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WSTEP

Tworzenie nowych produktow jest jedna z kluczowych dziatalnosci przedsigbiorstwa
w gospodarce rynkowej. Zmieniajace sie potrzeby nabywcéw, intensywna konkurencja
i pojawiajace sie¢ nowe technologie sa gtéwnymi czynnikami powodujacymi koniecznos¢
wprowadzania nowych produktéw na rynek. Dodatkowo, presja czasu wystepujaca zazwy-
czaj przy ksztattowaniu nowosci oraz ryzyko ich niepowodzenia powoduja, ze rozwoj no-
wych produktéw w przedsiebiorstwie jest istotnym problemem zaréwno praktycznym, jak
i naukowym.

Wymieni¢ mozna wiele czynnikéw majacych wptyw na rozwdj nowych produktéw.
Jednak rynek i technologia beda miaty kardynalne znaczenie dla tej dziatalnosci. Niniejsza
praca dotyczy pierwszego z wymienionych czynnikéw, przy czym koncentruje sie na in-
formacjach rynkowych potrzebnych do tworzenia nowych produktéw. Uscislajac, obszar
badawczy pracy obejmuje zagadnienia wykorzystania informacji rynkowych w rozwoju
nowych produktow w przedsigbiorstwie. Z jednej strony obszar ten miesci sie w szerokiej
tematyce badan poswieconych rozwojowi nowych produktdéw w przedsigbiorstwie, a z dru-
giej strony — dotyczy zagadnien wykorzystania informacji rynkowych w przedsigbiorstwie.

Tematyka ksztattowania nowych produktow cieszy sie zainteresowaniem badaczy od
konca lat szes¢dziesiatych minionego wieku do chwili obecnej. Juz w 1968 roku opubliko-
wano wyniki badania dotyczacego najlepszych praktyk (ang. best practices studies) prze-
prowadzonego w Stanach Zjednoczonych przez firme doradcza Booz, Allen & Hamilton?.
Natomiast, na poczatku lat siedemdziesiatych minionego wieku zesp6t z Wielkiej Brytanii,
pod kierownictwem R. F. Rothwella, zrealizowat znaczacy projekt badawczy pod akroni-
mem SAPPHO, ktéry pézniej byt powtarzany w innych krajach?. Od lat osiemdziesiatych
minionego wieku mozna zaobserwowa¢ wysoka aktywnos¢ badaczy w zakresie tej tematy-
ki, co zaowocowato wieloma badaniami teoretycznymi i empirycznymi. Wiodacym nurtem
badawczym w zakresie rozwoju nowych produktow sa badania poswiccone okresleniu de-
terminant rozwoju nowych produktéw, czesto prowadzacych do wskazania najlepszych
praktyk. Tego rodzaju badan przeprowadzono wiele w krajach wysoko rozwinigtych. Row-
niez na gruncie polskim, juz w sytuacji gospodarki rynkowej, przeprowadzono w tym za-
kresie znaczace badania, na przyktad przez M. Haffera® oraz I. P. Rutkowskiego®.

Obszar badawczy bedacy przedmiotem pracy, to znaczy wykorzystanie informacji
rynkowych w rozwoju nowych produktéw, nie zostat jeszcze w petni zbadany, zaréwno
w aspekcie teoretycznym, jak i empirycznym. W ostatnich pietnastu latach w literaturze
Swiatowej mozna odnalez¢ kilka publikacji, ktore dotycza przyjetego obszaru. Wsréd nich

Y Odwotania do badan z 1968 roku — w celach poréwnawczych — mozna znalezé w raporcie
Booz, Allen & Hamilton, New Products Management, New York 1982, s. 2-3.

2 R. Rothwell i in., SAPPHO updated — project SAPPHO phase Il, ,,Research Policy” 1974,
No. 3, s. 258-291.

% M. Haffer, Determinanty strategii nowego produktu polskich przedsiebiorstw przemystowych,
Wyd. Uniwersytetu Mikotaja Kopernika, Torun 1998.

91, P. Rutkowski, Metodyczne i kompetencyjne uwarunkowania rozwoju nowego produktu
w przedsiebiorstwach przemystowych, ,,Prace Habilitacyjne” nr 22, Wyd. AE w Poznaniu, Poznan
2006.
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znaleziono jeden artykut przedstawiajacy wyniki badan teoretycznych® (S. Hart, N. Tzokas
i M. Saren) i pig¢ artykutéw o charakterze empirycznym® (Ch. Moorman; B. D. Ottum i W.
L. Moore; L. C. Troy, D. M. Szymanski i P. R. Varadarajan; J. Frishammar i S. A. Horte;
E. Veldhuizen, E. J. Hultink i A. Griffin). Pojawianie si¢ tych doniesien — niezmiernie cen-
nych — swiadczy o tym, ze problem wykorzystania informacji rynkowych w zakresie ksztat-
towania nowych produktéw jest zauwazony, istotny i podejmowany w $wiatowej literaturze
fachowej.

Teoretyczne badania przeprowadzone przez S. Hart, N. Tzokasa i M. Saren, opubli-
kowane w 1999 roku, doprowadzity autoréw do opracowania modelu koncepcyjnego (ang.
conceptual framework), ktéry integruje wiele ogélnych elementéw z wynikami w zakresie
rozwoju nowych produktéw. Tymi elementami sa, miedzy innymi, stosowanie informacji
rynkowych, postrzegana uzytecznos¢ informacji, rodzaje nowych produktéw, rozwiazania
organizacyjne stosowane na potrzeby tworzenia nowego produktu, struktura organizacyjna
i proces rozwoju nowych produktéw”. W konkluzji pracy autorzy stwierdzaja, ze model ten
powinien zosta¢ poddany dalszym badaniom® — mozna domysla¢ sig, ze chodzi o badania
empiryczne — jednak do tej pory do tego nie doszto. Powodem tego moze by¢ stosunkowo
wysoka ztozonos¢ modelu, co sami autorzy zauwazaja, wynikajaca z ujecia w nim wielu
elementdw sktadowych. Dodatkowo niektdre z tych sktadnikéw sa same w sobie ztozone,
jak na przyktad proces rozwoju nowych produktow.

Badania empiryczne w interesujacym obszarze koncentruja sie gtéwnie wokét zwiaz-
koéw pomigdzy procesami informacyjnymi a okreslonymi aspektami sukcesu w ramach
rozwoju nowych produktéw. Jednoczesnie, oprécz proceséw informacyjnych, autorzy tych
prac uwzgledniaja w swoich badaniach rézne dodatkowe czynniki, ktore sa przedmiotem
ich zainteresowan. Sa to na przykiad czynniki organizacyjne, czynniki kulturowe lub okre-
slone cechy charakteryzujace organizacje tworzaca nowy produkt. W trzech badaniach bra-
ne sa pod uwage trzy kluczowe procesy informacyjne, to znaczy pozyskiwanie, upo-
wszechnianie i stosowanie informacji rynkowych (prace autorstwa: Ch. Moorman; B. D.
Ottum i W. L. Moore; E. Veldhuizen, E. J. Hultink i A. Griffin), natomiast pozostate dwie
prace odnosza sie do gromadzenia informacji rynkowych (prace autorstwa: L. C. Troy,
D. M. Szymanski i P. R. Varadarajan; J. Frishammar i S. A. Horte). Badanie przeprowa-
dzone przez L. C. Troya, D. M. Szymanskiego i P. R. Varadarajana byto najwezsze pod
wzgledem przedmiotu badania, gdyz dotyczyto tylko etapu tworzenia koncepcji nowych
produktéw (jeden etap w procesie rozwoju nowych produktéw), w ktérym autorzy weryfi-

% 3. Hart, N. Tzokas, M. Saren, The effectiveness of market information in enhancing new prod-
uct success rates, ,,European Journal of Innovation Management” 1999, Vol. 6, No. 1, s. 20-35.

8 W tym zakresie znaleziono pie¢ nastepujacych prac: E. Veldhuizen, E. J. Hultink, A. Griffin,
Modeling market information processing in new product development: An empirical analysis, ,,Jour-
nal of Engineering and Technology Management” 2006, Vol. 23, No. 4, s. 353-373; J. Frishammar,
S. A. Horte, Managing external information in manufacturing firms: the impact on innovation per-
formance, ,,Journal of Product Innovation Management” 2005, Vol. 22, No. 3, s. 251-266; L. C.
Troy, D. M. Szymanski, P. R. Varadarajan, Generating new products ideas: An initial investigation of
the role of market information and organizational characteristics, ,,Journal of the Academy of Mar-
keting Science” 2001, Vol. 29, No. 1, s. 89-101; B. D. Ottum, W. L. Moore, The role of market in-
formation in new product success/failure, ,,JJournal of Product Innovation Management” 1997, Vol.
14, s. 258-273; Ch. Moorman, Organizational market information processes: Cultural antecedents
and new product outcomes, ,,Journal of Marketing Research” 1995, Vol. XXXII, s. 318-335.

'S, Hart, N. Tzokas, M. Saren, dz. cyt., s. 30.

® Tamze, s. 31.
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kowali zwiazek pomigdzy iloscia gromadzonych informacji rynkowych a liczba idei no-
wych produktéw. Natomiast pozostate badania miaty szerszy zakres przedmiotowy, gdyz
chodzito w nich o wykorzystywanie informacji rynkowych w rozwoju nowych produktow.

Whyniki badan empirycznych w zakresie wykorzystania informacji rynkowych w roz-
woju nowych produktéw nie sa zgodne. Pozytywne powiazania pomiedzy pozyskiwaniem,
upowszechnianiem i stosowaniem informacji rynkowych w rozwoju nowego produktu
a sukcesem nowego produktu stwierdzili zaréwno B. D. Ottum i W. L. Moore®, jak
i E. Veldhuizen, E. J. Hultink i A. Griffin'®. Natomiast wyniki badania Ch. Moorman
wskazuja, ze nie ma relacji miedzy pozyskiwaniem i upowszechnianiem informacji rynko-
wych a wynikami osiaganymi w zakresie tworzenia nowych produktéw®, zas J. Frisham-
mar i S. A. Horte w swoich badaniach uzyskali negatywne powiazanie pomiedzy $ledze-
niem otoczenia rynkowego (w tym sledzeniem nabywcéw, konkurentéw, produktéw sub-
stytucyjnych) a wynikami uzyskanymi w zakresie innowacji produktowych®?.

Ch. Moorman wyjasnia, ze uzyskany w jej badaniach wynik moze by¢ nastgpstwem
wystepowania efektu nadmiaru informacji (ang. information overload), ktére naptywaja do
organizacji i sa w niej rozpowszechniane®®. O negatywnych skutkach nadmiaru informacji
W organizacji mowi sie coraz czesciej, na przyktad E. Maltz w konkluzji do przeprowadzo-
nego badania empirycznego w tym zakresie stwierdza, ze nie tylko zbyt rzadkie, ale tez
zbyt czeste komunikowanie si¢ z odbiorca informacji powoduje obnizenie postrzeganej ja-
kosci informacji*¥. Ch. Moorman podaje tez, ze innym mozliwym wyjasnieniem otrzyma-
nego rezultatu jest to, ze czynnikiem mediujacym pomiedzy pozyskiwaniem i upowszech-
nianiem informacji rynkowych a sukcesem nowego produktu jest stosowanie informacji
rynkowych®®,

J. Frishammar i S. A. Horte przedstawiaja dwa ewentualne powody otrzymania poda-
nego wyzej negatywnego powiazania. Po pierwsze, autorzy wyjasniaja, ze opieranie si¢ na
opiniach nabywcoéw i informacjach o konkurencji ogranicza innowacyjne myslenie. Wyni-
ka to stad, ze wiedza nabywcdw wynika ze znanych im produktow, za$ opieranie sie na in-
formacjach o konkurencji prowadzi do powielania produktéw konkurencyjnych. Po drugie,
$ledzenie otoczenia rynkowego moze by¢ prowadzone w niewtasciwy sposob. Wéwczas
uzasadnia to uzyskanie tego negatywnego powiazania'®.

W odniesieniu do powyzszych wyjasnien nalezy tez doda¢, ze gdy w rozwoju nowego
produktu stosowane sa informacje rynkowe o niskiej jakosci, wtedy moze to doprowadzi¢
do biednych decyzji dotyczacych tworzonego produktu, co w konsekwencji moze zaowo-
cowaé¢ negatywnym zwiazkiem migdzy stosowaniem informacji rynkowych w rozwoju
nowych produktéw a sukcesem nowego produktu.

Biorac pod uwage zakres badan prowadzonych w obszarze wykorzystania informacji
rynkowych w rozwoju nowych produktéw oraz ich wyniki, mozna wskaza¢ kilka powo-
doéw, dla ktérych obszar ten wymaga dalszych badan. Jak dotad nie przeprowadzono grun-

9 B.D. Ottum i W. L. Moore, dz. cyt., s. 265-266.

10 £ Veldhuizen, E. J. Hultink, A. Griffin, dz. cyt., s. 363.

1 Ch. Moorman, dz. cyt., s. 329.

12) 3. Frishammar, S. A. Horte, dz. cyt., s. 258.

3 Ch. Moorman, dz. cyt., s. 329.

% E. Maltz, Is all communication created equal?: An investigation into the effects of communica-
tion mode on perceived information quality, ,,Journal of Product Innovation Management” 2000, Vol.
17,s.122.

19 Ch. Moorman, dz. cyt., s. 329.

18) 3. Frishammar, S. A. Horte, dz. cyt., s. 259.
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townej analizy pozwalajacej na okreslenie, jakie informacje rynkowe sa potrzebne na po-
szczeg6lnych etapach procesu rozwoju nowych produktow. W efekcie nie okreslono tez,
jakimi sposobami informacje te mozna pozyskiwa¢. Dalszych badan empirycznych wyma-
ga kwestia powiazania pomiedzy wykorzystaniem informacji rynkowych przy tworzeniu
nowych produktéw a sukcesem nowego produktu. Jednakze w tym zakresie, oprdcz proce-
s6w informacyjnych, nalezatoby uwzgledni¢ jakos¢ stosowanych informacji rynkowych,
gdyz jej poziom (niski albo wysoki) moze mie¢ wptyw na rozpatrywana zalezno$¢. ROw-
niez interesujaca bylaby kwestia okreslenia, jak poszczegdlne rodzaje informacji rynko-
wych wykorzystywanych w rozwoju nowego produktu wptywaja na jego sukces. Do tej po-
ry zagadnienia jakosci informacji rynkowych i réznych rodzajow tych informacji nie byty
uwzgledniane w tego rodzaju badaniach, a w $wietle wynikow poprzednich badan moga
mie¢ istotne znaczenie. Dodatkowo, jesli spojrzymy na sytuacje w zakresie podjetego ob-
szaru w naszym kraju, to nie ma zadnej publikacji poswieconej tylko i wytacznie stosowa-
niu informacji rynkowych w rozwoju nowych produktéw. Taki stan rzeczy uzasadnia pro-
wadzenie badan w obranym obszarze oraz wzbogacenie wiedzy w tym zakresie.

Celem pracy jest weryfikacja sformutowanych hipotez badawczych oraz udzielenie
odpowiedzi na postawione pytania badawcze. W pracy sformutowano problemowa (nad-
rzedna) hipoteze badawcza oraz hipotezy robocze (pochodne), ktére dotycza jednostko-
wych faktéw, pochodnych wobec hipotezy problemowej'”. Ponizej przedstawiono proble-
mowa hipoteze badawcza i pytania badawcze, zas robocze hipotezy badawcze zaprezento-
wano w rozdziale czwartym pracy.

Autor pracy przyjmuje, ze wykorzystywanie informacji rynkowych w rozwoju no-
wych produktéw pomaga temu rozwojowi a nie szkodzi mu, czy tez nie ma na niego wpty-
wu. Przypuszczenie to poparte jest doswiadczeniem i intuicja autora. Dlatego przyjeto na-
stepujaca problemowa (nadrzedna) hipoteze badawcza: wykorzystanie informacji rynko-
wych w rozwoju nowego produktu przyczynia sie do sukcesu nowego produktu. Moéwiac
o wykorzystaniu informacji rynkowych w rozwoju nowych produktéw, mamy na mysli
podstawowe procesy informacyjne (tzn. pozyskiwanie, upowszechnianie, stosowanie in-
formacji), postugiwanie sie informacjami rynkowymi o okreslonej jakosci i réznymi ich ro-
dzajami. Gdy za$ mowa o sukcesie nowego produktu, to chodzi przede wszystkim o sukces
finansowy nowego produktu, cho¢ w tym zakresie mozna rozpatrywaé rézne aspekty suk-
cesu. Ze wzgledu na to, ze wykorzystanie informacji rynkowych w rozwoju nowego pro-
duktu jest zagadnieniem wieloaspektowym — wiaze si¢ z procesami informacyjnymi, jako-
scia informacji, rodzajami informacji — w nawiazaniu do problemowej hipotezy sformuto-
wane zostaty robocze hipotezy badawcze.

Wedtug S. Nowaka problematyke badawcza mozna uja¢ w postaci pewnego zbioru
pytan badawczych'®. Takie tez podejscie przyjeto w pracy. Problematyke badawcza roz-
prawy, wynikajaca z problemowej hipotezy badawczej oraz ze wskazanych wczesniej bra-
kéw i niezgodnosci w obszarze wykorzystania informacji rynkowych w rozwoju nowych
produktéw, ujeto w postaci nastepujacego zbioru pytan badawczych:

1. Jakie dziatania i czynnosci, decyzje oraz etapy wystepuja w procesie rozwoju nowych
produktéw?

17) Takie powiazanie pomiedzy problemowa hipoteza badawcza — nazywana tez tematyczna, nad-
rzedna albo wyjsciowa — a hipotezami roboczymi (pochodnymi) przedstawia S. Stachak, Podstawy
metodologii nauk ekonomicznych, Ksiazka i Wiedza, Warszawa 2006, s. 90.

18 5. Nowak, Metodologia bada spotecznych, PWN, Warszawa 1985, s. 30.
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2. Jakie sa podstawowe rodzaje informacji rynkowych, ich cechy jakosciowe i procesy in-
formacyjne?

3. Jakie sa potrzeby informacyjne organizacji gospodarczej w zakresie informacji rynko-
wych na poszczegoélnych etapach procesu rozwoju nowych produktow?

4. Jakie sa sposoby pozyskiwania informacji rynkowych, potrzebnych na poszczegélnych
etapach procesu rozwoju nowych produktéw?

5. Jakie zwiazki wystepuja pomigdzy wybranymi procesami informacyjnymi, rodzajami
informacji rynkowych oraz wybranymi cechami jakosciowymi informacji a sukcesem
nowego produktu i wybranymi aspektami sukcesu projektu nowego produktu w swietle
badania empirycznego?

6. Jakie modele w zakresie wykorzystania informacji rynkowych w rozwoju nowych pro-
duktéw wynikaja z przeprowadzonych badan empirycznych i teoretycznych?

Dwa pierwsze pytania badawcze wynikaja stad, ze kluczowe tresci pracy dotycza roz-
woju nowych produktdéw oraz wykorzystania informacji rynkowych w tym obszarze dzia-
falnosci przedsiebiorstwa. Dlatego, z jednej strony, nalezato ustali¢ przebieg procesu roz-
woju nowych produktéw, w tym wystepujace w nim etapy, decyzje i dziatania. Z drugiej
strony, niezbe¢dne byto okreslenie proceséw informacyjnych i cech jakosciowych informa-
cji w odniesieniu do informacji rynkowych.

Kolejne cztery pytania badawcze sa konsekwencja niewiedzy i niezgodnosci wystepu-
jacych w przyjetym obszarze badawczym, o czym méwiono wczesniej. Uzupetnienia wy-
maga piate pytanie badawcze. Poszukiwane na podstawie badania empirycznego prawidto-
wosci — wyrazone w postaci hipotez roboczych w rozdziale czwartym — to relacje pomigdzy
wybranymi aspektami sukcesu rozwoju nowego produktu a:

— takimi procesami informacyjnymi, jak: pozyskiwanie, upowszechnianie i stosowanie in-
formacji rynkowych,

— rodzajami informacji rynkowych, to znaczy informacjami o nabywcach, o konkurencji
i ogélnymi informacjami rynkowymi,

— wybranymi cechami jakosciowymi informacji, to znaczy wiarygodnoscia, przydatno-
$cia, aktualnoscia i kompletnoscia informacji rynkowych.

W badaniu empirycznym w zakresie wybranych aspektdéw sukcesu rozwoju nowego pro-
duktu wzieto pod uwage:

— sukces finansowy nowego produktu,

— sukces w zakresie satysfakcji nabywcow z nowego produktu,

— terminowos¢ realizacji projektu nowego produktu,

— realizacje budzetu projektu nowego produktu.

Udzieleniu odpowiedzi na postawione pytania badawcze stuzyt okreslony zbior zasto-
sowanych metod, ktory ztozyt siec na metodyke rozprawy. Poprzez metodyke rozumie sie
»[-.-] poprawny metodologicznie zbidr dyrektyw, wskazujacy sposoby dziatania, metody
prowadzace do danego celu™®. Metody stosowane w pracy przedstawiono ponizej.

