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Wprowadzenie

Czas jest niezmiernie istotnym czynnikiem zwigzanym z sukcesem tworzenia
nowego produktu'. Spéznione wobec planowanego terminu wejécie na rynek
z nowym produktem zazwyczaj negatywnie przetozy si¢ na wynik tworzenia nowe-
go produktu. Bierze si¢ to stad, ze monitoring sposobnosci rynkowych prowadzony
jest zarowno przez firmg tworzaca nowy produkt, jak tez przez jej konkurentow.
Z kolei wejscie na rynek z nowym produktem w planowanym terminie, lub nawet
przed nim, zwigksza szansg sukcesu tego produktu. Powstaje zatem pytanie, jakie
czynniki wptywajq na termin realizacji rozwoju nowego produktu.

Do tej pory przeprowadzone badania wskazaly pewne czynniki determinujace
termin wykonania projektu nowego produktu. R.G. Cooper okreslit siedem takich
czynnikow, z ktorych trzy silnie wiaza si¢ z czasem tworzenia nowego produktu. Sa
one nastgpuj qcez: stosowanie zespotow zadaniowych w zakresie tak zwanej macie-
rzy projektowej (ang. cross-functional teams); wykonanie czynnosci poprzedzaja-
cych przygotowanie zatozen projektu nowego produktu; silna orientacja rynkowa,
w tym uwzglednienie ,,gltosu klienta” przy tworzeniu nowego produktu. Z kolei
M. Swink ustalil, ze stosowanie sze$ciu nastgpujacych sposobow pozytywnie

' RG. Cooper: Developing new products on time, in time, ,,Research Technology Man-

agement”, 1995, Vol. 38 (5), s. 49.
Ibidem.
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wplywa na czas wykonania projektu nowego produktu’: komputerowe harmono-
gramowanie, szybkie prototypowanie, metoda DFM (ang. Design for Manufactur-
ing), metoda QFD (ang. Quality Function Deployment), jasno sprecyzowane cele
i zwigkszanie zasobow.

Dotad w tego rodzaju badaniach nie brano pod uwagg problemu wykorzysta-
nia informacji rynkowych przy tworzeniu nowych produktow. W §wietle wynikoéw
badania R.G. Coopera — méwiacych o tym, Ze silna orientacja rynkowa rozwoju
nowego produktu determinuje termin jego realizacji — stosowanie informacji ryn-
kowych powinno pozytywnie wptywa¢ na termin wykonania projektu nowego pro-
duktu. W zwiazku z tym przyjeto, iz celem artykulu jest danie odpowiedzi na naste-
pujace pytanie badawcze: Czy istnieje zwigzek pomigdzy rodzajem informacji ryn-
kowych stosowanych w rozwoju nowych produktéw a terminem realizacji tego
rozwoju? Wzigte pod uwage rodzaje informacji rynkowych to: informacje o na-
bywcach, o konkurencji i ogdlne informacje rynkowe. Odpowiedz na to pytanie
zostanie udzielona na podstawie wynikow badania empirycznego przeprowadzone-
go wérdd krajowych przedsiebiorstw wysokiej techniki®.

1. Informacja rynkowa i jej rodzaje

Poprzez informacj¢ rynkowa rozumie si¢ wszelka tres¢ dotyczaca rynkus. Do
wyréznienia rodzajow informacji rynkowych kluczowe jest pojecie rynku. Definicja
rynku zaproponowana przez W. Wrzoska jest nastgpujaca: ,,[...] rynek moze by¢
okreslany jako og6t stosunkow zachodzacych migdzy podmiotami uczestniczacymi
w procesach wymiany. Tymi podmiotami sa sprzedawcy i nabywcy, ktorzy repre-
zentuja oraz ksztaltuja podaz i popyt, a takze wzajemne relacje miedzy nimi”°. Na
podstawie tej definicji mozna wyodrgbni¢ trzy nastgpujace rodzaje informacji ryn-
kowych: informacje o nabywcach, informacje o konkurencji’ i ogdlne informacje
rynkowe. W kazdym z tych przypadkéw chodzi o informacje istotne w §wietle sto-
sunkéw zachodzacych pomigdzy podmiotami uczestniczacymi w procesach wy-
miany.

> M. Swink: Product development — faster, on-time, ,,Research Technology Management”,

2002, Vol. 45 (4), s. 53.

Do rozwiazania podjgtego w artykule problemu zostang uzyte dane, ktéorymi postugiwa-
no si¢ juz do odpowiedzi na inne zagadnienia badawcze, co przedstawiono w pracy: D. Dabrow-
ski: Informacje rynkowe w rozwoju nowych produktow, Wyd. Politechniki Gdanskiej, Seria Mo-
nografie nr 93, Gdansk 2009, s. 151-155.

