgpniane informacji
rynkowych przy tworzeniu nowego produktu nie jest wystarczajace. Zgodnie z tym, co
powiedziano wczesniej, dopiero uzycie informacji rynkowych ma dodatnie
oddziatywanie na wynik finansowy nowego produktu.

Uzyskany wynik jest zgodny z rezultatami otrzymanymi przez Ch. Moormana™
oraz B.D. Ottuma i W.L. Moore’a®. W obu przypadkach okazalo sie, ze sposrod trzech
rozpatrywanych proceséw informacyjnych, jesli bierze si¢ pod uwage ich laczne
oddzialywanie na wyniki uzyskiwane w rozwoju nowych produktéw, to stosowanie
informacji rynkowych ma pozytywny wplyw na sukces nowego produktu.

Z tabeli 3 mozna odczyta¢, ze wartos¢ wspolczynnika determinacji R wynosi 0,2.
Wspolczynnik ten informuje nas, ze rozpatrywane w tym modelu zmienne niezalezne
tlumaczg tylko 20 procent zmienno$ci zmiennej zaleznej. Swiadezy to o tym, ze
wystepujq rowniez inne czynniki, ktore nie sa ujete w modelu, a ktére wplywajq na
zmienng objasniang. Na podstawie licznych badan dotyczacych determinant sukcesu

8 Ch. Moorman, op. cit., s. 326.
* B.D. Ottum, W.L. Moore, op. cit., s. 266.
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nowego produktu mozna stwierdzi¢, ze istnieje wiele czynnikow wplywajacych na
sukces finansowy nowego produktu. Potwierdzajq to wyniki wielu badan, krajowych
i zagranicznych, w ktorych wskazano determinanty zardéwno wewnetrzne, jak
i zewnetrzne®. Mozna podejrzewac, ze bierze sig to stad, iz zjawisko rozwoju nowego
produktu jest zlozone i zawiera wiele dzialan rozlozonych w stosunkowo dlugim
okresie. W przeprowadzonym badaniu empirycznym skupiono si¢ na kwestiach
zwigzanych z wykorzystaniem informacji rynkowych, dlatego nie rozpatrywano wielu
innych potencjalnych czynnikow determinujacych sukees finansowy nowego produktu.
Dlatego uzyskany wynik, pomimo niskiego wspolczynnika determinacji, mozna uzna¢
za wazny, gdyz trzy rozpatrywane procesy informacyjne w odniesieniu do informacji
rynkowych wyjasniaja 20% zmiennosci sukcesu finansowego nowego produktu.
Co wigcej, warto zauwazy¢, ze za wyjasnienie zmiennosci zmiennej zaleznej odpowiada
glownie stosowanie informacji rynkowych - czynnik istotny statystycznie.
W przypadku pozostalych zmiennych niezaleznych — gromadzenia informacji i ich
upowszechniania — standardowe wspoélczynniki regresji sq bliskie zeru (BETA = 0,07
w obu przypadkach).

W odniesieniu do uzyskanej wartosci wspolczynnika determinacji nalezy tez dodac,
ze utworzony model regresji nie zostal zbudowany w celu predykeji, gdzie wymagana
jest bardzo wysoka wartos¢ tego wspolczynnika, lecz do wykrycia zwiazkow miedzy
zmiennymi. Powstaly model regresji nie cechuje si¢ zbyt duzg nadmiarowoscia, gdyz
maksymalna wartos¢ czynnika inflacji (CIW) wyniosta 2,2 i byla znacznie ponizej
wartosci 10, powyzej ktérej mozna mowic o zaklocajacej wspotliniowosci modelu® .

Zakonczenie

W literaturze poswieconej informacyjnym systemom zarzadzania wyrdznia sie az
osiem procesoéw informacyjnych, jednak w zakresie marketingu redukuje si¢ ich liczbe
do trzech kluczowych proceséw, ktdrymi s3a gromadzenie informacji, ich
upowszechnianie i stosowanie. W zwiazku z tym w pracy zajeto si¢ tymi trzema
procesami informacyjnymi w odniesieniu do informacji rynkowych wykorzystywanych
w rozwoju nowych produktow. Badanie empiryczne przeprowadzone wsrdd krajowych
przedsigbiorstw wysokiej techniki zatrudniajacych powyzej 49 osob pokazalo, ze tylko
stosowanie informacji rynkowych pozytywnie oddziatuje na sukces finansowy nowego
produktu. Oznacza to, ze w im wigkszym stopniu uzywane sa informacje rynkowe przy
tworzeniu nowych produktow, tym wynik finansowy nowego produktu bedzie wyzszy.
Rezultat ten jest zgodny z wczesniejszymi wynikami badan przeprowadzonymi
w krajach wysoko rozwinigtych. Na tej podstawie mozna zaleci¢ przedsigbiorstwom

39 Np. M. Haffer, Determinanty strategii nowego produlctu polskich przedsiebiorstw przemystowych, Wyd.
Uniwersytetu Mikotaja Kopernika, Torun 1998, s. 175-177; R.G. Cooper, S.J. Edgett, E.J. Kleinschmidt,
Benchmarking best NPD practices — 111, ,,Research Technology Management” 2004, Vol. 47, No. 6, s. 46,
50,52.

31 M. Gruszczynski, P. Mierzejewski, Wstep do ekonometrii w stu oknach, Oficyna Wydawnicza SGH,
Warszawa 1998, s. 107.
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wysokiej techniki stosowanie informacji rynkowych w trakcie rozwoju nowych
produktow.

Nie stwierdzono, zeby pozostale dwa rozpatrywane procesy informacyjne, to
znaczy gromadzenie 1 upowszechnianie informacji rynkowych w zakresie
rozpatrywanej dziatalnosci, mialy pozytywny wplyw na sukces finansowy nowego
produktu. Powodem moze by¢ fakt, ze czynnikiem mediujacym pomigdzy tymi
procesami a interesujacym nas sukcesem jest stosowanie informacji. Pomimo braku
powigzan pomigdzy wspomnianymi procesami a wynikami tworzenia nowych
produktéw nie mozna zdeprecjonowa¢ roli obu tych procesdw. Zeby stosowaé
informacje rynkowe, to najpierw nalezy nimi dysponowa¢, a to moga zagwarantowac
procesy gromadzenia i upowszechniania informacji. Zatem oba te procesy nalezy uznaé
za wazne, gdyz s one bezposrednio zwiazane ze stosowaniem informacji rynkowych.

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

Summary

The paper deals with determining relationships between gathering, sharing as well as using
market information in new product development and financial performance of new product
development. These relations have been sought on a basis of the results of empirical study
undertaken among national high technology companies. By applying standardized multiple
regression there was a positive relationship found between using market information in new
product development and new product’s financial success.