Metode analizy i krytyki pismiennictwa stosowano w wielu miejscach pracy. Jednakze
szczegdlnie intensywnie postugiwano sie nia przy odpowiadaniu na pierwsze i drugie pyta-
nia badawcze. Metode t¢ mozna uzna¢ za wiodaca przy definiowaniu istotnych poje¢ zwia-

9T, Pszczotowski, Mata encyklopedia prakseologii i teorii organizacji, Ossolineum, Wroctaw
1978, s. 119; rdwniez J. Pieter podaje, ze w badaniach naukowych mozemy mie¢ do czynienia z kombi-
nacja kilku metod — zob. J. Pieter, Zarys metodologii pracy naukowej, PWN, Warszawa 1975, s. 72.
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zanych z tematem rozprawy i ustalaniu przebiegu rozpatrywanych proceséw. Na przyktad
na podstawie analizy i krytyki pismiennictwa ustalono decyzje, dziatania i czynnosci wy-
stepujace w procesie rozwoju nowych produktow, co miato kluczowe znaczenie dla calej
pracy. Metode te stosowano réwniez przy ustalaniu potrzebnych informacji rynkowych
oraz okreslaniu sposobdw ich pozyskiwania.

Duze znaczenie dla pracy miato zastosowanie metody analizy systemowej, ktorej uzy-
cie podyktowane byto ztozonoscia procesu rozwoju nowych produktéw. Proces rozwoju
nowych produktdw roztozono na czesci sktadowe (etapy). Przyjeto, ze do opisu kazdego
etapu tego procesu zostanie uzyta elementarna koncepcja podejscia systemowego w postaci
modelu: wejscia — system (transformacja) — wyjscia’®. Takie podejscie umozliwito syste-
matyczna analize¢ catego procesu rozwoju nowych produktéw pod katem identyfikacji po-
trzebnych informacji rynkowych oraz sposobow ich pozyskiwania, co prowadzito do uzy-
skania odpowiedzi na trzecie i czwarte pytania badawcze. Osiagnieciu tych celéw, w ra-
mach kazdego etapu procesu rozwoju nowych produktow, stuzyto rozumowanie dedukcyj-
ne. Po ustaleniu decyzji, dziatan i czynnosci wystepujacych na kazdym etapie tego procesu,
dedukowano, jakie informacje rynkowe potrzebne sa na danym etapie, a nastgpnie — jakimi
sposobami je pozyskiwac.

Hipotezy robocze sformutowane w ramach piatego pytania badawczego wyniknety
z problemowej hipotezy badawczej oraz odpowiedzi uzyskanych na poprzednie pytania ba-
dawcze. Kluczowymi sposobami prowadzacymi do zweryfikowania postawionych hipotez
roboczych byly metoda ankiety pocztowej i metody statystyczne uzyte w badaniu empi-
rycznym.

Metoda ankiety pocztowej postuzono si¢ do zebrania danych pierwotnych od krajo-
wych przedsiebiorstw wysokiej techniki, ktorych liczba zatrudnionych byta wyzsza niz 49
0s6b. Ankiete te przeprowadzono w pierwszym kwartale 2007 roku. Ankieta pocztowa jest
dos¢ powszechnie stosowana w badaniach naukowych, gdyz pozwala na uzyskanie pozada-
nych danych przy stosunkowo niewielkich naktadach finansowych. Wiasciwe zastosowanie
tej metody wymagato wielu zabiegéw. W nawiazaniu do postawionych hipotez roboczych
zbudowano kwestionariusz ankiety, ktory postuzyt do pomiaru niezbednych zmiennych.
Ztozone zjawiska mierzono za pomoca skal ztozonych z kilku pozycji (skala Likerta), gdyz
pozwala to na petniejsze ich poznanie®”. Zastosowano dwie wersje tego samego kwestiona-
riusza, gdyz zbierano dane dotyczace ,,produktow-sukcesow” i ,,produktéw-porazek”. Taka
metoda umozliwia poréwnanie udanych i nieudanych przypadkéw ze wzgledu na rozpa-
trywane czynniki. Gromadzac materiat empiryczny, zdefiniowano badana populacje, spo-
rzadzono operat losowania (na podstawie wyciagu z rejestru REGON) i wylosowano probe,
co jest jednym z warunkow uogolniania wynikdw z proby na badana populacje. Jednocze-
$nie dazono do uzyskania jak najwickszego wskaznika zwrotu, poprzez stosowanie takich
bodzcow, jak: list wprowadzajacy, dwa monity, zaadresowane zwrotnie koperty ze znacz-
kami, przestanie raportu z badania uczestnikom ankiety, wysoka jakos¢ i estetyka kwestio-
nariusza oraz przesytek.

Metody statystyczne postuzyty przede wszystkim do opracowania zebranego materiatu
empirycznego. Do oceny rzetelnosci stosowanych skal ztozonych uzyto wspétczynnika o
Cronbacha, zas do weryfikacji postawionych hipotez roboczych stosowano test U Manna-

2 W. Flakiewicz, Systemy informacyjne w zarzqdzaniu. Uwarunkowania, technologie, rodzaje,
Wyd. C. H. Beck, Warszawa 2002, s. 5.

2D E. Gatnar, Analiza rzetelnosci [w:] Metody statystycznej analizy wielowymiarowej w badaniach
marketingowych, pod red. E. Gatnara, M. Walesiaka, Wyd. AE we Wroctawiu, Wroctaw 2004, s. 65.
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Whitneya (testowanie hipotez o réwnosci wystegpowania danego czynnika w przypadku
»produktow-porazek” i ,,produktow-sukceséw™) oraz standardowa regresje wieloraka (hipo-
tezy dotyczace zwiazkéw pomiedzy zmienng zalezna a niezaleznymi czynnikami).

Odpowiedz na szoste pytanie badawcze oparto na syntezie wczesniejszych wynikow,
zaréwno teoretycznych, jak i empirycznych.

Na podstawie istotnych powiazan wykrytych poprzez badanie empiryczne, zbudowano
na drodze syntezy trzy modele wiazace rozpatrywane procesy informacyjne, rodzaje infor-
macji rynkowych oraz wybrane cechy jakosciowe informacji z sukcesem nowego produktu
i rozpatrywanymi aspektami sukcesu projektu nowego produktu (podrozdziat 4.4).

W rozdziale piatym pracy starano si¢ opracowaé synteze wynikow badan teoretycz-
nych i empirycznych uzyskanych w poprzednich rozdziatach. Synteza ta znalazta wyraz
w opracowaniu osmiu modeli (diagraméw) — i ich charakterystyce — ktdre uogolniaja po-
trzebne informacje rynkowe, ich pozyskiwanie i wykorzystanie na kazdym etapie procesu
rozwoju nowych produktéw. W nawiazaniu do uzyskanych w ten sposéb modeli wyciagano
tez bardziej ogélne, nowe wnioski.

Oprécz wyzej przedstawionych metod wykorzystano tez doswiadczenie i obserwacje
wiasne autora.

Ztozonos¢ podjetej tematyki wymagata zastosowania zbioru metod badawczych
i przeprowadzenia zaréwno badan teoretycznych, jak i empirycznych. Ze wzgledu na cele
pracy, zjawiska rozpatrywane sa w skali mikroekonomicznej i dotycza one rynku nabyw-
céw, gdyz jest to podstawowy obszar dziatan organizacji gospodarczych. Prace za$ nalezy
przypisa¢ do przedmiotu marketingu, w szczegdlnosci badan marketingowych.

Z przedstawionej metodyki wynika, ze osiagnigcie celow pracy oparto na zrddtach
wtornych i pierwotnych. Uzyte w pracy zroda wtorne, to gtownie krajowa i zagraniczna li-
teratura z zakresu rozwoju nowych produktéw i badan marketingowych oraz, w mniejszym
stopniu, dokumentacje niektdrych przedsiebiorstw dotyczace rozwoju nowych produktéw.
Wykorzystana literatura przedmiotu to gtéwnie ksiazki i czasopisma. Prawie potowa tej li-
teratury pochodzi ze Stanéw Zjednoczonych, gdyz najwieksze osiagniecia w zakresie pod-
jetego tematu zawdzieczamy nauce i praktyce amerykanskiej. Stad niektore podreczniki
z tego kraju przedstawiaja aktualny stan wiedzy w ramach podijctej tematyki®?, zas wiodace
fachowe czasopisma publikuja wyniki najnowszych badan w tym zakresie®®. Pozyskujac
literature przedmiotu, korzystano z szeregu baz danych, w szczegdlnosci byty to bazy: Bi-
blioteki Narodowej, ProQuest, EBSCO, Elsevier Science Direct, Wiley i IEEE Xplore.

Poprzez zrodia pierwotne wykorzystane w pracy, nalezy rozumieé¢ pracownikow
przedsicbiorstw wysokiej techniki — zaangazowanych w rozwéj nowych produktow — bio-
racych udziat w ankiecie pocztowej. Opinie tych oséb, w zakresie podjetych zagadnien, sta-
nowity w badaniu empirycznym podstawe weryfikacji roboczych hipotez badawczych.
W opinii autora, odpowiedzi respondentéw nalezy uzna¢ za wiarygodne, chociaz — z dru-
giej strony — w tego rodzaju badania zawsze wpisane jest ryzyko uzyskania nieprawdzi-
wych odpowiedzi. Jednakze, o ile takie odpowiedzi wystepuja, to pojawiaja Sie one spora-
dycznie (autor przyjmuje, ze méwienie prawdy jest naturalnym zachowaniem cztowieka)
i przy odpowiednio licznej probie nie maja one wigkszego wptywu na wyniki badan.

2) Tego rodzaju podrecznikiem jest ksiazka pt. New Products Management autorstwa M. Cra-
wforda i A. Di Benedetto, ktorej dziewiate juz wydanie ukazato si¢ w McGraw-Hill w 2008 roku.

2) Np. Journal of Product Innovation Management, Journal of Marketing Research, Journal of
Marketing.
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Praca sktada si¢ ze wstepu, pieciu rozdziatow i zakonczenia?®.

Rozdziat pierwszy podzielono na dwa podrozdziaty. Pierwszy podrozdziat, zwiazany
z pierwszym pytaniem badawczym, poswiecony jest zagadnieniom odnoszacym si¢ do roz-
woju nowych produktéw. Zdefiniowano w nim pojecie nowego produktu, zaprezentowano
czynnosci i dziatania wystepujace w procesie rozwoju nowych produktéw, okreslono istot-
ne decyzje wystepujace w tym procesie. Jednoczesnie w podrozdziale tym wyr6zniono trzy
podstawowe fazy rozwoju nowych produktéw i w kazdej z tych faz wydzielono etapy,
w nawiazaniu do decyzji dotyczacych selekcji tworzonych nowych produktéw. tacznie
w zakresie trzech faz, okreslono osiem etapdw procesu rozwoju nowych produktow. Kazdy
z tych etapow opisano, postugujac sie elementarnym modelem ujecia systemowego, o czym
juz byta mowa. W podrozdziale drugim, zwiazanym z drugim pytaniem badawczym, za-
warto zagadnienia dotyczace informacji rynkowych, istotne dla pracy. Zdefiniowano w nim
pojecie informacji rynkowej, opierajac si¢ na teorii infologicznej, i wytoniono trzy nastepu-
jace typy informacji rynkowych:
— informacje dotyczace nabywcow,
— informacje dotyczace konkurenciji,
— 0golne informacje rynkowe.

Ponadto zaprezentowano cechy jakosciowe i procesy informacyjne w odniesieniu do in-
formacji rynkowych.

Rozdziat drugi poswigcono udzieleniu odpowiedzi na trzecie pytanie badawcze, stad
zidentyfikowano w nim potrzeby organizacji gospodarczej wobec informacji rynkowych w
zakresie rozwoju nowych produktow. W tym celu wykorzystano wyr6znione w rozdziale
pierwszym fazy i zawarte w nich etapy procesu rozwoju nowych produktéw. W zakresie
kazdego etapu tego procesu przeprowadzono merytoryczng analize wystepujacych na nim
dziatan i czynnosci, pod katem potrzeb w zakresie informacji rynkowych. Pozwolito to na
wydedukowanie, jakie informacje rynkowe sa potrzebne do realizacji tych etapow. Znale-
zione w ten sposdb informacje grupowano w nawiazaniu do trzech typéw informacji ryn-
kowych — okreslonych w rozdziale pierwszym. Strukture tego rozdziatu podyktowaty fazy
i etapy procesu rozwoju nowych produktéw. Stad rozdziat ten podzielono na trzy podroz-
dziaty, odpowiadajace trzem fazom procesu rozwoju nowych produktow, i w kazdym
z nich wydzielono punkty, w nawiazaniu do etapdw wystepujacych w kazdej z faz.

W rozdziale trzecim, zwiazanym bezposrednio z czwartym pytaniem badawczym,
przedstawiono pozyskiwanie informacji rynkowych, ktére wyniknety z rozwazan przepro-
wadzonych w rozdziale drugim. Jak juz wspomniano, na drodze dedukcji okreslono w nim
zrodha i sposoby uzyskiwania informacji rynkowych w nawiazaniu do réznych rodzajow
tych informacji. Podstawe do okreslenia struktury tego rozdziatu stanowity typy informacji
rynkowych. Stad wyrézniono w nim trzy podrozdziaty, odpowiednio dotyczace: informacji
0 nabywecach, o konkurencji i og6lnych informacji rynkowych. W zakresie kazdego pod-
rozdziatu omdéwiono pozyskiwanie bardziej szczegétowych informacji rynkowych, miesz-
czacych sie w ramach kazdego z trzech podstawowych typéw. | tak, w przypadku informa-
cji o nabywcach (podrozdziat pierwszy), przedstawiono pozyskiwanie informacji dotycza-
cych: potrzeb i preferencji nabywcéw, segmentéw rynkowych nabywcéw, postepowania
nabywcéw przy zakupie nowego produktu, atrybutéw nabywcow do macierzy powiazan,
opinii nabywcow o koncepcji nowego produktu, percepcji nabywcow, opinii nabywcow

) Redaguijac tekst pracy, autor korzystat gtéwnie z opracowania A. Wolanskiego, Edycja tek-
stow. Praktyczny poradnik, WN PWN, Warszawa 2008.
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o nowym produkcie na podstawie prébnego uzytkowania, reakcji nabywcow na planowane
dziatania marketingowe w zakresie nowego produktu, $ledzenia wprowadzenia nowego
produktu na rynek i pozostatych informacji rynkowych dotyczacych nabywcow. W zakresie
informacji o konkurencji (podrozdziat drugi) oméwiono metody zdobywania informacji do-
tyczacych konkurentdw i produktow konkurencyjnych. Natomiast w ramach ogélnych in-
formacji rynkowych (podrozdziat trzeci), przedstawiono pozyskiwanie informacji o wielko-
sci rynku, fazie rozwojowej rynku i pozostatych ogoélnych informacjach rynkowych. Pod-
sumowujac zawarto$¢ rozdziatu trzeciego, jego trescia sa metody, ktére moga zosta¢ zasto-
sowane podczas pozyskiwania informacji rynkowych przy tworzeniu nowych produktow.

Rozdziat czwarty stanowi prezentacje badania empirycznego, na podstawie ktorego
udzielano odpowiedzi na piate pytanie badawcze. W rozdziale tym przedstawiono hipotezy
robocze, metody stosowane w badaniu empirycznym oraz uzyskane wyniki i wnioski, co
znalazto odzwierciedlenie w strukturze tego rozdziatu. Konczy sie on opracowaniem trzech
modeli wynikajacych z badania empirycznego, ktére stanowia juz czesciowa odpowiedz na
szoOste pytanie badawcze. Rozdziat czwarty pozwolit potwierdzi¢ empirycznie wage podje-
tej tematyki i odkry¢ pewne prawidlowosci wystepujace przy wykorzystaniu informacji
rynkowych w rozwoju nowych produktow.

W tym miejscu warto tez dodac, ze w badaniu empirycznym skupiono sie na wybra-
nych — zdaniem autora waznych — zagadnieniach, dotyczacych wykorzystania informacji
rynkowych w rozwoju nowych produktéw. Zajecie si¢ tylko pewnymi kwestiami podykto-
wane byto dos¢ powaznym problemem w zakresie zbierania danych empirycznych. Obec-
nie przedsigbiorstwa stosunkowo niechgtnie biora udziat w rdznego rodzaju ankietach, gdyz
obawiaja si¢ ewentualnych negatywnych skutkéw udostepniania informacji na zewnatrz.
Jednoczesnie kierownictwa przedsigbiorstw zdaja sobie sprawg, ze wypetnianie kwestiona-
riuszy przez pracownikéw — ktore to kwestionariusze stosunkowo licznie naptywaja do
firm, szczegdlnie do przedsiebiorstw wysokiej techniki — odbywa sie kosztem obowiazkow
stuzbowych. W niektérych ankietach pocztowych zwrotnosé nie przekracza dwach, trzech
procent. Dlatego uznano, ze w ankiecie pocztowej podjete zostana tylko pewne, wybrane
zagadnienia, gdyz objetos¢ kwestionariusza jest jednym z czynnikéw — nie jedynym —
wplywajacym na stopien zwrotu w ankiecie pocztowej. Ogranicza to w naturalny sposéb
spektrum zagadnien, ktére mozna uja¢ w tego rodzaju ankiecie. Problem udziatu przedsie-
biorstw w badaniach ankietowych w ostatnich latach jest na tyle powazny, ze moze prze-
kresli¢ zaplanowane przedsiewziecie badawcze. Dlatego kazdy potencjalny czynnik, moga-
cy mie¢ negatywny wplyw na zwrotnos¢ kwestionariuszy, musi by¢ potraktowany
z najwieksza ostroznoscia.

W rozdziale piatym starano sie zebra¢ wyniki uzyskane w poprzednich rozdziatach
i potaczy¢ potrzebne informacje rynkowe ze sposobami ich pozyskiwania oraz zastosowa-
niem w procesie rozwoju nowych produktéw. Strukture tego rozdziatu przyjeto w nawiaza-
niu do trzech podstawowych faz procesu tworzenia nowych produktéw. Pozwolito to na
wyciaganie wnioskéw, ktére dotyczyty etapéw procesu rozwoju nowych produktéw, za-
wartych w obrebie danej fazy. W rozdziale tym zamieszczono osiem modeli (diagraméw) —
0 czym mowiono wczesniej — ktore dopetniaja odpowiedz na széste pytanie badawcze. Jed-
noczesnie wnosza nowe, porzadkujace ujecie dyskutowanych kwestii oraz stanowia pod-
stawe do wyciagniecia kolejnych wnioskéw. W zwiazku z tak przyjeta koncepcja rozdziatu
piatego, niektore wczesniejsze tresci zostaty w nim ponownie przywotane, ze wzgledu na
przejrzystos¢ przedstawienia catosci prezentowanych zagadnien.

Niniejsza rozprawa stanowi owoc wieloletniej pracy autora, zaréwno naukowej, dy-
daktycznej, jak i zawodowej w organizacjach gospodarczych. Niektore jej tresci zostaty
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opublikowane w recenzowanych podrecznikach i czasopismach. Zainteresowanie autora
tematyka rozwoju nowych produktow pojawito sie podczas pracy zawodowej w firmie Me-
trix SA, w pierwszej potowie lat dziewigcdziesiatych minionego wieku, i wynikneto z za-
angazowania autora — najpierw jako specjalisty, a dalej dyrektora pionu marketingowego —
w rozwoj nowych produktéw realizowany przez te firme. Obserwacje i doswiadczenie zdo-
byte wéweczas, wynikajace miedzy innymi ze wspotpracy z inzynierami z pionu technicz-
nego oraz realizacji badan marketingowych na potrzeby rozwoju nowych produktéw, sta-
nowity inspiracje do podjecia dziatalnosci badawczo-naukowej w zakresie problematyki
ksztattowania nowych produktéw. Niemniej, niniejsza praca nie powstataby, gdyby nie
wsparcie, pomoc i zyczliwos¢ wielu oséb. W pierwszym rzedzie autor chciatby goraco po-
dzigkowa¢ Szanownej Pani Profesor Mariannie Daszkowskiej, Kierownikowi Katedry
Marketingu na Wydziale Zarzadzania i Ekonomii Politechniki Gdanskiej, ktéra — jako moj
bezposredni przetozony — wspierata, pomagata i mobilizowata mnie oraz utworzyta warun-
ki niezbedne do napisania pracy. Réwniez serdeczne podziekowania kieruje do Recenzen-
tow wydawniczych rozprawy, Pana Profesora Stanistawa Kaczmarczyka i Pana Profesora
Ireneusza P. Rutkowskiego, za trud wlozony w przygotowanie recenzji oraz cenne uwagi,
ktore wplynely na obecny ksztatt rozprawy. Autor chciatby tez ponownie podziekowaé
przedsigbiorstwom — i ich Pracownikom — za wziecie udziatu w ankiecie pocztowej. Szcze-
golne i ptynace z serca podzigkowania chciatbym ztozy¢ mojej Zonie i dzieciom. Cierpli-
WO$¢ mojej Zony oraz wspieranie mnie stanowity dla mnie nieoceniona pomoc.