> J. Penc: Informacje rynkowe a sukces firmy, ,Marketing i Rynek”, 1994, nr 3, s. 6;
L. Zabinski: System informacyjny o funkcjonowaniu rynkéw krajowych i zagramicznych,
w: J. Kramer (red.), Badania rynkowe i marketingowe, PWE, Warszawa 1994, s. 102.
®  W. Wrzosek: Funkcjonowanie rynku, PWE, Warszawa 1998, s. 13.
Sprzedawcy danego produktu tworza konkurencjg.
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Grupe informacji dotyczacych nabywcow beda stanowilty wszelkie informacje
rynkowe bezposrednio odnoszace si¢ do potencjalnych nabywcow nowego produk-
tu. Przyktady tego rodzaju informacji to: potrzeby nabywcow, ich preferencje, licz-
ba nabywcow, segmenty nabywcoOw, wielko$¢ popytu czy zamiary zakupu nowego
produktu. Druga grupeg stanowia informacje o konkurencji i do nich mozna zaliczy¢
wszelkie tresci rynkowe bezposrednio odnoszace si¢ do konkurentéw. Przyklady
informacji z tej grupy sa nastgpujace: liczba sprzedawcoéw, wielkos¢ podazy, seg-
menty sprzedawcdw, produkty konkurentdéw i ich cechy, wspdlne przedsigwzigcia
badawczo-rozwojowe sprzedawcow (przedsigbiorstw) czy zamiary sprzedazy.
Trzecia grupa to ogoélne informacje rynkowe i do nich mozna zaliczy¢ te informacje
rynkowe, ktore odnosza si¢ do catego rynku, w tym do nabywcow i sprzedawcow
wystepujacych na nim. Jako przyktady tego rodzaju informacji mozna podac: war-
tos¢ transakcji kupna-sprzedazy, liczbe tych transakcji, ceng rynkowa produktu,
formg rynku czy jego fazg rozwojowa, rodzaje posrednikéw rynkowych.

Przedstawione grupowanie informacji rynkowych nalezy uznaé za typologie
a nie klasyfikacjg. Wynika to stad, ze tre§¢ informacji rynkowych moze by¢ zrézni-
cowana. Na przyktad okreslona informacja rynkowa moze dotyczy¢ kilku obiektow
roznego rodzaju. Dlatego na potrzeby niniejszej pracy przyjgto stosunkowo proste
grupowanie, ktore jednak pozwala na wskazanie pewnych rodzajow (typow) infor-
macji rynkowych.

2. Metody badania

Badana zbiorowos¢ stanowily krajowe przedsigbiorstwa wysokiej techniki®
zatrudniajace powyzej 49 osob, gdyz sa to firmy aktywne w zakresie innowacji
produktowych. Zgodnie z rejestrem REGON badana populacja sktadata si¢ z 346
firm, z ktorych do badania wylosowano 258 przedsigbiorstw. W 2007 roku wsrod
tych firm przeprowadzono ankiet¢ pocztowa sktadajaca si¢ z przesytki zasadniczej
1 dwoch monitow.

Przesylke zasadnicza skierowano do osoby zajmujacej najwyzsze stanowisko
W organizacji i zawierala ona dwie wersje tego samego kwestionariusza. Jeden
kwestionariusz dotyczyl nowego produktu bedacego sukcesem, a drugi — porazka
firmy. Poproszono t¢ osobg o wybranie udanego i nieudanego nowego produktu,
ktore firma wprowadzita na rynek przynajmniej pot roku temu. Jako udany nowy

¥ W zakresie wysokiej techniki znajduja si¢ przedsigbiorstwa prowadzace przynajmnie;j je-

den z nastgpujacych rodzajow dziatalnosci: produkcja statkow kosmicznych i powietrznych;
produkcja wyrobéw farmaceutycznych; produkcja maszyn biurowych i komputeréw; produkcja
sprzgtu i urzadzen radiowych, telewizyjnych i komunikacyjnych; produkcja instrumentéw me-
dycznych, precyzyjnych i optycznych, zegaréw i zegarkow (cyt. za: A. Dobosz i in.: Nauka
i technika w 2004 r., GUS, Warszawa 2005, s. 120).
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produkt rozumiano ten, co do ktérego osiagnigto lub przekroczono planowane cele,
natomiast przez nieudany — taki, co do ktoérego nie dopigto planowanych celow.
Nastepnie poproszono tg osobg o przekazanie kwestionariusza dotyczacego udane-
go nowego produktu osobie zaangazowanej w jego rozwoj, za$ kwestionariusza
odnoszacego si¢ do niefortunnego nowego produktu — odpowiednio osobie bioracej
udzial w jego tworzeniu. Kazdy z monitéw kierowano do adresatéw ankiety dzie-
sig¢ dni po poprzedniej wysylce.

Na ankiete odpowiedziaty 82 przedsigbiorstwa, stad wskaznik zwrotu wyniost
31,8%. O udanym i nieudanym nowym produkcie informacje przestaty 62 firmy,
tylko o udanym produkcie — 16 przedsigbiorstw, o dwoch nieudanych produktach —
jedna firma, za$ tylko o nieudanych nowych produktach — trzy przedsigbiorstwa.
Razem otrzymano 145 kwestionariuszy, w tym 80 dotyczacych nowych produktow
bedacych sukcesami i 65 dotyczacych porazek.

Ze wzgledu na liczbe zatrudnionych i rodzaj dziatalnos$ci struktura badanych
przedsigbiorstw przedstawiata si¢ nastgpujaco. Najwigcej, bo az 65,9% badanych
firm stanowily przedsigbiorstwa zatrudniajace od 50 do 249 os6b, 29,2% - od 250
do 999 o0s6b, natomiast przedsigbiorstw liczacych 1000 i wigcej 0sob byto 4,9%.
Pod wzgledem rodzaju dziatalnos$ci wigkszos¢ badanych firm (52,4%) zajmowata
si¢ produkcja instrumentéw medycznych, precyzyjnych i optycznych, zegaréw
i zegarkow, 23,2% - produkcja sprz¢tu i urzadzen radiowych, telewizyjnych i ko-
munikacyjnych, 18,3% - produkcja wyrobow farmaceutycznych. Pozostate dwa
rodzaje dziatalnosci, to znaczy produkcja statkow kosmicznych i powietrznych oraz
produkcja maszyn biurowych i komputerow, wystapily w niewielkim stopniu —
odpowiednio 4,9% oraz 1,2% badanych przedsigbiorstw. Biorac pod uwage obie te
cechy poréwnano struktur¢ badanej grupy przedsigbiorstw ze struktura populacji.
Testem chi-kwadrat sprawdzono, czy rozktad kazdej z cech w badanej grupie firm
byt taki jak w populacji. Co do kazdej z nich nie byto podstaw do odrzucenia hipo-
tezy zerowej, mowiacej o zgodnosci rozktadu danej cechy w badanej grupie firm
1 w populacji (przy poziomie istotnosci 0,05).

W nawiazaniu do podjetego celu pracy, w badaniu mierzono trzy nastepujace
czynniki: stosowanie informacji o nabywcach, stosowanie informacji o konkurencji,
stosowanie ogdlnych informacji o rynku. Kazdy z tych czynnikéw mierzono za
pomoca skali ztozonej sktadajacej si¢ z kilku pozycji — trzech lub czterech. Pozycje
te przedstawiono w tabeli 1 i kazda z nich mierzono przy uzyciu siedmiostopniowe;j
skali Likerta, ktora traktuje si¢ jako skalg quasi-przedziatowa’.

° E. Gatnar: Analiza rzetelnosci, w: E. Gatnar, M. Walesiak (red.), Metody statystycznej

analizy wielowymiarowej w badaniach marketingowych, Wyd. AE we Wroctawiu, Wroctaw
2004, s. 69; G.A. Churchill: Badania marketingowe. Podstawy metodologiczne, WN PWN, War-
szawa 2002, s. 423 i J. Gorniak: My i nasze pieniqdze. Studium postaw wobec pieniqdza, Wyd.
Aureus, Krakow 2000, s. 75.
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Tabela 1

Pomiar czynnikéw diagnozujacych stosowanie réznych rodzajow informacji ryn-

kowych
Skala o
Pozycje skali

(czynnik) Cronbacha
. Potrzeby nabywcow odgrywaty kluczowa rolg przy jego tworzeniu.
. Opinie przysztych nabywcow tego produktu (np. o koncepcji, proto-

Stosowanie typie) nie miaty wplywu na podejmowane decyzje (R).

informacji . Preferencje nabywcoéw stanowily wazny czynnik wplywajacy na 0,78

o nabywcach

okreslenie parametrow tego produktu.

4. Informacja o wielko$ci popytu byta jednym z waznych czynnikow

decydujacych o wdrozeniu tego produktu.