Rozdziat 1

ROZWOJ NOWYCH PRODUKTOW
| INFORMACJA RYNKOWA
— POJECIA, PROCESY, DECYZJE

1.1. Nowy produkt i proces jego rozwoju

1.1.1. Pojecie nowego produktu

Pojecia produktu oraz nowego produktu sa wazne z punktu widzenia celu pracy, stad
W niniejszym podrozdziale zostana oméwione. Najpierw zajeto sie pojeciem nowego pro-
duktu. W koncepcji marketingu rozumienie produktu jest bardzo szerokie. Ph. Kotler
i G. Armstrong podaja, ze produktem jest ,,cokolwiek, co moze by¢ zaoferowane na rynku
w celu zwrdcenia uwagi, nabycia, uzycia, czy konsumpcji i co mogtoby zaspokoi¢ pragnie-
nia czy potrzeby. Wiaczamy w to materialne obiekty, ustugi, osoby, miejsca, organizacje
i pomysty™). Zgodnie z ta definicja produkt jest czyms, co potencjalnie moze by¢ zaofero-
wane na rynku w celu przeprowadzenia wymiany. Nie wynika z niej, ze produkt musi si¢
na rynku pojawi¢, ani ze musi dojs¢ do wymiany, aby co$ nazwac produktem. Wedtug po-
wyzszej definicji produkt jest czyms, co mogtoby zaspokoi¢ czyjes pragnienia i potrzeby,
i jest to tylko potencjalna mozliwosé, stad nie musi si¢ tak stac. Jesli chodzi o charakter
samego produktu, to wedtug Ph. Kotlera i G. Armstronga, moze to by¢ dobro materialne
(np. materialne obiekty, osoby) lub niematerialne (np. ustugi, pomysty), a zatem w tym za-
kresie nie ma zadnych ograniczen. Definicja produktu wedtug tych autoréw jest szeroka,
gdyz z powyzszego wynika, ze tylko jedno wymaganie jest stawiane czemus, CoO mozna na-
zwa¢ produktem, a jest nim potencjalna mozliwos¢ pojawienia sie tego czegos na rynku.

Z Kkolei krotka i zwigzta definicje produktu znajdziemy w ,,Uniwersalnym stowniku je-
zyka polskiego”, ktdra mowi, ze produkt to ,,to, co zostato wyprodukowane i przeznaczone
na sprzedaz”?). Jest to okreslenie, ktore trafnie oddaje rozumienie produktu przez menedze-
row przedsiebiorstw. Menedzer pracujacy w przedsiebiorstwie, produkujacym wyroby lub
tez ustugi, wkasnie tak bedzie postrzegat to, co wytwarza jego przedsigbiorstwo.

Wedtug stownika poswieconego terminom rozwoju nowych produktéw, opracowane-
go przez PDMA? (w tej pracy, stownik ten bedzie nazywany krétko stownikiem PDMA),
»Produkty sa zestawami atrybutéw (cech, funkcji, korzysci i zastosowan) i moga by¢ za-
réwno materialne, jak w przypadku doébr fizycznych; niematerialne, jak jest w przypadku
débr zwiazanych z korzysciami z ustug; lub moga byé mieszanka tych dwéch”?. Zgodnie

U ph. Kotler, G. Armstrong, Principles of Marketing, 12" ed., Pearson Prentice Hall, Upper Sad-
dle River, New Jersey 2008, s. 218.

2 Uniwersalny stownik jezyka polskiego [online] [dostep: maj 2007], WN PWN. Dostepny w In-
ternecie: <http://sjp.pwn.pl>.

3 Product Development & Management Association — jest to najbardziej znaczace na $wiecie
stowarzyszenie teoretykow i praktykow, zajmujacych sie rozwojem nowych produktéw.

9 The PDMA Glossary for New Product Development [w:] The PDMA Handbook of New Product
Development, ed. K. B. Kahn, 2nd ed., John Wiley & Sons, Hoboken, New Jersey 2005, s. 600.
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z ta definicja, produkt jest zbiorem szeroko rozumianych atrybutow, przy czym moze by¢
materialny, niematerialny lub po czgsci materialny i niematerialny jednoczesnie.

Biorac pod uwage powyzsze definicje, przyjeto, ze przez produkt rozumie sig to, co
zawiera zestaw atrybutéw (korzysci, funkcji, cech i zastosowan), ktérego mozna uzy¢ lub
wymieni¢ w celu zaspokojenia potrzeb indywidualnych badz organizacyjnych. Moéwiac
o produkcie, bedziemy mieli na mysli fizyczny wyrdb, ustuge, pomyst, miejsce, informacje.

W przyjetej definicji produktu wyrdznione zostaty cztery rodzaje atrybutdw, ktdre po-
nizej zostana scharakteryzowane.

Cechy sa to wihasciwosci produktu, ktére sa dostosowane do potrzeb uzytkownikéw.
W og6Inym przypadku do takich cech mozna, na przykiad, zaliczy¢: funkcjonalnos¢, ja-
kos¢, niezawodnos¢, bezpieczenstwo, estetyke. Natomiast poprzez funkcje produktu rozu-
mie sig¢ takie jego dziatanie, ktore ma doprowadzi¢ do realizacji okreslonego zadania. Jezeli
okreslona funkcja produktu polega na realizacji podstawowego zadania, do ktorego zostat
on przeznaczony, to taka funkcja jest funkcja podstawowa (np. podstawowa funkcja samo-
chodu jest transport). Natomiast jesli produkt spetnia dodatkowe zadania oprécz podsta-
wowego, to bedzie on spetniat pewne dodatkowe funkcje, jednak ich rola jest mniejsza od
funkcji podstawowej. Funkcji podstawowych danego produktu jest zazwyczaj niewiele,
czesto jedna. Rzadziej mozna spotka¢ produkty o dwéch, czy nawet trzech funkcjach pod-
stawowych (np. chtodziarko-zamrazarka, ktérej jedna funkcja jest chtodzenie, a druga mro-
zenie artykutow spozywczych). Szersza dyskusje na temat funkcji podstawowych i dodat-
kowych produktu przedstawiaja B. Zurawik i W. Zurawik®. Kolejna grupe atrybutéw pro-
duktu stanowia korzysci dla uzytkownikdw. Korzyscia ptynaca z danego produktu jest po-
zytek, jaki z tego produktu czerpia jego uzytkownicy. Dany produkt moze przynosi¢ wiele
korzysci. Wsrdd nich wazna jest korzysé (czy ewentualnie korzysci) podstawowa, to zna-
czy ta, ktora odpowiada podstawowej funkcji produktu. Produkty podobne oraz substytuty
daja ta sama podstawowa korzys¢. Ostatnia grupe atrybutéw produktu stanowia jego zasto-
sowania. Zastosowanie produktu polega na uzyciu go w okreslonym celu. 1, analogicznie
jak poprzednio, podstawowe zastosowanie produktu polega na uzyciu go zgodnie z celem,
do ktérego zostat on przeznaczony. Zastosowan danego produktu moze by¢ wiecej niz jed-
no, co bedzie wynikato z jego cech i funkcji oraz skutkowato okreslonymi korzysciami dla
uzytkownika.

Jeden z istotnych kanondéw marketingowych mowi, ze produkt ma zaspokaja¢ okreslo-
ne potrzeby. Zostato to juz zasygnalizowane w definicji produktu zaproponowanej przez
Ph. Kotlera i G. Armstronga. Jednakze potrzeby moga by¢ okreslone ogdlnie badz szczeg6-
towo, co wptywa na potencjalne mozliwosci ich zaspokajania. W fachowej literaturze mar-
ketingowej mozna znalez¢ wrecz wyrazne odréznienie potrzeb w sensie ogélnym, utozsa-
mianych z angielskim okresleniem needs, od potrzeb w sensie szczegdtowym, okreslanych
w jezyku angielskim jako wants®. Na przyktad, G. R. Foxall i R. E. Goldsmith poprzez po-
trzeby w sensie ogélnym rozumieja ,,odczuwane przez cztowieka przejawy motywow fizjo-
logicznych, osobistych badz spotecznych, powstajace w wyniku wystapienia rozbieznosci

% Zob. B. Zurawik, W. Zurawik, Zarzgqdzanie marketingiem w przedsigbiorstwie, PWE, Warsza-
wa 1996, s. 243-244.

8 Zob. np.: Ph. Kotler, Marketing Management. Analysis, Planning, Implementation and Control,
7th ed., Prentice-Hall, Englewood Cliffs N.J. 1991, s. 4-5; E. N. Berkowitz i in., Marketing, 4" ed.,
Irwin, Burr Ridge, Illinois 1994, s. 13; R. G. Foxall, R. E. Goldsmith, Psychologia konsumenta dla
menedzera marketingu, WN PWN, Warszawa 1998, s. 186-187.
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migdzy rzeczywistym a pozadanym stanem rzeczy””), natomiast jako potrzeby w sensie
szczegbtowym — , konkretne przejawy potrzeb w sensie ogélnym”®.

W niniejszej pracy potrzeby w sensie ogolnym okreslane sa tez krdcej jako ogélne po-
trzeby, za$ potrzeby w sensie szczegdtowym — jako szczegdtowe potrzeby. W tym wzgle-
dzie, mozna méwi¢ o pewnym kontinuum potrzeb, od najbardziej ogdlnych do najbardziej
szczegbtowych. Przechodzac od potrzeb og6lnych do potrzeb szczeg6towych, zmieniaja sie
tez potencjalne mozliwosci zaspokajania tych potrzeb. Na rysunku 1.1 przedstawiono sytu-
acje, w ktorej pewna, w miare ogolna, jednakze okreslonego rodzaju potrzebe mozna za-
spokaja¢ réznymi kategoriami produktéw. Sa to kategorie o wysokim stopniu substytuciji.
Natomiast potrzebie szczegdtowej odpowiada okreslony produkt, nalezacy do danej katego-
rii produktow. Przy czym przez kategorie produktéw rozumie sie grupe produktow zaspo-
kajajacych okreslona potrzebe w ten sam spos6b. W zakresie okreslonej kategorii produk-
t6w mozna wyréznié powiazane ze soba linie produktéw®. Rozréznienie pomiedzy potrze-
ba ogdlna a szczegdtowa jest wazne, biorac pod uwage rozwoj nowych produktow, gdyz
determinuje ono dopuszczalne sposoby zaspokojenia potrzeby.

Jak wynika z rysunku 1.1, jesli mamy do czynienia z ogélna potrzeba danego rodzaju,
to rozwazajac potencjalne sposoby jej zaspokojenia, nalezy uwzgledni¢ rézne substytucyjne
kategorie produktow. Gdy natomiast mowa jest o potrzebie szczegdtowej, to zdetermino-
wana jest juz kategoria produktéw oraz konkretny produkt w zakresie tej kategorii. Zatem
mowiac 0 potrzebach, ktére ma zaspokaja¢ nowy produkt, nalezy uswiadamia¢ sobie czy
chodzi nam o potrzeby ogdlne, czy tez szczegGtowe.

Ogolna potrzeba > Potrzeba
danego rodzaju szczegOtowa
A A
'
1 1
' [
' 1
v
v
. . Okreslony produkt
Potencjalne kgtegone »  z danej kategorii
produktow produktow

Rys. 1.1. Szczeg6towos¢ potrzeby a jej zaspokajanie
Zrédto: opracowanie wiasne

Zanim zostanie zdefiniowane pojecie nowego produktu, wyjasnijmy przymiotnik no-
wy. Zgodnie z okresleniem ,,Stownika jezyka polskiego”, nowy to ,,0d niedawna istniejacy,
wprowadzony; swiezo wynaleziony, odkryty, dotychczas nieznany; nowoczesny, wspotcze-
sny”?. Z okreslenia tego mozna wywnioskowaé, ze na pojecie nowosci sktadaja sie¢ dwa
istotne elementy. Pierwszy odnosi si¢ do poznania, to znaczy, ze cos jest nowe, bo jest od
niedawna lub nie byto dotad znane. Drugi element dotyczy zmiany, to znaczy, ze co$ jest

' R. G. Foxall, R. E. Goldsmith, dz. cyt., s. 187.

® Tamze.

9 K. B. Kahn, Product Planning Essentials, Sage Publications, Thousand Oaks 2001, s. 11.

10 Stownik jezyka polskiego PWN, t. 2, pod red. M. Szymczaka, WN PWN, Warszawa 1996, s. 379.
Wybrano jedno z okreslen przymiotnika nowy, ktére zdaniem autora byto najbardziej odpowiednie.
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nowe, bo zostato zmienione, dostosowane do obecnych realiéw. Zatem mozna powiedzie¢,
Ze poznanie i zmiana stanowig istote nowosci.

Uwzgledniajac powyzej przedstawione znaczenia produktu oraz nowosci, mozna zbu-
dowa¢é definicje nowego produktu. Powiemy, ze nowy produkt to taki, ktéry istnieje od
niedawna, i jego zestaw atrybutéw (cech, funkcji, korzysci, zastosowan) zostat zmieniony
w stosunku do dotychczasowych produktéw. Dodajmy, ze zmiana, o ktorej mowa, powinna
polega¢ na dostosowaniu produktu do obecnych lub nawet przewidywanych przysztych re-
aliow. W tym ma przejawia¢ si¢ nowoczesnosé produktu. Jesli przyjmiemy, ze przez zbior
dotychczasowych produktéw bedziemy rozumieli produkty w skali swiatowej (globalnej),
to tak sformutowana definicja nowego produktu przedstawia nowy produkt jako nowosé
Swiatowa. Taki poglad na kwesti¢ nowego produktu mozna znalez¢ w literaturze poswigco-
nej innowacjom, gdzie nowy produkt traktowany jest nieraz jako nowy w skali globalnej.
Trudno zreszta temu podejsciu zarzuci¢ brak logiki. W tym ujeciu, gdy nowos¢ produktu
potraktujemy globalnie, zbiér nowych produktéw bedzie ograniczony do produktéw no-
wych na $wiecie. Jednakze definiujac nowy produkt, nalezy wzia¢ pod uwage kontekst,
w jakim go rozwazamy. Na przyktad w literaturze swiatowej poswigconej rozwojowi no-
wych produktéw, nowosci $wiatowe juz w latach osiemdziesiatych minionego wieku
uznawano za jedna z kategorii nowych produktéw'. Wyniki przeprowadzonych wéwczas
badan przez firmg konsultingowa Booz-Allen wskazaty, ze produkty nowe na $wiecie sta-
nowity zaledwie 10 procent wszystkich nowych produktéw wprowadzonych na rynek
w minionych pieciu latach. Natomiast okoto 90 procent nowych produktéw stanowity pro-
dukty niebgdace nowosciami $wiatowymi, na przyktad nowe linie produktow (nowe
w asortymencie danej firmy), poszerzenia obecnych linii produktéw, czy tez udoskonalenia
obecnych produktéw™?. Podobny wynik uzyskano w badaniu PDMA w 2003 roku, gdzie
okazalo si¢, ze zaledwie 8 procent nowych produktow to nowosci na skale swiatowa™.

Waznym kontekstem nowego produktu, wynikajacym z celu tej pracy, jest rynek. Za-
tem mozna zapyta¢, jak nowy produkt pojmuja podmioty rynkowe. Jesli uwzgledni sie
punkt widzenia nabywcow, to jako nowy produkt potraktujemy ten, ktory do tej pory nie
byt znany nabywcom. Inaczej mdwiac, zestaw atrybutéw tego produktu jest odmienny od
zestawow atrybutéw, ktére wystepuja w produktach znanych nabywcom. Zatem istotnym
wyznacznikiem nowego produktu w tym przypadku jest zbidr produktéw znanych nabyw-
com. To ten zbidr stanowi punkt odniesienia dla nabywcéw i wptywa na ich sposéb poj-
mowania nowego produktu. Czesto zbior produktow znanych nabywcy pokrywa sie ze
zbiorem produktéw wystepujacych na rynku. Stad nabywcy czesto jak nowy produkt poj-
muja ten, ktory pojawit sie na rynku.

Gdy natomiast spojrzymy na nowy produkt oczyma sprzedawcy, to jako nowy produkt
bedzie on pojmowat ten, ktory pojawit sie w jego ofercie sprzedazy. Jednoczesnie zestaw
jego atrybutoéw (cech, funkcji, korzysci, zastosowan) jest inny niz zestawy atrybutéw, ktore
oferuja produkty dotychczas sprzedawane przez tego sprzedawce. Tym razem zbi6r pro-
duktow, z ktérym poréwnujemy potencjalna nowosé, jest limitowany tylko do asortymentu
danego sprzedawcy. Podejscie to rozszerza znacznie pojmowanie nowego produktu. Stosu-
jac je, jako nowy produkt mozna uzna¢ kazdy produkt, ktéry jest odmienny od dotychcza-
sowych produktéw sprzedawcy i pojawia si¢ w jego asortymencie. Wtedy nowym produk-

19 Booz, Allen & Hamilton, dz. cyt., s. 8.

12 Tamze.

1) M. Adams-Bigelow, First results from the 2003 comparative performance assessment study
(CPAS) [w:] The PDMA Handbook of New Product Development, ed. K. B. Kahn, 2nd ed., John
Wiley & Sons, Hoboken, New Jersey 2005, s. 549.
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tem moze by¢ zaréwno produkt juz istniejacy na rynku lub na $wiecie, jak tez i produkt be-
dacy absolutna nowoscia. Ten fakt jest argumentem dla tych, ktérzy uwazaja, ze takie uje-
cie nowego produktu nie jest wkasciwe. Jednak w literaturze poswigconej rozwojowi no-
wych produktéw przyjmuje sie wiasnie punkt widzenia sprzedawcy na nowy produkt. We-
dtug stownika PDMA nowy produkt, to ,,[...] produkt (wyréb lub ustuga) nowy dla firmy,
kt6ra go sprzedaje, z wyjatkiem produktéw zmienionych tylko w zakresie promocji”**. Ta-
kie podejscie jest uzasadnione, gdy rozwazamy kwestie dziatan podejmowanych przez
sprzedawcg, i ich efektdw, w nawiazaniu do nowego produktu. W tym przypadku, to kon-
tekst przedmiotu przesadza o tym, jak nalezy rozumie¢ dany przedmiot. Stwierdzenie to
jest tym bardziej adekwatne w sytuacji, gdy pojmowanie przedmiotu moze by¢ rézne, tak
jak sie to dzieje w przypadku nowego produktu. Podobny poglad prezentuje A. Sosnowska,
ktdra stwierdza, ze ,,okreslenie nowy produkt miesci w sobie r6zne tresci zalezne od kon-
tekstu, w jakim zostanie uzyte™).

Niniejsza praca bezposrednio dotyczy rozwoju nowych produktow w przedsighior-
stwach, dlatego tez w kontekscie tej dziatalnosci w przedsiebiorstwie nalezy spojrze¢ na
nowy produkt. Definicje nowego produktu, ktéra trafnie uwzglednia ten kontekst, zapropo-
nowat J. Kalisiak. Jest ona nastepujaca: ,,[...] pod pojeciem nowego produktu bedzie si¢ ro-
zumie¢ kazdy produkt wytworzony przez dana firme, ktéry w poréwnaniu z dotychczas
wytwarzanymi produktami wymagat jakichkolwiek (czesciowych lub catkowitych) zmian
w technice wytwarzania i technologii, czy tez zmian w organizacji procesu produkcyjne-
go”'®. Zauwazmy, ze w tej definicji nic nie wspomina si¢ 0 zmianach w samym produkcie.
Mozna podejrzewac, ze zaktada sie w niej, iz pojawia sie one w sposéb naturalny w konse-
kwencji zmian przedstawionych w tresci definicji.

Dotychczasowe rozwazania pozwolity na przedstawienie réznych pogladéw na kwe-
stie¢ nowego produktu. Na ich podstawie przedstawiona zostanie definicja nowego produktu
na potrzeby tej pracy. Postaramy sie w niej uja¢ nowy produkt w kontekscie produktow
obecnie wytwarzanych przez przedsiebiorstwo i prowadzonych dziatan wdrozeniowych.
Jest to nastepujaca definicja: jako nowy produkt rozumiemy ten, ktérego zestaw atrybutow
(cech, funkgji, korzysci, zastosowan) jest odmienny od zestawdw atrybutéw wystepujacych
w dotychczas wytwarzanych produktach tego przedsiebiorstwa (przynajmniej na poziomie
10%), co zwiazane byto ze zmianami w technice wytwarzania i technologii, czy organizacji
procesu produkcyjnego tego przedsiebiorstwa. W zaprezentowanej definicji okreslono po-
ziom zmian nowego produktu w stosunku do pozostatych produktéw danego przedsiebior-
stwa, gdyz inaczej produkty o marginalnych zmianach (np. zmieniony kolor) pretendowa-
tyby do miana nowych produktdéw. Przyjeto, ze poziom zmian nowego produktu wobec
obecnego powinien wynosi¢ minimum dziesie¢ procent'”, gdyz zmiany na nizszym pozio-
mie beda marginalne.

1.1.2. Proces rozwoju nowego produktu

Proces rozwoju nowego produktu jest rdzennym zagadnieniem w zakresie rozwoju
nowych produktéw, zaréwno w teorii, jak i praktyce. Juz w latach szes¢dziesiatych ubie-

1 The PDMA Glossary for New Product Development, dz. cyt., s. 595.

9 A. Sosnowska, Przedmiot zarzgdzania nowym produktem [w:] Zarzqdzanie nowym produktem,
pod red. A. Sosnowskiej, wyd. 2, Oficyna Wydawnicza SGH, Warszawa 2003, s. 11.

16) . Kalisiak, Nowy produkt. Planowanie i organizacja, PWN, Warszawa 1975, s. 29.

) Te dziesie¢ procent zmian menedzerowie zajmujacy si¢ rozwojem nowych produktéw moga
okresli¢ na podstawie doswiadczenia i intuicji.
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gtego wieku amerykanska firma konsultingowa Booz-Allen zidentyfikowata szescioetapo-
wy proces rozwoju nowych produktdw, ktéry byt wowczas stosowany przez przedsiebior-
stwa amerykanskie'®. Od tego czasu, kwestia procesu rozwoju nowych produktéw jest po-
wszechnie dyskutowana w literaturze przedmiotu i uwazana za jedno z kluczowych zagad-
nien dotyczacych nowych produktéw. Proces ten stanowi ciag powiazanych ze soba decy-
zji, dziatan i czynnosci, ktoére wystepuja w trakcie tworzenia nowych produktéw. Po-
wszechnie uwaza sie, ze systematyczne podejscie do rozwoju nowych produktdw, sktadaja-
ce sie z etapdw wynikajacych z merytorycznych przestanek, stanowi istotna determinante
sukcesu nowego produktu™®. Wedtug wynikéw badan empirycznych, przeprowadzonych
w krajach wysoko rozwinietych, okoto 4/5 badanych przedsiebiorstw stosuje formalny pro-
ces rozwoju nowych produktéw?®, w tym 2/3 podaje, ze jest on wyraznie w tych firmach
udokumentowany??. Przyktady procesow rozwoju nowych produktéw, stosowanych
w amerykanskich firmach, przedstawiaja F. Krawiec®® i K. B. Kahn®. R. G. Cooper, S. J.
Edgett i E. J. Kleinschmidt podkreslaja, ze samo stosowanie procesu rozwoju nowych pro-
duktéw nie przyniesie sukcesu nowego produktu. Dodatkowo nalezy uwzglednié¢ sposéb
realizacji tego procesu i czynnosci w nim wystepujacych??.

Pomimo iz proces rozwoju nowego produktu ma uznane miejsce w literaturze przed-
miotu, to jednak nie ma petnej zgodnosci co do sposobu jego przebiegu. Z jednej strony
mozna méwi¢ o tym samym og6lnym sposobie postepowania — w ktérym od przygotowa-
nia koncepcji, przechodzi sie do opracowania produktu i jego technologii, a dalej wprowa-
dzenia nowego produktu na rynek — z drugiej zas, przy bardziej szczegbtowym opisie pro-
cesu wystepuja nieco odmienne podejscia. Mozna zauwazy¢, ze rozni autorzy wyrozniaja
rézne etapy rozwoju nowych produktow, ktore zaleza od wielu czynnikéw. Na przykiad,
poziom szczegdtowosci opisu tego procesu generuje rdzna liczbe etapéw. Przy ich ogol-
niejszym ujeciu mozemy uzyska¢ mniejsza liczbe stadidéw procesu, niz gdy zastosujemy
bardziej szczeg6towe podejscie. Z jednej strony M. C. Crawford i C. A. Di Benedetto poda-
ja, ze niektore przedsicbiorstwa stosuja trzyetapowy proces rozwoju nowego produktu®,
natomiast z drugiej strony, w literaturze przedmiotu mozna wskaza¢ procesy 0 dziesieciu
etapach?® i wiecej. Réwniez rodzaj produktu, jak odréznianie wyrobéw od ustug, moze
skutkowac réznymi etapami procesu.

Jeszcze na poczatku lat dziewigédziesiatych minionego wieku nie byto petnej zgodno-
$ci co do poczatku procesu rozwoju nowych produktow. Niektorzy autorzy, jak na przykiad
M. C. Crawford®” oraz G. L. Urban i J. R. Hauser?®®, czynnosci znalezienia sposobnosci do

18 Booz, Allen & Hamilton, dz. cyt., s. 3.

YR G. Cooper, S. J. Edgett, E. J. Kleinschmidt, Benchmarking best NPD practices — 111, ,,Rese-
arch Technology Management” 2004, Vol. 47, No. 6, s. 44.

2 \. Adams-Bigelow, dz. cyt., s. 549 i R. G. Cooper, S. J. Edgett, E. J. Kleinschmidt, dz. cyt., s. 44.

2D R, G. Cooper, S. J. Edgett, E. J. Kleinschmidt, dz. cyt., s. 44.

2) . Krawiec, Proces rozwoju nowego produktu w wybranych firmach USA [w:] Zarzqdzanie nowym
produktem, pod red. A. Sosnowskiej, wyd. 2, Oficyna Wydawnicza SGH, Warszawa 2003, s. 111-145.

%) K. B. Kahn, Product..., dz. cyt., s. 30-31.

2) R. G. Cooper, S. J. Edgett, E. J. Kleinschmidt, dz. cyt., s. 44.

%) ¢. M. Crawford, C. A. Di Benedetto, New Products Management, 6™ ed., Irwin McGraw Hill,
Boston 2000, s. 24.

2) Np. T. D. Kuczmarski, Managing New Products. The Power of Innovation, 2" ed., Prentice
Hall, Englewood Cliffs, New Jersey 1992, s. 163.

2 ¢, M. Crawford, New Products Management, 3rd ed., Irwin, Homewood, IL 1991, s. 26-27.

%) G, L. Urban, J. R. Hauser, Design and Marketing of New Products, 2™ ed., Prentice Hall,
Englewood Cliffs, New Jersey 1993, s. 38.
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rozwoju nowego produktu oraz tworzenia koncepcji wiaczali do procesu, natomiast R. G.
Cooper zaktadat, ze proces zaczynat si¢ od tak zwanej, bramki (ang. gate) bedacej wstep-
nym przegladem koncepcji (ang. initial screen), samo zas tworzenie koncepcji (ang. ide-
ation), a tym samym i okreslenie sposobnosci, wystepowato przed procesem®®. Obecnie
réwniez R. G. Cooper okreslenie sposobnosci oraz tworzenie koncepcji wiacza do procesu
rozwoju nowych produktéw®®. Co do zakonczenia tego procesu, to sprawa byta i jest usta-
lona. Przyjmuje sig, ze proces konczy si¢ wprowadzeniem nowego produktu na rynek, tak
zwana komercjalizacja. Konczac kwestie literaturowych roznic co do przebiegu procesu
rozwoju nowych produktéw, dodajmy, ze odzwierciedla ona sytuacje w tym zakresie
w przedsighiorstwach. Mozna podejrzewa¢, ze nie ma dwoch takich samych proceséw roz-
woju nowego produktu w praktyce gospodarczej przedsicbiorstw, gdyz kazda firma dosto-
sowuje przebieg tego rozwoju do swojej specyficznej sytuacji i swoich potrzeb. Nawet
w danym przedsicbiorstwie moga wystapi¢ rozne sposoby realizacji tego procesu, zaleznie
od produktu, co moze na przyktad wynika¢ z r6znego poziomu stopnia innowacji tworzo-
nych nowych produktdéw. Niemniej, ogblny sposob postepowania pozostaje ten sam.

Powyzej przedstawiona sytuacja powoduje, ze ogélnie zostanie okreslone to, co bedzie
rozumiane przez proces rozwoju nowego produktu na potrzeby tej pracy. Przyjeto, ze pro-
ces rozwoju nowego produktu inicjuje potrzeba tworzenia nowego produktu organizacji go-
spodarczej, natomiast jego koncem jest wprowadzony na rynek nowy produkt. Takie podej-
scie pozwoli na ujecie czynnosci zwiazanych z poszukiwaniem sposobnosci i tworzeniem
koncepcji nowego produktu w zakresie rozpatrywanego procesu. Potrzebe tworzenia nowe-
go produktu organizacji mozna potraktowac jako warunek konieczny zaistnienia interesuja-
cego nas procesu, natomiast nie jest to warunek wystarczajacy. Inne elementy, obok tej po-
trzeby, musza pojawic si¢ aby zaistniat proces rozwoju nowych produktéw, na przykkad
okreslone zasoby, procedury, czy wreszcie decyzje. Jednakze jesli taka potrzeba nie pojawi
sie i nie zostanie uswiadomiona, to — biorac pod uwage zasady racjonalnego i ekonomicz-
nego gospodarowania zasobami w przedsiebiorstwie — taki proces nie wystapi. Zatem po-
przez proces rozwoju nowego produktu bedziemy rozumieli ciag powiazanych ze soba de-
cyzji, dziatan i czynnosci realizowanych przez przedsiebiorstwo, w ktérym potrzeba rozwo-
ju nowego produktu organizacji gospodarczej jest zaspokojona poprzez wprowadzenie na
rynek nowego produktu.

Dzialania i czynnosci w procesie rozwoju nowych produktéw powinny by¢ ukierun-
kowane przez wytyczne przedsigbiorstwa do rozwoju nowych produktéw. Takie wytyczne
wynikaja z misji, celéw i strategii przedsiebiorstwa. Okreslane sa one zazwyczaj przez
najwyzsze kierownictwo i powinny by¢ znane osobom zajmujacym si¢ ksztattowaniem
nowych produktéw. Trescia tych wytycznych jest przede wszystkim wskazanie rynkow be-
dacych przedmiotem zainteresowania przedsicbiorstwa oraz technologii, ktére firma zamie-
rza wykorzysta¢ przy tworzeniu nowych produktéw. W niektdrych przypadkach, wytyczne
takie moga tez zawiera¢ informacije o rodzajach produktéw lub nawet grupach klientéw, na
ktorych firma zamierza sie skupi¢ w rozwoju nowych produktdéw. Przygotowanie takich
wytycznych jest wazne z punktu widzenia zaréwno kierownictwa firmy, jak i 0séb zaanga-
zowanych w rozwéj nowych produktow. Z jednej strony uzyskuje sie wéwczas zgodnosé
dziatan podejmowanych w obszarze rozwoju nowych produktéw ze strategia globalna fir-

#) R. G. Cooper, Winning At New Products: Accelerating the Process from Idea to Launch, 2™
ed., Addison-Wesley Publishing, Reading, Massachusetts 1993, s. 108.

%) R. G. Cooper, Winning at New Products: Accelerating the Process from Idea to Launch, 3"
ed., Perseus Publishing, Cambridge, Massachusetts 2001, s. 130-131.
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my, z drugiej zas$, osoby pracujace nad tworzeniem nowych produktéw dysponuja wyraz-
nymi wskazéwkami co do podejmowanych przez nie prac rozwojowych.

Przy okreslaniu podstawowych faz procesu rozwoju nowego produktu zostanie przyje-
te podejscie trzyfazowe, ze wzgledu na jego uniwersalnosé. Zatem zostana wyroznione trzy
nastepujace fazy procesu rozwoju nowego produktu:

1) przygotowanie koncepcji nowego produktu,
2) przeksztatcenie koncepcji w produkt,
3) uruchomienie produkcji i komercjalizacja.

Zaleta tego podejscia polega na tym, ze wyrdzniono trzy fazy, ktére istotnie sie roznia.
W pierwszej fazie wystapia wszelkie dziatania i czynnosci, prowadzace do opracowania
koncepcji w postaci niezbednej do jej technicznego rozwoju. W drugiej fazie opracowywa-
ne sa produkt i technologia, gdzie od koncepcji dochodzi si¢ do gotowego produktu. Trze-
cia faza polega gtéwnie na rozruchu petnej produkcji i wprowadzeniu nowego produktu na
rynek. Uniwersalnos¢ tego podejscia wynika stad, ze takie trzy fazy rozwoju nowego pro-
duktu mozna zidentyfikowaé¢ niemalze w kazdym przedsiebiorstwie, ktére tworzy nowe
produkty. Przyjrzyjmy sie blizej kazdej z tych faz.

Punktem wyjscia pierwszej fazy jest potrzeba rozwoju nowego produktu organizacji
gospodarczej. Taka potrzeba wystepuje najczesciej w sytuacji, gdy aktualna realizacja ce-
I6w organizacji jest nizsza niz ich pozadany poziom — na przyktad w zakresie przychoddw
ze sprzedazy, zyskow czy udziatdw rynkowych. Jednakze niektore przedsigbiorstwa, zdajac
sobie sprawe z koniecznosci rozwoju nowych produktow, w sposéb ciagty prowadza prace
rozwojowe. Do podstawowych dziatan tej fazy mozemy zaliczy¢: identyfikacje sposobno-
sci*M do ksztattowania nowego produktu, tworzenie koncepcji, sprawdzanie koncepcji (roz-
winigcie i jej testowanie)® ). Pierwsze dziatanie, polegajace na ustaleniu sposobnosci do
rozwoju nowych produktéw, akceptuje obecnie wielu liczacych sie autorow®?. Sposobnosci
takich nalezy gtéwnie poszukiwa¢ w zakresie rynku lub technologii. Po ich znalezieniu,
powinny by¢ poddane rozpoznaniu, ktére pozwoli stwierdzi¢, czy sposobnos¢ jest odpo-
wiednia z punktu widzenia przedsigbiorstwa. Mozna powiedzie¢, ze w tym momencie spo-
sobnosci sa kwalifikowane do rozwoju. Tego rodzaju kwalifikacja pozwoli na wybranie
kilku istotnych sposobnosci, ktdre organizacja zamierza wykorzystaé.

3 Zgodnie ze stownikiem PDMA sposobnosé (ang. opportunity), to ,,Rynkowa lub technologicz-
na luka uswiadomiona przez firme lub jednostke indywidualna (na podstawie zaplanowanych dziatan
lub przez przypadek), wystepujaca pomigdzy biezaca a przewidywana sytuacja, ktora pozwala na
zdobycie przewagi konkurencyjnej, odpowiedz na zagrozenie, rozwiazanie problemu lub pomniejsze-
nie trudnosci” (The PDMA Glossary for New Product Development, dz. cyt., s. 597). W zwiazku
z tym, sposobnos¢ do tworzenia nowego produktu nalezy rozumie¢ jako rynkowa lub technologiczna
luke umozliwiajaca rozwoj nowego produktu.

%2) Niektorzy autorzy proces rozwoju nowych produktéw rozpoczynaja od poszukiwania pomy-
stow (idei), ktore przeksztatcane sa w koncepcje. Jednakze w pracy przyjeto podejscie — akceptowane
przez wielu autoréw — w ktérym najpierw poszukuje si¢ sposobnosci do rozwoju nowego produktu,
a nastepnie dla tych sposobnosci tworzone sa koncepcje nowych produktéw. Zdaniem autora to dru-
gie podejscie jest bardziej zasadne, gdyz najpierw szuka si¢ luki, rynkowej lub technologicznej, do
rozwoju nowego produktu, a nastepnie w jej zakresie powstaja koncepcje nowych produktow. W po-
dejsciu tym koncepcja nowego produktu jest utozsamiana z pomystem na nowy produkt, stad pojecia
te beda w pracy stosowane zamiennie.

%) Np.: R. G. Cooper, Winning..., 3“ ed., dz. cyt., s. 130-131; C. M. Crawford, C. A. Di
Benedetto, dz. cyt., s. 25; G. L. Urban, J. R. Hauser, Design..., dz. cyt., s. 38.
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Kolejne dziatanie wystepujace w pierwszej fazie to tworzenie koncepcji®*. Jest ono
proponowane przez wielu autoréow® i moze przebiega¢ na rézne sposoby. Przy tworzeniu
koncepcji mozna wyjs¢ od problemu uzytkownikéw lub oprze¢ sie na wynikach okreslo-
nych analiz. Mozna tez zwr6ci¢ sie do pracownikéw o zgtaszanie gotowych koncepcji na
nowe produkty®®.

Koncepcje, ktére poddaje sie sprawdzaniu, cechuje jeszcze duza niewiedza, gtownie
w zakresie zagadnien rynkowych i technicznych. Dlatego zachodzi konieczno$é¢ zebrania
w obu tych obszarach dodatkowych informacji, ktére pozwola na podjecie decyzji, czy
koncepcje nalezy przeksztatca¢ w produkt, i tym samym decydowac¢ sie na znaczne zwiek-
szenie zaangazowania zasobow, czy tez odrzuci¢. Dodatkowo, zebrane informacje pozwola
na pelniejsze uksztattowanie koncepcji, gdyz w tym momencie moga by¢ one o réznym
stopniu dojrzatosci.

Sprawdzanie koncepcji zazwyczaj zaczyna si¢ od wstepnego rozpoznania sytuacji co
do danej koncepcji, a dalej dopiero podejmuje sie decyzje o gtebszych i bardziej szczeg6-
towych badaniach. Wstepne rozpoznanie sytuacji, gtdwnie w zakresie rynku i techniki, po-
winno by¢ niedrogie i w miare szybko przeprowadzone (np. krécej niz w ciagu jednego
mi3e§iqca37). R. G. Cooper proponuje, zeby takie wstepne rozpoznanie przeprowadzi¢ ja-
ko™:

— wstepne rozpoznanie rynku (ang. preliminary market assessment),
— wstepne rozpoznanie techniki (ang. preliminary technical assessment),
— wstepne rozpoznanie finansowe (ang. preliminary financial assessment).

Zebrane w takich rozpoznaniach informacje stuza wstepnej ocenie koncepcji i ich
ewentualnej selekcji, mozna powiedzie¢ krétko, wstgpnemu przegladowi koncepcji. Przy-
kiady kryteriow, ktére moga by¢ uzyte w tej ocenie, podaje R. G. Cooper®®. Taki wstepny
przeglad jest niezmiernie istotny, gdy przedsigbiorstwo dysponuje duza liczba pomystéw
w tym momencie. Wtedy umozliwia to zmniejszenie liczby koncepcji, poprzez odrzucenie
tych stabszych, i angazowanie zasobow — w tym przeprowadzanie juz drozszych badan —
W mniejsza liczbe najbardziej obiecujacych koncepcji.

Koncepcje, ktére pozytywnie przeszty wstepny przeglad, sa przedmiotem bardziej po-
glebionych badan, ktérych celem jest uzyskanie kolejnych informacji. Sa to zazwyczaj —
podobnie jak we wstepnym rozpoznaniu — informacje rynkowe, techniczne i finansowe.
Jednakze pojawiaja si¢ tutaj szczegotowe badania, w tym badania marketingowe.

Réznego rodzaju informacje uzyskane do tej pory, od poczatku procesu rozwoju no-
wego produktu, pozwalaja na przygotowywanie karty zatozen produktu. Jest to dokument
zawierajacy wszelkie istotne informacje, stanowiace tak zwane zatozenia projektu rozwoju
nowego produktu. Przy okazji dodajmy, ze — w nawiazaniu do definicji pojecia ,,projekt”,
zaproponowanej przez H. Kerznera — poprzez projekt rozwoju nowego produktu (lub krot-

%) Koncepcja nowego produktu moze byé rozumiana jako splot trzech nastepujacych elementow:
potrzeby potencjalnych nabywcéw nowego produktu, formy nowego produktu i jego techniki wytwa-
rzania (zob. C. M. Crawford, C. A. Di Benedetto, dz. cyt., s. 78).

) R. G. Cooper, Winning..., 3% ed., dz. cyt., s. 130-131; C. M. Crawford, C. A. Di Benedetto,
dz. cyt. s. 66; G. L. Urban, J. R. Hauser, Design..., dz. cyt., s. 38; Ph. Kotler, Marketing, Dom Wy-
dawniczy Rebis, Poznan 2005, s. 356.

%) Sposoby te oméwiono szerzej w punkcie 1.1.4.

37 Taki okres proponuje R. G. Cooper, Winning..., 3 ed., dz. cyt., s. 134.

%) 7ob. tamze, s. 180-184.

%) R. G. Cooper, Winning..., 2" ed., dz. cyt., s. 194.
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ko projekt nowego produktu) rozumie sig¢ seri¢ czynnosci i zadan podejmowanych w trak-
cie rozwoju nowego produktu, ktore:
,» — Maja scisle okreslony cel do osiagnigcia wedtug pewnych specyfikacji,

— maja okreslony poczatek i date zakonczenia,

— maja limity w zakresie finansowania (jesli takie wystepuje),

— zuzywaja zasoby (tj.: pieniadze, ludzi, sprzet),

— przy realizacji wymagaja zaangazowania wielu obszaréw funkcjonalnych organizacji”*”.

Karta zatozen produktu zawiera to wszystko, co juz o produkcie wiadomo, oraz to, co pla-
nuje sie w nawiazaniu do tego produktu zrealizowac i osiagna¢. Innymi stowy, z jednej
strony jest to zestawienie wszystkich informacji, waznych z punktu widzenia rozwoju pro-
duktu, ktore juz zebrano. Z drugiej za$ strony chodzi o udokumentowanie tego, co uzgod-
niono, ze zostanie w danym projekcie nowego produktu zrealizowane i osiagniete.