1. Nie uzywali$my informacji o potencjalnych produktach konkurencyj-

nych wobec naszego nowego produktu (R).
Stosowanie . . . .
. . 2. Pozycjonowalismy ten produkt na rynku, na podstawie gruntownej
informacji ; . . 0,83
. znajomosci konkurencji.
o konkurencji
3. Nie uzywali$my informacji o potencjalnych konkurentach (firmach)

na rynku tego produktu (R).

1. UwzglednialiSmy faz¢ rozwojowa rynku tego produktu (np. faza

eksperymentalna, ekspansji, dojrzatosci), np. przy tworzeniu jego stra-
Stosowanie .. . .
tegii marketingowe;j.
ogélnych . N y o . . 0,68
. . 2. Nie uzywali$my informacji o przecigtnej cenie rynkowej tego rodzaju
informacji . «
produktow, np. przy okreslaniu jego ceny (R) .
o rynku
3. Forma rynku tego produktu (np. monopol, oligopol), wptywata na

podejmowane decyzje, np. marketing tego produktu.

"Pozycja usunieta w trakcie oczyszczania skali.

R - Stwierdzenie negatywne, kodowane odwrotnie niz pozytywne.

Zrbdto: opracowanie wlasne.

Rzetelno$¢ kazdej skali ztozonej oceniono za pomoca wspotczynnika o Cron-
bacha, ktorego warto$¢ powyzej 0,6 méwi o jednorodnosci skali'®. W trakcie
oczyszczania skal okazalo sig, ze w przypadku skali do pomiaru stosowania ogo6l-
nych informacji o rynku nalezato usuna¢ jedna pozycje, zeby otrzymac skalg ho-

AL Sagan: Badania marketingowe. Podstawowe kierunki, wyd. 2, Wyd. AE w Krakowie,

Krakow 2004, s. 95; E. Kaciak: Pomiar i analiza danych, w: J. Bazarnik i in.: Badania marketin-
gowe. Metody i oprogramowanie komputerowe, Canadian Consortium of Management Schools
i AE w Krakowie, Warszawa-Krakow 1992, s. 61; J. Gorniak, op. cit., s. 71.
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mogeniczna''. W tabeli 1 pozycje te oznaczono jednogwiazdkowym indeksem
gornym. W efekcie otrzymano skale jednorodne dla wszystkich skal ztozonych, za$
warto$ci wspotczynnika o Cronbacha podano w tabeli 1.

Termin realizacji rozwoju nowego produktu mierzono za pomoca siedmio-
stopniowej skali semantycznej, ktorej krance okreslono nast¢pujaco: ,,znacznie
pdzniej niz planowano” i ,,znacznie wczesniej niz planowano”.

Do oceny powiazania pomigdzy terminem tworzenia nowego produktu a sto-
sowaniem informacji o nabywcach, informacji o konkurencji i ogélnych informacji
rynkowych uzyto standardowej regresji wielorakiej. W rozwazanym modelu
zmienna objasniana byl termin realizacji rozwoju nowego produktu, natomiast
zmiennymi objasniajacymi stosowanie trzech rozpatrywanych rodzajow informacji
rynkowych.

Wyniki i wnioski

W tabeli 2 przedstawiono wyniki standardowej regresji wielorakiej. Caty mo-
del regresji jest istotny statystycznie. Hipotezg zerowq testu globalnego /' — mo-
wiaca, ze zadna z rozpatrywanych zmiennych niezaleznych nie ma wptywu na ter-
min realizacji rozwoju nowego produktu — mozna odrzuci¢ na wysokim poziomie
istotnosci (p < 0,05). W zwiazku z tym mozna przyjrzeé si¢ wptywowi zmiennych
objasniajacych na zmienng objasniang. Okazuje sig, ze tylko stosowanie informacji
rynkowych o nabywcach jest istotne statystycznie (p < 0,05), natomiast wpltyw
pozostatych zmiennych niezaleznych na zmienna zalezna nie jest istotny statystycz-
nie.

Kierunek powiazania pomigdzy terminem realizacji tworzenia nowego pro-
duktu a stosowaniem informacji o nabywcach jest pozytywny, o czym $§wiadczy
dodatnia warto$¢ standaryzowanego wspotczynnika regresji w przypadku tego
czynnika (BETA = 0,24; p < 0,05). Mozna stwierdzi¢, ze stosowanie informacji
rynkowych o nabywcach w zakresie rozwoju nowego produktu dodatnio oddziatuje
na termin realizacji tego rozwoju w przypadku krajowych przedsigbiorstw wysokiej
techniki. Wynik ten jest zgodny z rezultatem uzyskanym przez R.G. Coopera'?,
ktory wskazal na pozytywny wptyw uwzglednienia ,,glosu klienta” w rozwoju no-
wego produktu na sprawny czas realizacji tego rozwoju.