W praktyce krajowych przedsiebiorstw tego rodzaju karty zatozen funkcjonuja juz od
wielu lat i okreslane byly mianem zatozen konstrukcyjnych, zatozen wyrobu*” czy bardziej
ogélnie — zatozen projektu innowacyjnego®?. Z kolei w nomenklaturze anglojezycznej
méwi si¢ o protokole produktu (ang. product protocol, product definition)*®, ktéry to do-
kument jest odpowiednikiem rodzimej karty zatozen produktu. W literaturze przedmiotu
przyktady takich kart podaja zaréwno W. Jermakowicz*?, jak i C. M. Crawford oraz C. A.
Di Benedetto™. Poréwnanie tych dwéch kart, jednej ze zrédta krajowego i drugiej z zagra-
nicznego, prowadzi do wniosku, ze — ogdlnie rzecz biorac — zawieraja one podobne ele-
menty, cho¢ krajowy wzorzec cechuje sie bardziej technicznym ujeciem zagadnienia, na-
tomiast wzorzec amerykanski — marketingowym. Roznica ta bierze sie najprawdopodobniej
stad, ze wzorzec podany przez W. Jermakowicza byt aktualny w warunkach gospodarki ste-
rowanej centralnie, a nie rynkowej. Jednoczesnie, karta zatozen produktu powinna by¢ do-
stosowana do sytuacji konkretnego przedsiebiorstwa, stad karty takie moga sie¢ réznié.
Istotne elementy Karty zatozen produktu, to, miedzy innymi: rynek docelowy (np. okresle-
nie odbiorcéw, ich potrzeby i charakterystyka), atrybuty produktu (przewidywane cechy,
funkcje, korzysci i zastosowania), charakterystyka konkurencji, planowane sprzedaz i cena,
plan pozycjonowania produktu, przewidywane dziatania marketingowe, przewidywane in-
westycje, oczekiwane efekty ekonomiczne, wymagania prawne®. Taki dokument jest nie-
zmiernie przydatnym elementem rozwoju nowego produktu. Jesli zatozenia produktu zo-
stana opracowane precyzyjnie (na tyle, na ile jest to mozliwe przy tym stopniu zaawanso-
wania prac rozwojowych) i jednoczesnie zostana one wspdlnie uzgodnione przez pracow-
nikow komorek przedsiebiorstwa bioracych udziat w tworzeniu nowego produktu, to za-

) H. Kerzner, Project Management. A System Approach to Planning, Scheduling and Control-
ling, 7" ed., John Wiley & Sons, New York 2001, s. 2.

) 7 takimi nazwami spotkat sie autor w dokumentach wewnetrznych krajowych przedsiebiorstw,
np.: Zelmer, Ksiega Jakosci. 1SO 9001, Rzeszéw 1996 [maszynopis]; ZZSD Polar, Instrukcja nr 101
w sprawie zasad przygotowania i uruchamiania produkcji nowych i zmodernizowanych wyrobow w
ZZSD Polar, Wroctaw 1992 [maszynopis]; Metrix, Instrukcja TK-01/69, Tczew 1969 [maszynopis].

)W, Jermakowicz, Analiza fazowa i etapowa przebiegu projektu innowacyjnego [w:] Metodyka
zarzqdzania projektami innowacyjnymi. Vademecum innowatora, pod red. J. Ruszkiewicza, TNOIK,
Warszawa 1980, s. 53-56.

) Zoh. C. M. Crawford, C. A. Di Benedetto, dz. cyt., s. 240-246 i R. G. Cooper, Winning..., 3"
ed., dz. cyt., s. 137.

) \W. Jermakowicz, dz. cyt., s. 53-56.

%) C. M. Crawford, C. A. Di Benedetto, dz. cyt., s. 246.

) Tamze i W. Jermakowicz, dz. cyt., s. 53-56.
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twierdzona taka karta wytycza cele (réznego rodzaju, np. techniczne, marketingowe, finan-
sowe czy prawne), ktore nalezy osiagna¢ w projekcie nowego produktu. Przedstawia ona
wspolna wizje produktu, ktdra przy wszelkich dalszych pracach rozwojowych powinna by¢
uwzgledniona, w szczegolnosci przez stuzby najbardziej zaangazowane w ten rozwdj. Za-
zwyczaj sa to pracownicy komorek technicznych i marketingowych organizacji gospodar-
czej. Pozniejsze efekty prac rozwojowych powinny by¢ poréwnywane z zatozeniami pro-
duktu okreslonymi w karcie. Zatwierdzone i dobrze przygotowane zatozenia produktu sta-
nowia, z jednej strony, wiasciwe zakonczenie fazy przygotowania koncepcji — czesto w li-
teraturze anglojezycznej okreslanej jako fuzzy front end*” — z drugiej natomiast, dobry
punkt wyjscia kolejnej fazy rozwoju nowego produktu, ktdra jest przeksztatcenie koncepcji
w nowy produkt.

Karta zatozen nowego produktu zawiera wiele elementow, ktdre sa rowniez istotnymi
sktadnikami planu marketingowego tworzonego nowego produktu (np. cele marketingowe,
rynek docelowy, pozycjonowanie produktu, planowane dziatania marketingowe). W zwiaz-
ku z tym zarys planu marketingowego powstaje wraz z utworzeniem Kkarty zalozen. Plan
marketingowy jest sukcesywnie dopracowywany w kolejnych dwdch fazach rozwoju no-
wego produktu®®. W tych fazach zwicksza sie zaséb informacji potrzebnych do przygoto-
wania tego planu, miedzy innymi dzieki uzyskiwaniu wynikéw kolejnych badan marketin-
gowych. Ostateczna wersja planu marketingowego nowego produktu powinna by¢ gotowa
przed komercjalizacja nowego produktu.

Sprawdzanie koncepcji konczy sie przeprowadzeniem petnej oceny i selekcji koncep-
cji, méwiac krotko: petnym przegladem koncepcji. Przeglad taki, okreslany jest jako petny
(ang. full screen), gdyz jest bardziej szczeg6towy niz poprzedni i oparty na wigkszej ilosci
informacji dotyczacych koncepcji. Wynika to stad, ze jego celem jest okreslenie, ktore kon-
cepcje przejda do fazy przeksztatcenia koncepcji w produkt, gdzie ponoszone sa znacznie
wigksze naklady na rozpatrywane koncepcje niz do tej pory. Do takiego przegladu uzywa
sie modeli oceny punktowej (ang. scoring models), w ktorych wystepuja wazone kryteria,
aiich liczba moze siega¢ nawet czterdziestu*®. Jest to niezmiernie istotny moment w proce-
sie rozwoju nowego produktu, gdyz pozytywna decyzja, uzyskana na peltnym przegladzie,
dopuszcza koncepcje do kolejnej fazy.

W nawiazaniu do omawianych czynnosci ocen i selekcji mozna stwierdzi¢, ze caty
proces rozwoju nowych produktdw jest pewnego rodzaju procesem selekcji. Niezaleznie od
stopnia zaawansowania prac rozwojowych moze sie okaza¢, ze pewna sposobnos¢, koncep-
cja czy juz nawet produkt powinny zosta¢ odrzucone®®. W trakcie ksztatowania nowego
produktu zmieniaja si¢ zasob informacji i kryteria oceny uzyskanych efektow. Takie podej-
scie do procesu rozwoju nowych produktdw, stanowi swego rodzaju obrong przedsig-
biorstw przed wprowadzeniem na rynek produktu, ktéry okaze sie porazka. Na przyktad,
zaproponowany przez R. G. Coopera system stadium-bramka (ang. stage-gate system) jest

40 Okreslenie to mozna thumaczy¢ jako rozmyty poczgtek korica, odzwierciedlajace istote pierw-
szej fazy rozwoju nowego produktu, w ktérym nowy produkt jeszcze nie jest wyrazisty. Jednak
w efekcie tej fazy tworzy sig karte zatozen produktu, w ktdrej determinuje sig, co powinno by¢ rezul-
tatem koncowym catego procesu.

8 7ob. C. M. Crawford, C. A. Di Benedetto, dz. cyt., s. 260 i 352.

49 ¢. M. Crawford, C. A. Di Benedetto, dz. cyt., s. 202.

59 powinny one przejs¢ do ,.banku pomystéw”, z ktdrego menedzerowie przedsiebiorstwa beda
mogli skorzysta¢ w przysztosci (zob. K. B. Kahn, New Product Forecasting. An Applied Approach,
M. E. Sharpe, Armonk, New York 2006, s. 21).
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zbudowany na tej zasadzie, gdzie tak zwane bramki sa punktami formalnej selekcji®®. Licz-
ba i sposéb przeprowadzania selekcji zaleza od konkretnego przedsiebiorstwa, gdyz powin-
ny by¢ dostosowane do jego potrzeb i mozliwosci. Oznacza to, ze niekt6re przedsiebior-
stwa, zamiast wstepnej i whasciwej selekcji, beda przeprowadzaly tylko jedna selekcje,
w innych przypadkach moze by¢ ich wiecej.

W ramach drugiej fazy rozwoju nowego produktu — przeksztatcenia koncepcji w pro-
dukt — mozna wyr6zni¢ nastepujace dziatania, bezposrednio odnoszace sie do jej istoty:
opracowanie produktu oraz przygotowanie technologii jego wytwarzania. Zanim zostanie
opracowany produkt, w fazie tej moga wystapi¢ badania podstawowe (o ile zachodzi taka
konieczno$¢), na przyktad moze si¢ tak dzia¢ w przypadku przedsicbiorstw farmaceutycz-
nych. W wielu jednak przypadkach takiej koniecznosci nie ma i faza ta rozpoczyna si¢
opracowaniem produktu. Przygotowanie produktu i technologii jego wytwarzania jest po-
stepowaniem ztozonym, ktérego przebieg zalezy od rodzaju produktu. Juz podziat produk-
tow na wyroby i ustugi bedzie powodowat inne postepowanie. W przypadku wyrobéw mo-
zemy mie¢ do czynienia z nastepujacym ciagiem dziatan:

— wykonanie modelu plastycznego i jego ocena,
— wykonanie prototypdw i ich badanie,
— wykonanie serii probnej i badanie produktow z tej serii.

Model plastyczny opracowywany jest zazwyczaj przez projektanta wzornictwa prze-
mystowego®? i nastepnie, po pozytywnej ocenie, wykonywany jest prototyp produktu. Jest
to dos¢ istotny moment w trakcie rozwoju nowego produktu, gdyz uzyskuje sie po raz
pierwszy funkcjonujacy ,,produkt”. Prototypy sa nastepnie badane i oceniane — wystepuje
tak zwany przeglad prototypu. W trakcie takiego przegladu moze by¢ podjeta decyzja o we-
ryfikacji produktu (np. dokumentacji konstrukcyjnej prototypu lub zatozen produktu), pro-
dukt moze zosta¢ odrzucony, lub moze by¢ zatwierdzony do dalszych prac rozwojowych.

Jesli prototyp uzyska pozytywna ocene w trakcie przegladu, to projektuje sie produkt
oraz jego technologie. Nastepnie wykonywana jest seria prébna, ktéra podlega kolejnym
badaniom. Podobnie jak w przypadku prototypu, po badaniach serii probnej dokonuje sie
zazwyczaj kolejnego przegladu projektu nowego produktu. W rezultacie tego przegladu
moze zapas¢ decyzja o weryfikacji produktu (np. dokumentacji konstrukcyjnej, dokumen-
tacji technologicznej lub nawet zatozen produktu), odrzuceniu produktu, lub przyjeciu go
do dalszych prac rozwojowych. Zauwazmy, ze zarbwno opracowanie prototypu, jak i pro-
duktu oraz technologii ma nature iteracyjna®, stad jest postepowaniem czasochtonnym
i kosztownym, w ktérym intensywnie sa zaangazowani projektanci wzornictwa przemy-
stowego, konstruktorzy i technolodzy. Czesto pracuja oni wspdlnie, tworzac zespoty zada-

S R. G. Cooper, Winning..., 3% ed., dz. cyt., s. 130-132.

52 Nazwa tego zawodu jest zgodna z obowiazujaca od 1 stycznia 2005 roku klasyfikacja zawo-
déw i specjalnosci, ktéra stanowi zatacznik do rozporzadzenia Ministra Gospodarki i Pracy z dnia
8 grudnia 2004 roku (Dz. U. Nr 265, poz. 2644).

%) 0 iteracyjnej naturze (ang. iterative nature) fazy przeksztatcenia koncepcji w produkt napisat,
migdzy innymi, R. G. Cooper, Winning..., 3 ed., dz. cyt., s. 139 i 256-257. Wedtug Uniwersalnego
stownika jezyka polskiego (Uniwersalnego stownika jezyka polskiego [online], dz. cyt.) iteracja to
»metoda w analizie matematycznej i prognozowaniu polegajaca na wielokrotnym stosowaniu tego
samego przeksztatcenia lub procedury; tez: kolejne przeksztatcenie lub procedura”. W nawiazaniu do
tego ostatniego znaczenia, postepowanie w fazie przeksztatcenia koncepcji w produkt polegajace na
znajdowaniu wihasciwego rozwiazania poprzez wielokrotne powtarzanie tej samej procedury (pew-
nych dziatan i czynnosci), przyjeto w pracy okresla¢ jako iteracyjne. To okreslenie trafnie wyraza
istote zjawiska i odpowiada anglojezycznemu nazewnictwu stosowanemu w tym zakresie.
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niowe, co poprzez rownolegte (symultaniczne) wykonywanie niektorych prac pozwala
skrdci¢ czas rozwoju i obnizy¢ jego koszty.

Jesli chodzi o ustugi, to nie powstaja w tym przypadku modele plastyczne, natomiast
na podstawie przygotowanej karty zatozen ustugi przygotowywana jest ustuga prototypo-
wa, ktéra moze by¢ badana®. Opracowywany jest proces jej wytwarzania, nieraz okreslany
jako system jej swiadczenia, ktory czesto wyrazany jest za pomoca schematu blokowego.
Na tego rodzaju schemacie zazwyczaj wyr6znia sie te czynnosci, w ktérych wystepuje
styczngg’)é z klientem oraz te, realizowane przez ustugodawce bez jakiegokolwiek udziatu
klienta™.

Proces wytwarzania ustugi moze by¢ badany. Pewnym odpowiednikiem serii probnej,
wystepujacej w przypadku wyrobow, jest pilotazowe uruchomienie $wiadczenia ustugi,
w trakcie ktorego ustuga poddawana jest badaniu. Zatem daje si¢ zauwazy¢ dos¢ duza ana-
logie pomiedzy postepowaniem w przypadku ustug i wyrobow. Jest to zreszta adekwatne
dla catego procesu rozwoju nowego produktu, gdyz logika tego procesu odpowiada zardw-
no wyrobom, jak i ustugom. Na przyktad, w celu podkreslenia tego faktu, G. L. Urban
i J. R. Hauser méwia o procesie rozwoju nowych wyrobéw i ustug®™. Oczywiscie w przy-
padku ustug nalezy uwzglednié¢ ich specyfike®” i odpowiednio dostosowa¢ do niej czynno-
sci procesu rozwoju. Na przyktad, w przypadku ustug znacznie wieksza jest rola czynnika
ludzkiego niz w przypadku wyrobow, gdyz wigkszos¢ ustug swiadczonych jest bezposred-
nio przez ludzi. Konsekwencja tego jest uwzglednienie szkolen oséb zaangazowanych
w $wiadczenie ustugi w procesie jej tworzenia. Takie szkolenia powinny odbywac sig juz
w fazie przeksztatcania koncepcji w ustuge.

Pomimo iz w fazie przeksztatcania koncepcji w produkt dominuja czynnosci technicz-
ne, to mozna wskaza¢ w jej zakresie te dziatania, ktore nie sa typowo ,techniczne”. Do
najwazniejszych z nich mozna zaliczy¢®®:

a) dopracowywanie planu marketingowego tworzonego nowego produktu,

b) badanie wybranych srodkéw planowanych dziatan marketingowych,

c) przeprowadzenie zaktualizowanej analizy ekonomicznej,

d) rozpoczecie czynnosci przygotowujacych uzyskanie odpowiednich zezwolen, potrzeb-
nych do dopuszczenia produktu do obrotu handlowego.

Koncowa faza procesu rozwoju nowych produktéw, to uruchomienie produkcji i ko-
mercjalizacja produktu. Moga w niej wystapi¢ nastepujace dziatania:
a) instalacja maszyn i urzadzen do petnej produkcji,
b) wstgpne uruchomienie produkcji,
c) badania rynkowe produktu i marketingu prébnego,
d) komercjalizacja (ang. launch).

W tej fazie przedsigbiorstwo przygotowuje si¢ do peinej produkcji. Instalowane sa maszyny
i urzadzenia niezbedne do jej uruchomienia. Celem sprawdzenia produkcji moze zosta¢
przeprowadzone wstepne jej uruchomienie. Istotna czynnoscia marketingowa tej fazy sa

)T, D. Kuczmarski, Z. T. Johnston, Service development [w:] The PDMA Handbook of New
Product Development, ed. K. B. Kahn, 2" ed., John Wiley & Sons, Hoboken, New Jersey 2005,
s.101i C. M. Crawford, C. A. Di Benedetto, dz. cyt., s. 320.

%) 7oh. T. D. Kuczmarski, Z. T. Johnston, dz. cyt. s. 102.

%) G. L. Urban, J. R. Hauser, Design..., dz. cyt., s. 38.

5 Wyczerpujaca dyskusje na temat specyfiki ustug przedstawia M. Daszkowska, Ustugi. Pro-
dukcja, rynek, marketing, WN PWN, Warszawa 1998, s. 41-43.

%) Zob. C. M. Crawford, C. A. Di Benedetto, dz. cyt., s. 260.



28 1. Rozwdj nowych produktéw i informacja rynkowa...

badania rynkowe produktu i marketingu probnego®, ktére potocznie okresla sie jako te-
stowanie rynku. Przy biezacym poziomie zaawansowania prac rozwojowych projektu, gdy
sa juz gotowe produkt i jego plan marketingowy, mozna przeprowadzi¢ takie badania,
w ktorych produkt oraz plan marketingowy sprawdzone zostana jednoczesnie. Moga by¢
one przeprowadzane w réznej formie®®. Wyniki tego rodzaju badan stanowia dobra pod-
stawe do podjecia decyzji o uruchomieniu petnej produkcji i komercjalizacji nowego pro-
duktu. Wczesniej jednak nalezy uzyska¢ zgode odpowiednich instytucji na dopuszczenie
produktu do obrotu handlowego.

Komercjalizacja produktu — nazywana tez w literaturze fachowej wprowadzeniem no-
wego produktu na rynek® — jest jednym z krytycznych momentéw w procesie rozwoju
nowego produktu. Skupia sie na niej caty wysitek pracownikdw wszystkich komorek
przedsiebiorstwa, zaangazowanych w tworzenie nowego produktu. Pracownicy komorek
technicznych dbaja o wiasciwa realizacje produkcji zgodnie z przyjetymi zatozeniami, na-
tomiast pracownicy komorek marketingowych realizuja przyjety plan marketingowy.
W przypadku tych ostatnich, ich najwazniejsze zadania, to: zapewnienie dostepnosci pro-
duktu na rynku, uswiadomienie potencjalnym nabywcom pojawienia si¢ produktu na rynku
i jego pozycjonowanie, zachecenie potencjalnych nabywcéw do dokonania pierwszego za-
kupu i powtdrnych zakupdw, zapewnienie nabywcom serwisu nowego produktu, sledzenie
sytuacji rynkowej. Zgodna wspdtpraca pracownikdéw komorek technicznych i marketingo-
wych jest niezmiernie istotna przy wprowadzaniu produktu na rynek, w szczegolnosci gdy
pojawia si¢ niepozadane problemy. Po to, aby je jak najszybciej wychwyci¢, nalezy wcze-
$niej zaplanowa¢ swego rodzaju system $ledzenia kluczowych sygnatéw rynkowych, ktory
pozwoli na wczesne zdiagnozowanie problemu, co powinno ulatwi¢ jego rozwiazanie.
R. G. Cooper proponuje, aby wprowadzenie produktu na rynek zakonczy¢ przegladem, kté-
ry mogtby by¢ przeprowadzony od szesciu do dziewietnastu miesiecy od pojawienia sie
produktu na rynku®?. Sprawdzono by przede wszystkim, w jakim stopniu zostaty zrealizo-
wane cele dotyczace przychod6w ze sprzedazy oraz udziatu w rynku, jakie osiagnat nowy
produkt w tym okresie.

Przedstawiony proces rozwoju nowego produktu — sktadajacy sie z trzech faz — stara-
no sig, z jednej strony, oméwi¢ na pewnym poziomie og6lnosci, po to aby uzyskaé uniwer-
salny opis. Z drugiej jednak strony, postugiwano sie¢ okreslonymi rozwiazaniami, zeby
przedstawi¢ istote podjetych zagadnien. Jednakze sytuacja konkretnej firmy wymaga dosto-
sowania procesu oraz sposobu jego realizacji do jej specyfiki, na ktora sktadaja sie zardwno
czynniki wewnetrzne, jak i zewngtrzne, na przyklad: rodzaj produktu, rodzaj klientow,
branza przedsigbiorstwa, biezaca sytuacja na rynku, uwarunkowania kulturowe, wewngtrz-
ne procedury organizacji. O tym, ze nie wszystkie czynnosci procesu sa stosowane w tym
samym stopniu przez rozne przedsiebiorstwa, swiadcza wyniki badan empirycznych. Na
przyktad, wyniki badania autora w tym zakresie, przeprowadzonego wsréd krajowych
przedsiebiorstw dobr trwatego uzytkowania, przedstawiono w tablicy 1.1.

%) Nazwe ,,badania rynkowe produktu i marketingu prébnego” przyjeto za S. Kaczmarczykiem.
W pracy, tego rodzaju badania sa tez okreslane krdtko jako badania rynkowe produktu i marketingu
(zob. S. Kaczmarczyk, Wykorzystanie eksperymentu w procesie tworzenia nowych produktéw [w:]
Badania marketingowe. Metody, nowe technologie, obszary aplikacji, PWE, Warszawa 2008, s. 341).

%) Zoh. np.: R. G. Cooper, Winning..., 39 ed., dz. cyt., s. 271-277; S. Kaczmarczyk, Wykorzysta-
nie..., dz. cyt., s. 341-342.

5 Zob. M. Haffer, dz. cyt., s. 83; I. P. Rutkowski, Metodyczne..., dz. cyt., s. 75; B. Zurawik,
W. Zurawik, dz. cyt., s. 295.

%2 R. G. Cooper, Winning..., 3% ed., dz. cyt., s. 141.
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Tablical.l
Stosowanie czynnosci procesu rozwoju nowych produktow
Czynnosci Stosowanie _ Stc_)sowanie _
w matym stopniu w duzym stopniu
Strategia nowych produktow 34,1% 65,9%
Tworzenie koncepcji 31,8% 62,8%
Badanie koncepcji 65,9% 34,1%
Selekcja koncepciji 46,6% 53,4%
Analiza ekonomiczna 31,8% 68,2%
Ksztattowanie produktu 22,7% 77,3%
Badania rynkowe produktu i marketingu 69,0% 31,0%
Wprowadzenie na rynek 42,0% 58,0%

n = 87 dla badan rynkowych produktu i marketingu prébnego; n = 88 dla innych czynnosci.

Zrédio: D. Dabrowski, Praktyki zarzgdzania wdrazaniem nowych produktéw, ,Organizacja i Kierowa-
nie” 2003, nr 3 (113), s. 73

Z tablicy 1.1 wynika, ze kazda z podanych w niej czynnosci badani krajowi producen-
ci débr trwatego uzytkowania stosowali w duzym stopniu®®, z wyjatkiem badania koncep-
cji oraz badan rynkowych produktu i marketingu prébnego. Mozna zatem wnioskowaé, ze
rozpatrywana grupa producentéw ignorowata w pewnym stopniu ciagty kontakt z rynkiem
w trakcie procesu rozwoju nowego produktu. Szczegdlnie niepokojace jest to, ze badanie
koncepcji realizowane byto przez wiekszos¢ badanych firm w matym stopniu (65,9% bada-
nych firm). Przeprowadzenie takiego badania trwa stosunkowo krétko i nie jest nazbyt dro-
gie, natomiast jego wyniki stanowia wazny gtos przysztych nabywcow w trakcie oceny
koncepcji. Jesli chodzi o badania rynkowe produktu i marketingu prébnego — réwniez rzad-
ko stosowane przez firmy w krajach wysoko rozwinietych® — to, pomimo iz pozwalaja one
na uzyskanie prognozy sprzedazy produktu w warunkach planowanych dziatan marketin-
gowych, maja swoje istotne wady. Sa dtugotrwate, kosztowne oraz moga ujawni¢ badana
nowos¢ konkurencji.

Czynnosci procesu rozwoju produktu naktadaja sie na siebie. W danym momencie re-
alizacji prac rozwojowych mozna wskaza¢ czynnosci wiodace, to znaczy takie, w ktdre
przedsiebiorstwo (czy tez zespdt tworzacy nowy produkt) jest w danej chwili najbardziej

5% Stopien stosowania danej czynnosci mierzono na skali szesciostopniowej, gdzie punktowi 1
odpowiadato okreslenie ,,w ogole nie stosujemy”, za$ punktowi 6 — ,stosujemy w bardzo duzym
stopniu”. W trakcie analizy danych przeksztatcono skale 6-punktowa w 2-punktowa. Potaczono ze
soba odpowiedzi 1, 2 i 3 w jedna kategorie 0 nazwie ,,w matym stopniu”, a odpowiedzi 4, 5 i 6 w ka-
tegorie — ,,w duzym stopniu”. Nastepnie w zakresie kazdej czynnosci wyznaczono czestosci wyste-
powania utworzonych nowych kategorii. W zwiazku z tym, przedstawiajac wyniki (np. jak w tablicy
1.1) i je interpretujac, podawano, ze dana czynnos¢ wystepowata w matym albo duzym stopniu (zob.
D. Dabrowski, Praktyki zarzqdzania wdrazaniem nowych produktéw, ,,Organizacja i Kierowanie”
2003, nr 3 (113), s. 69-70).

) R. G. Cooper, S. J. Edgett, E. J. Kleinschmidt, dz. cyt., s. 46; G. Barczak, New product strat-
egy, structure, process, and performance in the telecommunications industry, ,,Journal of Product In-
novation Management” 1995, Vol. 12, s. 230.
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zaangazowane. Jednak zazwyczaj jednoczesnie, przynajmniej w pewnym stopniu, wyko-
nywane sa inne czynnosci. Mozna powiedzie¢, ze w ramach rozwoju nowych produktow
celowo dazy sie do rownolegtej (symultanicznej) realizacji zadan, tam gdzie jest to mozli-
we, zeby skrdci¢ okres ksztattowania nowego produktu. Na przyktad jeden z czotowych,
krajowych producentéw sprzetu gospodarstwa domowego, wprowadzajac rownolegta reali-
zacje prac konstrukcyjnych i technologicznych — zamiast sekwencyjnego ich wykonania —
zakfadat, ze skroci w ten sposob catkowity okres rozwoju nowego produktu o okoto trzy-
dziesci procent. Tego rodzaju prace, w przypadku tego producenta, pochtaniaty znaczna
cze$¢ catkowitego czasu rozwoju produktu.

Rownolegltej realizacji prac stuza okreslone rozwiazania organizacyjne, stosowane
w trakcie rozwoju nowych produktdw. W zakresie tych rozwiazan mozemy mie¢ do czy-
nienia z powotywaniem specjalnej komisji ds. projektu nowego produktu w sytuacji, gdy
odpowiednie komorki organizacji nalezace do poszczegolnych pionéw funkcjonalnych po-
dejmuja kolejne dziatania rozwojowe. Moga tez by¢ stosowane struktury macierzowe, ktdre
R. Rutka okresla jako macierz funkcjonalna, zréwnowazona i projektowa®. Dzieki takim
rozwiazaniom, oprécz mozliwosci réwnolegtej realizacji niektorych prac, uzyskuje sie do-
datkowe korzysci, jak na przyktad lepsza koordynacja i wspotpraca w ramach projektu.

Kazde z wymienionych rozwiazan organizacyjnych ma swoje okreslone zalety i wady®®.

1.1.3. Rodzaje decyzji w procesie rozwoju howego produktu

Z decyzja mamy do czynienia w sytuacji, gdy wystepuja przynajmniej dwa odmienne
sposoby postepowania i jeden z nich nalezy wybra¢. Decyzja rozumiana jest jako informa-
cja, jednak taka, w ktdrej wystepuje tak zwany czynnik sprawczy. Czynnik ten zobowiazuje
adresata decyzji, podjetej przez decydenta, do realizacji czynnosci zawartych w jej tresci®”.
Samo za$ podejmowanie decyzji polega na przeksztatceniu zbioru bazowego informacji, to
znaczy informacji opisujacych sytuacje decyzyjna, w decyzje. Dzieje sig to w procesie po-
dejmowania decyzji, w ktérym najpierw bazowy zbiér informacji przeksztatcany jest, za
pomoca metod whasciwych danemu zagadnieniu i przy uwzglednieniu wystepujacych ogra-
niczen, w zbiér dopuszczalnych rozwiazan. Z tego ostatniego zbioru wybierane jest jedno
rozwiazanie, na podstawie przyjetych kryteriéw i procedur wyboru, stanowiace ostateczna
decyzje®®.

W catym procesie podejmowania decyzji wykorzystywana jest informacja. Wymagana
jest juz na samym poczatku tego procesu, gdy budowany jest zbiér bazowych informacii,
stuzacy identyfikacji tresci, przyczyn i powiazan pomiedzy czynnikami wystgpujacymi
w problemie decyzyjnym. Informacje sa rowniez potrzebne do zastosowania okreslonej me-

%) R. Rutka, Organizacja [w:] Zarzqdzanie organizacjami, A. Czerminski. i in., Dom Organizato-
ra, Torun 2001, s. 249.

%) Wiecej na temat wspomnianych rozwiazan organizacyjnych mozna znalez¢, miedzy innymi,
w pracach autoréw zagranicznych: E. W. Larson, D. H. Gobeli, Organizing for product development
project, ,Journal of Product Innovation Management” 1988, Vol. 5, s. 180-190; C. M. Crawford,
C. A. Di Benedetto, dz. cyt., s. 283-287 i w pracach autoréw polskich: R. Rutka, dz. cyt., s. 246-251;
M. Oseka, J. Wipijewski, Innowacyjnos¢ przedsiebiorstw. Ekonomiczne i organizacyjne determinan-
ty, PWN, Warszawa 1985, s. 122-130; D. Dabrowski, Organizowanie rozwoju nowych produktow
w okresie transformacji gospodarki [w:] Praca kierownicza w przedsiebiorstwie w okresie transfor-
macji gospodarki, pod red. K. Krzakiewicza, Wyd. AE w Poznaniu, Poznan 1996, s. 159-169.

) W. Flakiewicz, dz. cyt., s. 39.

%) Zob. tamze, s. 39-49.
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tody (ewentualnie techniki lub algorytmu) uzytej do transformacji zbioru bazowego w do-
puszczalny zbidr rozwiazan. Podobnie, przy samym wyborze ostatecznej decyzji, wymaga-
na jest znajomos¢ informacji o kryteriach wyboru oraz o procedurach w nim stosowanych.
Dlatego tez podejmowanie decyzji nierozerwalnie zwiazane jest z uzyciem informacji, kt6-
ra moze mie¢ roznorodny charakter i szeroki zakres. Z tego zwiazku pomiedzy informacja
a podejmowaniem decyzji, wynika koniecznos¢ okreslenia waznych decyzji wystepujacych
w procesie rozwoju nowych produktéw, co z kolei pozwoli na wskazanie informacji po-
trzebnych do ich podejmowania. Przy czym, ze wzgledu na temat podjety w tej pracy,
przedmiotem zainteresowania beda informacje rynkowe.

W procesie rozwoju nowych produktow sytuacji decyzyjnych jest wiele. Wyréznione
zostana dwie grupy decyzji, ktdre sg istotne z punktu widzenia realizacji celu tej pracy.
Z jednej strony, decyzje podejmowane sa w trakcie realizacji czynnosci, poprzez ktore na-
stepuje przeksztatcenie potrzeby tworzenia nowego produktu, najpierw w sposobnos¢, dalej
w koncepcje, a nastepnie w nowy produkt®®. Tego rodzaju decyzje — nazwijmy je umownie
transformacyjnymi — podejmowane sa w ramach tworzenia okreslonego nowego produktu,
przez osoby bezposrednio zaangazowane w ten rozwdj. Moga to by¢, na przyktad, lider lub
cztonkowie zespotu zadaniowego powotanego do wykonania danego projektu nowego pro-
duktu. Przy tego typu decyzjach, w wielu wypadkach, bedziemy mieli do czynienia z sytu-
acja, gdy osoba podejmujaca decyzje bedzie ja jednoczesnie realizowata — méwimy wtedy
o autodecyzjach’®. Przyktadem takiej autodecyzji moze by¢ przyjecie konkretnego rozwia-
zania konstrukcyjnego przez konstruktora produktu. Decyzje transformacyjne wspomagane
Sa zazwyczaj pewnymi procedurami postepowania (np. metody projektowania produktu),
wymagajacymi okreslonych informacji, oraz wsparte sa doswiadczeniem i intuicja osoby
podejmujacej decyzje. Rezultatami decyzji transformacyjnych sa okreslone rozwiazania
przyjmowane w trakcie postepu prac rozwojowych (np. koncepcja nowego produktu, model
plastyczny, prototyp).

Z drugiej strony, w procesie rozwoju nowego produktu podejmowane sa decyzje, mo-
wiace 0 zaprzestaniu dalszych prac rozwojowych co do danej sposobnosci, koncepcji lub
projektu nowego produktu — nazwiemy je umownie decyzjami selekcyjnymi. Decyzje tego
rodzaju podejmowane sa zazwyczaj przez osoby wyzszego szczebla zarzadzania, niebiora-
ce bezposredniego udziatu w pracach rozwojowych™. Moga by¢ to specjalne komisje po-
wotywane w celu dokonywania okresowych przegladéw wystepujacych w procesie tworze-
nia nowego produktu’. W niektérych krajowych przedsighiorstwach, decyzje o zaprzesta-
niu okreslonych prac rozwojowych podejmuje osoba zajmujaca najwyzsze stanowisko
w strukturze przedsiebiorstwa (np. prezes spétki, dyrektor zarzadzajacy lub naczelny), po
uzyskaniu opinii odpowiedniego ciata doradczego, tak zwanej rady technicznej badz tech-
niczno-ekonomicznej. Rady tego rodzaju powolywane sa specjalnie w celu opiniowania
prac rozwojowych, podejmowanych i realizowanych przez przedsiebiorstwo, i w ich skiad
zazwyczaj wchodza: dyrektor przedsiebiorstwa, przedstawiciele najwyzszych szczebli po-
szczegblnych obszaréw zarzadzania przedsiebiorstwem (np. dyrektorzy poszczegdélnych

%) podobna grupe decyzji wyrézniaja V. Krishnan, K. T. Ulrich, Product development decisions:
a review of the literature, ,,Management Science” 2001, VVol. 47, No. 1, January, s. 4.

" \W. Flakiewicz W., dz. cyt., s. 39.

™ J. B. Schmidt, Gate decisions: The key to managing risk during new product development [w:]
The PDMA Handbook of New Product Development, ed. K. B. Kahn, 2" ed., John Wiley & Sons,
Hoboken, New Jersey 2005, s. 342.

) Tamze.
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pionow), menedzerowie nizszych szczebli (np. gtdwny konstruktor, gtdwny technolog) —
w zaleznosci od potrzeb™.

Istota decyzji selekcyjnych sprowadza si¢ do wyboru najlepszych obiektdw, z pewne-
go dopuszczalnego ich zbioru, na podstawie przyjetych kryteriéw. Obiektami tymi sa — za-
leznie od stopnia zaawansowania prac W procesie rozwoju — sposobnosci, koncepcje, pro-
jekty nowych produktéw czy same produkty. Decyzje te maja uchroni¢ przedsiebiorstwo
przed wprowadzeniem na rynek produktu, ktory okaze si¢ porazka, i jednoczesnie jak naj-
efektywniej ulokowac jego zasoby zgodnie z misja, celami i strategia firmy. Z czysto eko-
nomicznego punktu widzenia, decyzje selekcyjne polegaja na akceptowaniu do dalszego
rozwoju, produktow o dodatniej wartosci biezacej netto NPV (ang. Net Present Value)
i jednoczesnie takich produktéw, dla ktérych wartos¢ NPV bedzie najwigksza’™. Jednakze
w trakcie rozwoju nowego produktu, faktyczna wartos¢ NPV nie jest znana — bedzie ja
mozna dopiero wyznaczy¢, gdy produkt zakonczy swdj cykl zycia na rynku. Wczesniej
mozna ja tylko prognozowac. W trakcie rozwoju nowego produktu mozna jednak stopnio-
Wwo, wraz z postepem prac rozwojowych, dokonywac¢ kolejnych prognoz NPV. Najwiekszy
problem w tym zakresie wystepuje na poczatku procesu rozwoju nowych produktéw, gdyz
wtedy zas6b informacji niezbednych do prognozowania wartosci biezacej netto jest naj-
mniejszy. W wielu przypadkach, dopoki nie skrystalizuje si¢ koncepcja produktu, jakie-
kolwiek szacunki NPV beda bardzo przyblizone lub nie beda w ogdle mozliwe. Dlatego
kryteria stosowane w pierwszej fazie procesu — do selekcji sposobnosci czy koncepcji —
powinny by¢ tak dobierane, aby odzwierciedlaty przyszta NPV. Jednoczesnie selekcja po-
winna zapewni¢ spetnienie innych wymogoéw, oprdcz ekonomicznych, takich jak: zgodnos¢
z misja i strategia firmy, uksztaltowanie pozadanego portfela produktéw (tzn. wiasciwa
kompozycja asortymentu produktéw), dostosowanie do mozliwosci technicznych firmy,
czy dopasowanie do jej mozliwosci marketingowych.

1.1.4. Etapy procesu rozwoju nowych produktéw

W celu systematycznej analizy dziatan i czynnosci wystepujacych w procesie rozwoju
nowych produktéw, pod katem wykorzystania informacji rynkowych, przyjeto, ze w zakre-
sie tego procesu wyroznione zostana mniejsze fragmenty, nazywane dalej etapami, ktére
beda ustalone na podstawie decyzji selekcyjnych. Oznacza to, ze okreslony etap procesu
bedzie obejmowat dana selekcje oraz te wszystkie dziatania i czynnosci procesu, ktére ja
poprzedzaja i sa realizowane od ostatniej selekcji. Jako punkty podziatu catego procesu na
etapy przyjeto decyzje selekcyjne, gdyz wtedy dokonywany jest przeglad biezacych wyni-
kéw uzyskanych w trakcie tworzenia nowych produktow. Przeglad taki, z jednej strony po-
lega na ocenie okreslonej sposobnosci, koncepcji lub wynikéw danego projektu, a z drugiej
— na poréwnaniu i ocenie efektdw réznych prac rozwojowych o podobnym stopniu zaawan-
sowania (np. poréwnanie danej sposobnosci z innymi sposobnosciami lub okreslonej kon-
cepcji nowego produktu z innymi rozwazanymi koncepcjami). Na tej podstawie podejmo-
wana jest decyzja o kontynuacji okreslonych prac, stad decyzje selekcyjne sa kluczowe
w catym procesie rozwoju nowego produktu™.

™ Zelmer, dz. cyt. i ZZSD Polar, dz. cyt.

™ Przy zatozeniu, ze poréwnywane projekty nie réznia sie roztozeniem w czasie naktadéw inwe-
stycyjnych. W przeciwnym przypadku stosuje sie inna formute (A. Skowronek-Mielczarek, Z. Lesz-
czynski, Analiza dziatalnosci i rozwoju przedsigbiorstwa, PWE, Warszawa 2008, s. 265).

™ 7ob. R. G. Cooper, Winning..., 3 ed., dz. cyt., s. 244 i J. B. Schmidt, dz. cyt., s. 342.
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Do zobrazowania etapow procesu rozwoju nowych produktow postuzono sie elemen-
tarnym modelem ujecia Systemowego: wejscia — system (transformacja) — wyjscia’™.
W przyjetym modelu, przedstawionym na rysunku 1.2, wejscia (WE) przeksztatcane sa
w wyjscia (WY) za pomoca pewnej transformacji, na ktora sktadaja sie okreslone procedu-
ry (np. sposoby postepowania, metody, techniki, algorytmy) i kryteria. Tak rozumiana
transformacja bedzie odpowiadata temu, co dzieje sie w kazdym z wydzielanych etapow
procesu. Dodajmy, ze tak wejscia, jak i wyjscia modelu moga mie¢ charakter zasileniowy
(materialny) oraz informacyjny’”. Idea tego podejscia jest zgodna z istota procesu gospo-
darczego. P. Grajewski, okreslajac te istote, na pierwszym miejscu podaje: ,,proces jest fan-
cuchem sekwencyjnych czynnosci, ktére transformuja mierzalne wejscia (materiaty, infor-
macje, ludzie, urzadzenia, metody) w mierzalne wyjscia (produkty, ustugi, informacje)”’®.

Stosujac model z rysunku 1.2 do przedstawienia poszczegélnych etapdw procesu roz-
woju nowych produktéw, przyjeto nastepujace dodatkowe zatozenia:

— w modelach tych uwaga zostanie skupiona na podstawowych wejsciach i wyjsciach,
ktore sa istotne dla pracy,

— wyjscia jednego etapu (modelu) beda stanowity wejscia do kolejnego, oprécz ewentual-
nych innych wejs¢,

— jako procedury przyjete zostana te sposoby postepowania, ktére wspomagaja decyzje
transformacyjne,

— jako kryteria beda przyjmowane te, ktore sa stosowane w decyzjach selekcyjnych.

Procedury
_ T . R —_— T
i kryteria

Wejscia (WE) Wyjécia (WY)

Rys. 1.2. Model opisujacy transformacje w procesie rozwoju nowych produktow

Zrédto: na podstawie K. Frydel, Wyktad z podstaw zarzqdzania na Politechnice Gdariskiej,
Politechnika Gdanska 1996 [mat. nieopublikowany]

W nawiazaniu do definicji procesu rozwoju nowych produktow’, proces ten inicjuje
uswiadomiona w przedsiebiorstwie potrzeba rozwoju nowego produktu. W zwiazku z tym
przyjeto, ze pierwszy etap (etap 1) — o nazwie identyfikacja sposobnosci — bedzie polegat na
przeksztatceniu potrzeby rozwoju nowego produktu przedsiebiorstwa i wytycznych do tego
rozwoju (WE), w sposobnos¢ do tworzenia nowego produktu (WY). W literaturze przed-
miotu mozna znalez¢ postepowanie, stanowiace swego rodzaju procedure tej transformacii,
ktére jest nastepujace®®:

1) poszukiwanie sposobnosci,

2) przeprowadzenie rozpoznania co do kazdej sposobnosci,

3) kwalifikacja sposobnosci do dalszych prac rozwojowych,

4) opracowania wstepnej karty innowacji produktu dla zaakceptowanych sposobnosci.