" Usuwanie ,»hie pasujacych pozycji” jest jednym ze sposobdéw zwigkszania spojnosci skali

(A. Sagan: op.cit., s. 95).
2 R.G. Cooper: op.cit., s. 49.
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Tabela 2

Termin realizacji rozwoju nowego produktu a stosowanie ré6znych rodzajow informacji

rynkowych
Zmienne objasniajace Standardowe wspolczynniki regresji
Stosowanie informacji o nabywcach 0,24*
Stosowanie informacji o konkurencji 0,14
Stosowanie ogolnych informacji rynkowych -0,14
R’ (Skorygowane R?) 0,07 (0,05)
F (p-wartosé) 3,74 (p <0,05)

*p <0,05; n=145

Zrodto: opracowanie wilasne.

Powyzej przedstawione powiazanie moze wynika¢ stad, ze oparcie si¢ na
informacjach o nabywcach w trakcie tworzenia nowego produktu utatwia podej-
mowanie decyzji zwiazanych z ksztattowaniem nowego produktu. W przypadku
danego problemu, wystepujacego w zakresie rozwoju nowego produktu, nie traci
si¢ czasu na rozpatrywanie czgsto réoznych opinii pracownikéw zaangazowanych
W ten rozwoj i tym bardziej podejmowanie dziatan ustalajacych kto ma racj¢. Opi-
nia nabywcow jest wyrazna wytyczng, bedaca ponad pogladami pracownikéw,
ktéra utatwi znalezienie konsensusu i podjecie decyzji dotyczacych rozpatrywanego
problemu. Zatem uzywanie informacji odnoszacych si¢ do potencjalnych nabyw-
coOw w trakcie tworzenia nowego produktu skutkuje szybszym przebiegiem rozwoju
tego produktu. Dodatkowa korzy$¢ wynikajaca z takiego dzialania, to zwigkszenie
szansy uksztaltowania produktu dostosowanego do potrzeb potencjalnych nabyw-
coOw.

Wspotczynnik determinacji modelu wynosi siedem procent. Niski jego po-
ziom wskazuje, ze istnieja inne czynniki, oprocz uwzglgdnionych w badaniu, ktore
wplywaja na termin wykonania projektu nowego produktu. W swietle rezultatow do
tej pory przeprowadzonych badan w zakresie podjetego zagadnienia, mozna wska-
za¢ wiele czynnikow — nie ujgtych w tym badaniu ze wzgledu na jego zakres —
determinujacych czas realizacji rozwoju nowego produktu'”. Jednak zbudowany
model regresji nie ma stuzy¢ predykcji, gdzie wymagana jest bardzo wysoka war-
to$¢ wspodtczynnika determinacji, lecz zostat zastosowany do wykrycia zwiazkéw
pomigdzy zmiennymi. Utworzony model regresji nie cechuje si¢ zbyt duza nadmia-

B Zob. np. R.G. Cooper: op.cit., s. 50-51; M. Swink: op.cit., s. 53.
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rowoscia, gdyz najwyzsza warto$¢ czynnika inflacji wariancji (CIW) wyniosta
1,7,

Podsumowanie

Wyniki badania empirycznego przeprowadzonego wsrdd krajowych przedsig-
biorstw wysokiej techniki pokazaty, ze tylko stosowanie informacji o potencjalnych
nabywcach w rozwoju nowego produktu pozytywnie wptywa na czas realizacji tego
rozwoju. Stosowanie w trakcie takiego rozwoju zarowno informacji o konkurencji,
jak 1 ogolnych informacji rynkowych nie miato statystycznie istotnego wplywu na
termin wykonania projektu nowego produktu. Ten ostatni rezultat jest zaskakujacy,
gdyz opieranie si¢ w rozwoju nowych produktéw na informacjach o konkurencji
1 ogdlnych informacjach rynkowych powinno rowniez utatwia¢ i przyspiesza¢ po-
dejmowanie decyzji wystepujacych przy tworzeniu nowych produktow. W zwiazku
z tym, zdaniem autora, zagadnienia te wymagaja dalszych badan wyjasniajacych te
kwestie.
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TYPES OF MARKET INFORMATION AND TIME OF REALIZATION
OF NEW PRODUCT DEVELOPMENT

Summary

Results of our empirical study, conducted among national high technology com-

panies, shows that only applying information about customers is positively related to
time efficiency of new product development. Using two other types of types of informa-
tion in new product development, i.e. information about competitors and general market
information, have no statistically significant influence on time of realization of new
product project.
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