W ostatnim punkcie tego postepowania przygotowywana jest w zarysie tak zwana karta in-
nowacji produktu (ang. product innovation charter). Karta taka, zaproponowana przez

8 W. Flakiewicz, dz. cyt., s. 5.

™ Tamze.

) p_ Grajewski, Organizacja procesowa. Projektowanie i konfiguracja, PWE, Warszawa 2007, s. 55.
) Proces rozwoju nowych produktéw zdefiniowano w punkcie 1.1.2 pracy.

8) 7ob. C. M. Crawford, C. A. Di Benedetto, dz. cyt., s. 2.
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C. M. Crawforda na poczatku lat osiemdziesiatych minionego wieku®”, jest dokumentem

ogolnie wyrazajacym strategie nowego produktu. Moze dotyczy¢ catego programu rozwoju
nowych produktow w firmie, pewnego obszaru jej dziatalnosci lub okreslonego projektu
nowego produktu®?. Zawiera ona tto, ukierunkowanie, cele i zadania, oraz wytyczne doty-
czace rozwoju nowego produktu®®. C. M. Crawford i C. A. Di Benedetto dopuszczaja, ze
karta innowacji produktu moze zosta¢ zweryfikowana, gdy zaproponowana jest koncepcja
produktu®?.

Na potrzeby pracy przyjeto, ze procedura postgpowania zwiazana z rozpatrywanym
etapem bedzie wygladata nastepujaco:
1) poszukiwanie sposobnosci,
2) rozpoznanie sposobnosci i ich charakterystyka (np. sporzadzenie kart sposobnosci),
3) kwalifikowanie sposobnosci.

Procedura ta stanowi pewna modyfikacje sposobu postgpowania zaproponowanego przez
C. M. Crawforda i C. A. Di Benedetto®. Zrezygnowano z przygotowania wstepnej karty
koncepcji nowego produktu w trakcie tej procedury, co nastgpowato po ocenie sposobno-
$ci, natomiast wprowadzono scharakteryzowanie sposobnosci, ktére wystepuje przed ich
kwalifikowaniem. Za takim postepowaniem przemawiaja dwa argumenty. Pierwszy wiaze
sie z tym, ze scharakteryzowanie sposobnosci, na przyktad w postaci karty sposobnosci —
ktéra moze mie¢ ogdlnie przyjeta, jednolita forme — jest celowe przed kwalifikowaniem
sposobnosci, gdyz utatwi to ich poréwnanie i ocene przy kwalifikowaniu. Drugi faczy sie
z tym, ze rozpatrywany etap dotyczy sposobnosci do tworzenia nowego produktu, ktorej
moga odpowiada¢ rézne kategorie produktéw. Natomiast karta innowacji produktu w samej
juz swej nazwie odnosi si¢ do produktu. Dlatego, zdaniem autora, na etapie identyfikacji
sposobnosci lepiej jest operowac¢ wspomniang karta sposobnosci niz karta produktu.
Przyjeta procedura zawiera juz selekcje sposobnosci (kwalifikowanie sposobnosci),
przeprowadzona w punkcie trzecim, po znalezieniu sposobnosci i rozpoznaniu sytuacji
w jej zakresie. Kwalifikacja ta powinna by¢ oparta na pewnych og6lnych kryteriach, gdyz
w tym momencie dysponuje sie raczej ogélnymi informacjami. Jednakze kryteria te powin-
ny stuzy¢ sprawdzeniu kluczowych elementéw zwiazanych z dziatalnoscia przedsiebior-
stwa. Zatem jako kryteria kwalifikacyjne sposobnosci, mozna zaproponowaé udzielenie
odpowiedzi na nastepujace pytania®®:
— czy wykorzystanie sposobnosci jest zgodne z misja, celami i strategia przedsigbiorstwa
(w tym portfelem sposobnosci, ktére wykorzystuje firma)?
— czy atrakcyjnos¢ rynku odpowiadajacego sposobnosci jest wystarczajaca dla przedsie-
biorstwa?
— czy firma jest w stanie speini¢ wymagania niezbgdne do wykorzystania sposobnosci
(np. techniczne, finansowe, inne)?
— czy znany jest jakis czynnik powodujacy koniecznos¢ odrzucenia sposobnosci?

8) Cyt. za: R. G. Cooper, Defining the new product strategy, ,,IEEE Transactions on Engineering
Management” 1987 (August), Vol. EM-34, No. 3, s. 184.

8) ¢. M. Crawford, C. A. Di Benedetto, dz. cyt., s. 50.

%) Szersza charakterystyke tych elementéw mozna znalezé w pracach, np.: C. M. Crawford, C. A.
Di Benedetto, dz. cyt., s. 43; D. Dabrowski, Strategia nowego produktu, ,,Zeszyty Naukowe Wielko-
polskiego Oddziatu TNOiIK” 1998, nr 4, s. 8-9.

&) C. M. Crawford, C. A. Di Benedetto, dz. cyt., s. 25 i 148.

) Tamze, s. 2.

%) Zob. R. G. Cooper, Winning..., 3 ed., dz. cyt., s. 133-134.
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Pytania te stanowig swego rodzaju liste sprawdzajaca, uzywana przy kwalifikowaniu spo-
sobnosci.

Nastepny etap (etap Il) — nazwany tworzenie koncepcji — polega na przeksztatceniu
sposobnosci do tworzenia nowego produktu (WE) w koncepcje nowego produktu (WY).
Procedura zwiazana z ta transformacja moze by¢ realizowana na rézne sposoby. Po pierw-
sze, mozemy moéwi¢ o zastosowaniu podejscia ,,od problemu do rozwiazania”, ktére polega
na znalezieniu istotnego problemu uzytkownikéw, na przyktad poprzez wykorzystanie ana-
lizy problemu (ang. problem analysis), analizy scenariuszy (ang. scenario analysis) lub
w inny sposob. Nastepnie proponuje si¢ koncepcje howego produktu rozwiazujacego pro-
blem uzytkownikow, przy czym w celu opracowania tej koncepcji mozna zastosowac twor-
cze techniki®. Po drugie, pomysty nowych produktéw moga sie pojawié jako wynik pew-
nych analiz, na przyktad: okreslenie luki percepcyjnej przy uzyciu mapy percepcji, odkry-
cie preferowanej kombinacji poziomdw atrybutow produktu przy uzyciu conjoint analysis
lub niektérych analiz jakosciowych®. Jednakze, w tym przypadku, opracowanie koncepcji
produktu zazwyczaj wymaga pewnych dodatkowych czynnosci, w tym uzycia twérczych
technik. Przyktady tych ostatnich mozna znalez¢ w wielu pracach®®, dlatego nie beda one
przywotywane. Takie tworcze metody moga by¢ uzyte przez zesp6t specjalnie powotany do
opracowania koncepcji lub pracownikéw komoérek technicznych badz marketingowych.
Stosujac te metody, mozna oprze¢ si¢ na wspétpracy z przysztymi uzytkownikami produk-
tu. Po trzecie, mozemy tez mie¢ do czynienia z sytuacja zgtaszania gotowych koncepcji
nowych produktéw, przy czym niektdre z nich moga powsta¢ w sposéb intuicyjny. Takie
propozycje moga pochodzi¢ z réznych zrédet, na przykiad: od pracownikéw kazdej komor-
ki przedsigbiorstwa, od klientow lub posrednikéw handlowych, od konkurentéw, z wizyt na
targach lub od osrodkéw naukowo-badawczych®. Biorac pod uwage te mozliwosé, niekto-
re przedsiebiorstwa systematycznie gromadza koncepcje nowych produktéw. Na przykiad,
niektore krajowe przedsiebiorstwa zachecaja swoich pracownikéw do sktadania pomystow
na nowe produkty, przy czym informuja do kogo, do kiedy oraz w jaki sposob nalezy je
zgtaszac, aby mogty by¢ ujete w planie rozwoju (np. rocznym).

Etap tworzenia koncepcji konczy sie kwalifikowaniem koncepcji do dalszych prac
rozwojowych. Kryteria stosowane w tej kwalifikacji moga by¢ analogiczne do tych doty-
czacych sposobnosci, lecz obecnie nalezy je odnies¢ do konkretnej koncepcji. Jednak bie-
zacy etap stuzy przede wszystkim utworzeniu koncepcji i nie podejmuje sie na nim specjal-
nych dziatan prowadzacych do rozpoznania sytuacji rynkowej lub technicznej w zakresie
danej koncepcji. Takie dziatania przewidziane sa na kolejnych etapach, w szczeg6lnosci
dwadch nastepnych. Dlatego, obecnie moze nie by¢ podstaw do wiarygodnej oceny atrak-
cyjnosci rynku koncepcji nowego produktu, a w niektorych przypadkach réwniez i oceny
mozliwosci technicznych wykonania nowego produktu. Na przykiad sytuacja taka moze
pojawi¢ sie wowczas, gdy na biezacym etapie pojawia sie gotowe koncepcje, ktére nie wy-
niknety ze sposobnosci znalezionych na etapie pierwszym. Zatem wtedy mamy gotowa
koncepcje, ale bez wczesniejszego zdiagnozowania sposobnosci oraz techniki i rynku zwia-

8) C. M. Crawford, C. A. Di Benedetto, dz. cyt., s. 89-91

8) Tamze, s. 113.

89) Np.: Ph. Kotler, Marketing, dz. cyt.,, s. 358; C. M. Crawford, C. A. Di Benedetto, dz. cyt.,
s. 498-504; L. Rochford, Generating and screening new product ideas [w:] New Product Develop-
ment. A Reader, ed. S. Hart, Dryden Press, London 1996, s. 256-257.

%) \Wiecej przyktadéw zrédet koncepcji mozna znalezé w pracach: R. G. Cooper, Winning..., 3"
ed., dz. cyt., s. 171; Ph. Kotler, Marketing, dz. cyt., s. 356-357.
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zanych z ta sposobnoscia. W zwiazku z tym, obecnie do kwalifikowania koncepcji nowych

produktow nalezy postuzy¢ sie dwoma nastepujacymi kryteriami:

— czy koncepcja nowego produktu jest zgodna z misja, celami i strategia przedsigbiorstwa
(w tym z portfelem produktéw firmy)?

— czy znany jest jakis czynnik powodujacy konieczno$¢ odrzucenia koncepcji nowego
produktu?

Natomiast, o ile dana koncepcja przejdzie pozytywnie kwalifikowanie koncepcji i znajdzie
si¢ w kolejnym etapie, to wtedy beda rozpoznawane rynek i inne wymagania (np. technicz-
ne, prawne, finansowe) zwiazane z ta koncepcja. Wtedy tez zostanie ona oceniona ze
wzgledu na takie kryteria, natomiast obecnie moze brakowa¢ podstaw do wiarygodnej oce-
ny ze wzgledu na inne kryteria niz powyzej podane.

Nastepny etap (etap 1) — nazwany wstepnym rozpoznaniem — jest specyficzny, gdyz
dotyczy przede wszystkim redukcji liczby koncepcji nowych produktéw. Wynika to stad,
ze koncepcji zgtoszonych w przedsigbiorstwie do dalszego rozwoju moze by¢ bardzo duzo.
Na przyktad amerykanska korporacja Maytag, producent sprzetu gospodarstwa domowego,
jako minimum przyjmuije sto koncepcji w poczatkowej fazie rozwoju nowych produktow®?.
Dlatego pojawia sie koniecznos¢ zmniejszenia liczby koncepcji nowych produktéw, gdyz
zasoby kazdego przedsicbiorstwa sa ograniczone.

Procedura transformacji na tym etapie bedzie wynikata ze sposobu przeprowadzenia
wstepnego rozpoznania, ktore jest realizowane w zakresie rynku, techniki oraz finanséw.
W zakresie rozpoznania rynku mozemy mowic tutaj o przeprowadzeniu badan orientacyj-
nych, ktérych celem bedzie okreslenie szacunkowej prognozy sprzedazy nowego produktu.
Te prognoze wyznacza sie W sposob przyblizony, na przyktad, poprzez®:

— oszacowanie rozmiaru rynku i przewidywanego w nim udziatu nowego produktu,
— poprzez analize czynnikéw modelu A-T-A-R*?),
— przez analogie do podobnego produktu.

R. G. Cooper stwierdza, ze na etapie wstepnego rozpoznania chodzi o zebranie jak naj-
wiekszej ilosci informacji dotyczacych sytuacji rynkowej w zakresie danej koncepcji
w miare szybko — zazwyczaj w okresie krotszym niz jeden miesiac — i po jak najmniejszych
kosztach. Dlatego na tym etapie nalezy oprzec si¢ na badaniach orientacyjnych, na przy-
kfad: zbieraniu i analizie danych ze zr6det wtérnych, metodzie analizy przypadkdéw, wy-
wiadach niestandaryzowanych® (np. wywiadach pogtebionych z ekspertami lub zogni-

) D, Boike i in., Lessons learned from outstanding corporate innovators [w:] The PDMA Hand-
book of New Product Development, ed. K. B. Kahn, 2" ed., John Wiley & Sons, Hoboken, New Jer-
sey 2005, s. 540.

%) C. M. Crawford, C. A. Di Benedetto, dz. cyt., s. 166.

%) Jest to akronim utworzony od anglojezycznej nazwy: awareness-trial-availability-repeat.

%) poprzez wywiady niestandaryzowane (ang. unstructured interview) rozumie sie wywiady,
w ktdrych cel wywiadu jest znany respondentom i odpowiadaja oni gtéwnie na pytania otwarte. Do
tego rodzaju wywiadéw mozna zaliczy¢, na przykiad: wywiady poglebione (ang. depth interviews),
zogniskowane wywiady grupowe (ang. focus group) — tzw. fokusy — i wywiady czesciowo standary-
zowane (ang. semi-structured interviews). Zob. G. A. Churchill, D. lacobucci, Marketing Research:
Methodological Foundations, 9" ed., South-West Thomson Learning, Mason, Ohio 2005, s. 216 i 81—
89; D. Maison, Zogniskowane wywiady grupowe. Jakosciowa metoda badaz marketingowych, PWN,
Warszawa 2001, s. 19; A. M. Nikodemska-Wotowik, Jakosciowe badania marketingowe, PWE, War-
szawa 1999, s. 157).
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skowanych wywiadach grupowych z potencjalnymi nabywcami)®’. Z kolei wstepne rozpo-
znanie techniki polega gtéwnie na okresleniu: technicznych mozliwosci wykonania produk-
tu (ang. technical feasibility), prawdopodobnej techniki wytwarzania, aspektéw prawnych
i patentowych, poziomu ryzyka technicznego®®. Migdzy innymi, powinno to da¢ podstawg
do wstepnego (orientacyjnego) szacunku niezbednych inwestycji i kosztow wytwarzania.
Na podstawie wstepnych prognoz dotyczacych sprzedazy nowego produktu oraz szacowa-
nych wydatkéw inwestycyjnych i kosztdw wytwarzania, mozna przeprowadzi¢ wstepna
ocene ekonomiczng projektu, na przyktad poprzez wyznaczenie okresu zwrotu (ang. pay-
back period)®”). Jednakze na tak wczesnym etapie beda to tylko przyblizone oceny.

Etap wstgpnego rozpoznania konczy sie wstgpnym przegladem koncepcji. Kryteria
stuzace ocenie koncepcji na tym etapie wynikaja ze sposobu oceny koncepcji. C. M. Cra-
wford oraz C. A. Di Benedetto proponuja, miedzy innymi, nastepujace sposoby oceny kon-
cepcji w trakcie tego przegladu®:

— uzycie kryteridw okreslonych na podstawie karty innowacji produktu,
— postuzenie si¢ heurystyka,
— ewentualnie przeprowadzenie ankiety, na przyktad ankiety internetowej wsrdd kolegéw.

Natomiast R. G. Cooper proponuje w tym wzgledzie postuzenie sie listami sprawdzajacymi

(ang. checklist), modelami oceny punktowej (ang. scoring models) oraz prostymi metodami

oceny optacalnosci inwestycji jak okres zwrotu (ang. payback period)®. Jednoczesnie au-

tor ten prezentuje liste potencjalnych kryteridw, ktére moga by¢ uzyte w listach sprawdza-

jacych®. Od danego przedsiebiorstwa bedzie zalezato, jaki konkretny sposéb oceny zosta-

nie uzyty w trakcie wstgpnego przegladu. Jesli przyja¢ rozwiazanie proponowane przez R.

G. Coopera, to lista sprawdzajaca zapewne bedzie zawierata kryteria uzyte przy kwalifiko-

waniu koncepcji. Dodatkowo, pojawia si¢ nastepne kryteria oceny koncepcji — czy to w li-

scie sprawdzajacej, czy tez w modelu oceny punktowej (o ile taki bedzie stosowany) — kto-

re beda wynikaty z przyrostu informacji uzyskanego na tym etapie. Kryteria te moga, na

przyktad, dotyczy¢ oceny®V:

— wielkosci rynku,

— dynamiki wielkosci rynku,

— intensywnosci konkurencji,

— wstepnej reakcji nabywcow na koncepcje,

— wielkosci szacowanego udziatu w rynku,

— wielkosci prognozowanej sprzedazy nowego produktu,

— szacowanego okresu zwrotu (ang. payback period),

— korzysci jakie oferuje produkt,

— innych kwestii (np. wielkosci wydatkéw na zakup maszyn i urzadzen, technicznej zto-
zonosci produktu, dostepnosci kooperantdéw, dostepnosci urzadzen produkcyjnych).

Pomimo Ze na etapie wstepnego rozpoznania, tak na wejsciu, jak i na wyjsciu mamy
koncepcje nowego produktu, to jednak dzieki orientacyjnemu rozpoznaniu sytuacji zdoby-

%) R. G. Cooper, Winning..., 3% ed., dz. cyt., s. 180-182.

%) Tamze, s. 182-183.

 Tamze, s. 183-184.

%) Zoh. C. M. Crawford, C. A. Di Benedetto, dz. cyt., s. 173.
%) R. G. Cooper, Winning..., 3% ed., dz. cyt., s. 135-136.
100 Tamze, s. 235.

109) Zob. tamze, s. 136 i J. B. Schmidt, dz. cyt., s. 341.
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wane sa dodatkowe informacje dotyczace koncepcji. Dlatego wyjsciowe koncepcje nowych

produktéw moga by¢ petniej przedstawione niz wejsciowe. Mozna przyja¢, ze na wyjsciu

z tego etapu, koncepcja powinna przynajmniej zawieraé nastepujace elementy'®?:

1) okreslona zostanie grupa docelowych klientéw, dla ktorych przeznaczony jest nowy
produkt,

2) wskazana zostanie potrzeba klientéw, ktéra produkt ma zaspokajac,

3) zaproponowana zostanie forma produktu (np. szkic wyrobu badz, w przypadku ustugi,
schematyczny proces jej swiadczenia),

4) wsrdd atrybutéw produktu zostana okreslone przynajmniej korzysci, i o ile to mozliwe
rowniez pozostate atrybuty, to znaczy cechy, funkcje i zastosowania,

5) okreslona zostanie dostgpna technika wytwarzania produktu.

Kolejny etap (etap 1V) — nazwany petnym rozpoznaniem — opisany za pomoca sche-
matu z rysunku 1.2, to przeksztatcenie koncepcji produktu (WE) w karte zatozen produktu
(WY). Procedury pojawiajace sie na tym etapie beda wynikaty ze szczeg6towych badan,
ktore na tym etapie sa prowadzone w procesie rozwoju nowego produktu. W zakresie rynku
moga by¢ przeprowadzone nastepujace badania'®:

— w zakresie potrzeb i oczekiwan potencjalnych uzytkownikéw,

— badania z wykorzystaniem conjoint analysis,

— badania prowadzace do utworzenia mapki percepcji i preferencii,

— badania pozwalajace na okreslenie rozmiaru rynku, jego wzrostu i trendéw rynkowych,
segmentow rynkowych (tzn. wyrdznienie, wielkos¢ i ich wzrost), postgpowania nabyw-
cOw przy zakupie, sytuacji w zakresie konkurencji,

— badania koncepcji.

Powyzsze badania maja na celu, migdzy innymi, wyznaczenie prognozy sprzedazy
nowego produktu, z uwzglednieniem informacji uzyskanych w tych badaniach. Na przy-
ktad, warto zwréci¢ uwage na badania koncepcji, gdyz daja one mozliwos¢ okreslenia za-
miaru zakupu nowego produktu, i — co za tym idzie — lepsza prognoze sprzedazy produktu
niz oparcie sie tylko na wczesniej zebranych informacjach. Szczegétowe badania prowadzi
sie réwniez co do aspektdw technicznych i ekonomicznych tworzonego nowego produktu —
podobnie jak przy wstepnym rozpoznaniu. Wszelkie dodatkowe informacje, uzyskane dzie-
ki badaniom przeprowadzanym na obecnym etapie, pozwalaja na uaktualnienie prognoz
ekonomicznych. B. Nogalski stwierdza, ze dyskontowe metody rachunku ekonomicznego
sa najbardziej precyzyjnymi sposobami oceny optacalnosci przedsiewzieé rozwojowych.
Do najczesciej stosowanych z nich, oprécz wspomnianej juz metody NPV, nalezy tez me-
toda wewnetrznej stopy zwrotu IRR (ang. Internal Rate of Return)™®.

Na tym etapie zaawansowania prac rozwojowych, mozliwe jest rowniez okreslenie pa-
rametrow techniczno-eksploatacyjnych przysztego produktu, do czego mozna uzy¢ tak

102) 7ob. C. M. Crawford, C. A. Di Benedetto, dz. cyt., 5.76-79.

103 Zob. R. G. Cooper, Winning..., 3% ed., dz. cyt., s. 185 i C. M. Crawford, C. A. Di Benedetto,
dz. cyt., s. 166.

109 B, Nogalski, Planowanie [w:] Zarzgdzanie organizacjami, A. Czermifski i in., Dom Organi-
zatora, Torun 2001, s. 162. Szerzej na temat metod optacalnosci przedsiewzigé inwestycyjnych moz-
na znalez¢ w pracach: E. Ostrowska, Ryzyko projektow inwestycyjnych, PWE, Warszawa 2002, s. 63—
77; E. Nowak, Inwestycje rzeczowe produkcyjne [w:] Rachunek optacalnosci inwestowania, PWE,
Warszawa 1999, s. 239-267.



1.1. Nowy produkt i proces jego rozwoju 39

zwanej macierzy powiazan (ang. relationship matrix)*®, wystepujacej w zakresie domu ja-

kosci — krétko okreslanego tez jako HOQ (ang. House of Quality) — ktory stosowany jest w
zakresie metody QFD (ang. Quality Function Deployment). Dom jakosci pozwala na usta-
lenie parametréw techniczno-eksploatacyjnych nowego produktu na podstawie wymagan
nabywcéw. Stuzy temu macierz powiazan, ktora wiaze okreslone wymagania nabywcow
z parametrami produktu, ktére wptywaja na spetnienie odpowiednich wymagan'®®. Zada-
niem inzynieréw jest ustalenie takich poziomow tych parametréw, ktére zapewnia w naj-
wigkszym stopniu spetnienie wymagan nabywcow.

Istotnym efektem koncowym procedur wystepujacych na etapie petnego rozpoznania
jest opracowanie karty zatozen produktu, ktéra stanowi podstawe oceny koncepcji nowego
produktu. Innym istotnym rezultatem tego etapu jest tez zarys planu marketingowego two-
rzonego nowego produktu, ktéry bedzie dopracowywany na kolejnych etapach fazy prze-
ksztatcania koncepcji w produkt.

Ocena koncepcji nowych produktéw na etapie petnego rozpoznania przeprowadzana
jest w zakresie petnego przegladu koncepcji. Kryteria stosowane na tym przegladzie wyni-
kaja przede wszystkim z karty zatozen produktu. Niemniej, w literaturze przedmiotu mozna
znalez¢ konkretne propozycje w tym zakresie. R. G. Cooper proponuje uzy¢ do oceny kon-
cepcji, ktore obecnie wyrazone sa w formie kart zalozen, listy sprawdzajacej oraz modelu
oceny punktowej — analogicznie jak na wstepnym przegladzie — ktére uzupetnione sa o kry-
teria wynikajace z uzyskanego przyrostu informacji na etapie pelnego rozpoznania.
W szczegdlnosci beda to wyniki metod opfacalnosci przedsiewzigé inwestycyjnych (np.
NPV, IRR) oraz modeli portfelowych'®”. Z kolei C. M. Crawford oraz C. A. Di Benedetto
prezentuja przyklad petnego modelu oceny punktowej, zawierajacego czterdziesci kryte-
riéw, ktére podzielono na techniczne i komercyjne’®®. Jednoczesnie autorzy zwracaja uwa-
ge, ze na tym etapie zaawansowania prac rozwojowych nadal trudno jest wiarygodnie osza-
cowa¢ wartos¢ NPV, gdyz nie dysponuje sie petha informacja potrzebna do jej wyznacze-
nia — opieramy sie¢ na prognozach. Dlatego kryteria stosowane w petnym przegladzie po-
winny merytorycznie wynika¢ z NPV — stanowi¢ swego rodzaju substytuty tego rodzaju
metody'®.

Na kolejnym etapie (etap V) — nazwanym opracowaniem prototypu — mamy do czy-
nienia z przeksztatceniem karty zatozen produktu (WE) w prototyp (WY). Procedura po-
stepowania w tym przypadku bedzie wynikata z sekwencji prac projektowych niezbednych
do wykonania w zakresie transformacji wystepujacej na tym etapie. Postepowanie to wy-
glada w nastepujacy sposob. Najpierw projektant wzornictwa przemystowego projektuje
model plastyczny produktu, ktéry nastepnie jest wykonywany i podlega ocenie. W niekto-
rych przypadkach moze by¢ wykonanych kilka modeli plastycznych, z ktérych — na pod-
stawie oceny — wybierany jest jeden. Dalej, na podstawie dokumentacji konstrukcyjnej pro-
totypu oraz dokumentacji konstrukcyjnej oprzyrzadowania potrzebnego do jego wykonania,
wykonywany jest prototyp, ktéry przechodzi okreslony program badan.

Program badan prototypdw zawiera przede wszystkim badania laboratoryjne, spraw-
dzajace rozne fizyczno-techniczne wtasnosci prototypu, tak zwane testy alfa. W tego rodza-
ju badaniach prototyp nie jest udostepniany potencjalnym uzytkownikom, lecz przechodzi

105 Okreslenia macierz powigzasi (ang. relationship matrix) uzywaja w zakresie domu jakosci
G. L. Urban, J. R. Hauser, Design..., dz. cyt., s. 341-343.

106) Tamze.

107 R, G. Cooper, Winning..., 2" ed., dz. cyt., s. 201.

108) ¢. M. Crawford, C. A. Di Benedetto, dz. cyt., s. 202.

199 Tamze, s. 199-201.



40 1. Rozwdj nowych produktéw i informacja rynkowa...

seri¢ badan — nieraz nazywanych badaniami kwalifikacyjnymi — dotyczacych, na przy-
ktad™?): charakterystyk uzytkowych catego produktu i jego uktadéw, poprawnosci rozwia-
zan konstrukcyjnych, zgodnosci parametréw technicznych prototypu z przyjetymi w karcie
zatozen produktu, whasnosci eksploatacyjnych czy ergonomicznych, zgodnosci z obowiazu-
jacymi normami i przepisami. Badania laboratoryjne prototypéw moga by¢ realizowane
przy uzyciu wiasnej aparatury badawczo-pomiarowej przedsiebiorstwa badz w laborato-
riach zewnetrznych, nalezacych na przyktad do odpowiednich jednostek naukowych lub
badawczo-rozwojowych.

Oprécz badan laboratoryjnych, program badan prototypéw moze zawiera¢ réwniez
badania angazujace potencjalnych nabywcéw'?. Sa to badania prébnego uzytkowania pro-
totypow''?) | tak zwane testy beta lub gamma®*®, kt6re w niektorych przypadkach stosuije si¢
juz na etapie opracowania prototypu. Powszechniejsze jednak jest przeprowadzanie badan
prébnego uzytkowania na kolejnym etapie (etap opracowania produktu i technologii), na
podstawie produktow pochodzacych z serii probnej lub pilotazowej, wtedy mozna mowié
0 badaniach prébnego uzytkowania produktéw serii prébnej lub serii pilotazowej a nie pro-
totypow. Badania prébnego uzytkowania moga przybiera¢ rézne formy. Przyktadem tych
ostatnich jest badanie poréwnywania parami, za$ inne tego rodzaju badania sa przedstawio-
ne w literaturze**?. Na podstawie badan prototypu przygotowywane jest sprawozdanie, kt6-
re stanowi podstawe jego oceny na przegladzie prototypu.

Etap opracowania prototypu konczy sie przegladem prototypu. Na tym przegladzie
moze by¢ uzyty system oceny stosowany na petnym przegladzie koncepcji, ktory jest uzu-
petniony o dodatkowe kryteria zwiazane z pracami podjetymi na tym etapie. Dlatego w do-
tychczasowym systemie oceny moga pojawic¢ si¢ kolejne kryteria dotyczace oceny modelu
produktu, wynikéw badan laboratoryjnych (tzw. testéw alfa), wynikéw badan prébnego
uzytkowania prototypéw (tzw. testow beta lub gamma). To, ktére konkretnie kryteria wy-
stapia, bedzie zalezato od dwoch czynnikéw. Po pierwsze, od tego, co przyjeto w karcie za-
tozen nowego produktu, ze ma by¢ osiagniete. Po drugie, od faktycznie podjetych dziatan
na etapie opracowania prototypu. Na przyktad, o ile na tym etapie nie przeprowadzano ba-
dania prébnego uzytkowania prototypu, poniewaz realizacja tego rodzaju badania planowa-
na jest na kolejnym etapie, to kryteria oceny wynikajace z tego typu badania nie wystapia.

Nastepny etap (etap VI) — nazwany opracowaniem produktu i technologii — dotyczy
przeksztatcenia prototypu (WE) w produkt (WY). Procedura, wystepujaca w tym przypad-
ku, bedzie opierata si¢ przede wszystkim na ciagu prac technicznych, ktére prowadza od
prototypu do gotowego produktu. Zatem przygotowuje sie dokumentacje konstrukcyjna
produktu oraz opracowuje si¢ jego technologie (np. dokumentacje technologiczna, doku-
mentacje konstrukcyjna oprzyrzadowania) i wykonuje niezbedne oprzyrzadowanie.

10\, Jermakowicz, dz. cyt., s. 72.

1 ¢ M. Crawford, C. A. Di Benedetto, dz. cyt., s. 329; B. Sojkin, Badania produktu [w:] Bada-
nia marketingowe. Teoria i praktyka, pod red. K. Mazurek-topacinskiej, WN PWN, Warszawa 2005,
s. 340; K. T. Ulrich, S. D. Eppinger, Product Design and Development, Irwin McGraw-Hill, Boston
2000, s. 288.

112 Termin prébne uzytkowanie przyjeto za J. Szymczak. Autorka podaje tez, ze tego rodzaju ba-
dania okreslane sa jako uzytkowanie akceptacyjne (J. Szymczak, Prébne uzytkowanie jako metoda
marketingowego testowania produktdw [w:] Marketingowe testowanie produktdw, pod red. S. Sudota,
J. Szymczak, M. Haffera, PWE, Warszawa 2000, s. 267).

19 O tego rodzaju badaniach szerzej bedzie mowa w trzecim rozdziale pracy.

1% Np.: Ph. Kotler, Marketing, dz. cyt., s. 369; J. Szymczak, Testowanie prototypow/serii probnej
nowego produktu [w:] Zarzqdzanie produktem, pod red. B. Sojkina, PWE, Warszawa 2003, s. 285—
295; J. Szymczak, dz. cyt., s. 267-282.
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Nastepnie wykonywana jest seria probna, a probki produktow pochodzace z niej podlegaja
kolejnym badaniom. Moga to by¢ wewngtrzne badania laboratoryjne, dotyczace zgodnosci
z odpowiednimi normami (testy alfa), badania prébnego uzytkowania produktu (testy beta
lub gamma) lub okreslony program badan, wynikajacy z uzgodnien z potencjalnymi od-
biorcami produktu. Ten ostatni przypadek zajdzie wéwczas, gdy mamy do czynienia z pro-
duktami inwestycyjnymi.

Wyniki badan laboratoryjnych lub badan prébnego uzytkowania moga doprowadzi¢
do weryfikacji projektu nowego produktu, na przyktad zmian dokumentacji konstrukcyjnej
produktu lub dokumentacji technologicznej. Wspomniane wczesniej w pracy iteracje zwia-
zane z ,,poprawianiem” produktu moga mie¢ miejsce obecnie lub juz na etapie opracowania
prototypu. Moze to znacznie wydtuzy¢ okres tworzenia nowego produktu, stad japonskie
firmy ,,zamrazaja” specyfikacje produktu dos¢ wczesnie w fazie przeksztatcenia koncepcji
w produkt i nowo nasuwajace si¢ pomysty przenosza do kolejnych wersji produktu™®. Nie-
ktére firmy serig probna — ktéra w takich przypadkach jest niewielka, liczy na przyktad 10
sztuk — poddaja tylko badaniom laboratoryjnym. Po ewentualnych weryfikacjach produktu
na podstawie tej serii i pozytywnym jej zatwierdzeniu, wykonywana jest seria informacyj-
na, ktéra przeznaczona jest do badania prébnego uzytkowania'®. Jest juz ona znacznie
liczniejsza i jej wielkos¢ zalezy od potrzeb konkretnego badania. Badania prébnego uzyt-
kowania czesto stosowane sa wiasnie na biezacym etapie.

Jednoczesnie postepowanie na etapie opracowania produktu i technologii obejmuje
wiele prac innego rodzaju niz techniczne. Jedna z istotnych takich czynnosci jest dopraco-
wanie planu marketingowego nowego produktu. Dzieje si¢ to w nawigzaniu do postepu
prac rozwojowych. Pojawienie sie w tej fazie modelu, prototypu i gotowego produktu oraz
wynikéw licznych badan, o ktérych méwiono wczesniej, zazwyczaj ma wptyw na dopra-
cowanie tego planu.

Jednymi z istotnych sktadnikdw planu marketingowego sa cele i strategia marketin-
gowa. Cele marketingowe powinny by¢ zgodne z celami okreslonymi w karcie zatozen no-
wego produktu. Natomiast dopracowujac strategie marketingowa, mozna ja zweryfikowaé
w $wietle elementéw wystepujacych w procesie projektowania tej strategii''”. W zakresie
tej strategii nalezy wyraznie wyodrebni¢ jej elementy, to znaczy segment docelowy, ogélny
sposéb postepowania na rynku (tzw. rdzen strategii) oraz zaplanowaé grupy dziatan marke-
tingowych (tzw. marketing mix)™'®. W zakresie tych grup nalezy dopracowac:

— te elementy produktu, ktore nie zostaty jeszcze okreslone w jego zatozeniach (moga to
by¢ np. opakowanie, marka, serwis techniczny, gwarancja),

— postgpowanie w zakresie ceny (np. zbieranie $mietanki czy penetracja, opusty),

— promocje¢ nowego produktu (np. planowana reklama, sprzedaz osobista, promocje
sprzedazy),

— dystrybucje nowego produktu (planowane kanaty dystrybucji i logistyka).

Projektujac grupy dziatan marketingowych i ich srodki, nalezy dazy¢ do ich integracji.
Chodzi o to, aby ich oddziatywanie byto zgodne, a nie wzajemnie neutralizujace sie.

115 . M. Crawford, C. A. Di Benedetto, dz. cyt., s. 273.

116) Zelmer, dz. cyt.

7 D. Dabrowski, Projektowanie strategii marketingowej, ,,Zeszyty Naukowe Katedry Marketin-
gu Politechniki Gdanskiej” 2005, nr 4, s. 35-38.

118) | Rutkowski, Istota strategii marketingowych [w:] Strategie marketingowe, pod red.
W. Wrzoska, Oficyna Wydawnicza SGH, Warszawa 2001, s. 11.
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Za istotne czynniki integrujace planowane dziatania marketingowe mozna uzna¢: cele mar-
ketingowe, rynek docelowy i przyjety sposéb postepowania*'®.

Dodatkowo, réwnolegle z pracami technicznymi moga by¢ realizowane nastepujace
dziatania: rozpoczecie staran o dopuszczenie produktu do obrotu handlowego, badania kry-
tycznych planowanych dziatan marketingowych i ich srodkdw (np. badanie nazwy, opako-
wania, czy reklamy), opracowanie planu badan rynkowych produktu i marketingu prébne-
go. W niektoérych przypadkach tego rodzaju prace beda juz mogty by¢ podejmowane na
etapie opracowania prototypu lub nawet wczesniej. Zalezy to od konkretnego projektu.
Ogolna zasada w tym wzgledzie jest taka, ze prace, ktdre mozna wykonywac réwnolegle,
nalezy realizowa¢ tak wczesnie, jak jest to tylko mozliwe, jednak nie wczesniej. Chodzi
0 to, ze z jednej strony czas realizacji projektu, w wielu wypadkach, bedzie istotnym czyn-
nikiem sukcesu nowego produktu, stad dazenie do jak najszybszego wprowadzenia nowego
produktu na rynek. Z drugiej jednak strony, przedwczesne wykonywanie niektérych czyn-
nosci moze doprowadzi¢ do koniecznosci ich powtarzania. Nastapi to wtedy, gdy pojawia
sie wszelkie niezbedne informacje do ich przeprowadzenia. Dlatego zbytni pospiech moze
doprowadzi¢ do niepotrzebnego wzrostu kosztow realizacji projektu.

Istotnym postepowaniem na etapie opracowania produktu i technologii jest przepro-
wadzenie aktualnej analizy ekonomicznej, ktdra wymaga gtdwnie oszacowania przycho-
dow ze sprzedazy produktu, wydatkow inwestycyjnych i kosztow produkcji. Te pierwsze
moga by¢ obecnie zaktualizowane na podstawie wynikéw badan prébnego uzytkowania
produktu. Natomiast wydatki inwestycyjne i koszty produkcji mozna teraz oszacowaé nha
podstawie uruchomienia produkcji serii probnej. Informacje te, w tym momencie, beda
blizsze rzeczywistym niz na poprzednich etapach. Jest tak dlatego, gdyz obecnie jest juz
gotowy produkt (w przypadku ustug bedzie to kompletna specyfikacja ustugi), dane sa wy-
niki testowania go wsrod uzytkownikéw oraz opracowana jest jego technologia. Dlatego
analiza ekonomiczna projektu na obechym etapie powinna by¢ bardziej rzetelna niz na po-
przednich etapach.

Biezacy etap konczy sie przegladem technologii i produktu. Na tym przegladzie moze
by¢ uzyty wczesniej stosowany system oceny, uzupetniony o kryteria wynikajace zaréwno
z karty zatozen produktu, jak i obecnie zrealizowanych prac. Kryteria stosowane na tym
przegladzie moga by¢ bardzo zblizone do tych z przegladu prototypu. Jednakze teraz ocena
projektu bedzie rzetelniejsza niz poprzednio, gdyz dysponuje si¢ bardziej wiarygodnymi in-
formacjami.

Nastepny etap (etap VII) — nazwany badaniami rynkowymi produktu i marketingu —
bedzie polegat gtéwnie na przeprowadzeniu tego rodzaju badan, stad jego nazwa. W tym
przypadku podstawowe wejscia modelu to produkt i plan marketingowy (WE), a wyjsciami
sa wyniki badan rynkowych produktu i marketingu probnego (WE). Okreslona procedura
postepowania na tym etapie bedzie zalezata od rodzaju podjetych badan. Przyktadami tych
ostatnich sa symulowane, standardowe lub kontrolowane badania rynkowe produktu i mar-
ketingu prébnego®®”.

Wyniki tych badan dotycza dwoch kluczowych kwestii. Po pierwsze, dostarczaja in-
formacji do wyznaczenia solidnej prognozy sprzedazy nowego produktu. Po drugie, w ich
rezultacie uzyskuje sie tak zwane informacje diagnostyczne, ktére dotycza czegokolwiek,

119 D. Dabrowski, Integracja instrumentéw marketingowych w fazie ich projektowania [w:] In-
nowacje w marketingu. Mtodzi o marketingu 111, Fundacja Rozwoju Uniwersytetu Gdanskiego, Sopot
2005, s. 191-193.

120 5 Kaczmarczyk, Wykorzystanie. .., dz. cyt., s. 341.
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co wiaze si¢ z wprowadzeniem nowego produktu na rynek (na przyktad segmentu docelo-
wego lub planowanych dziatan marketingowych, tzw. marketingu mix)*.

Etap badan rynkowych produktu i marketingu konczy si¢ przegladem po tych bada-
niach. Ponownie system oceny projektéw bedzie taki, jak na poprzednim przegladzie, z tym
ze projekty beda oceniane na podstawie wiarygodniejszych informacji, uzyskanych w trak-
cie przeprowadzonych badan. W wyniku tego przegladu podejmowana jest decyzja o wpro-
wadzeniu nowego produktu na rynek. Omawiany etap badan rynkowych produktu i marke-
tingu nie zawsze wystapi, gdyz w wielu przypadkach przedsigbiorstwa rezygnuja z niego,
na co wptywa kilka powodéw*??. Jesli badania rynkowe produktu i marketingu prébnego
nie wystapia, to decyzja wprowadzenia produktu na rynek zapada juz podczas przegladu
produktu i technologii.

Ostatni etap (etap VIII) — nazwany komercjalizacja produktu — odzwierciedla prze-
ksztatcenie produktu (WE) w przychody z jego sprzedazy (WY). Zatem procedury pozwa-
lajace na taka transformacje, to produkcja gotowych produktéw oraz ich marketing, w tym
ostatnim przypadku tacznie ze sprzedaza. Etap komercjalizacji konczy si¢ ostatnim prze-
gladem w procesie rozwoju nowego produktu, nazwanym przegladem po komercjalizaciji.
W trakcie tego przegladu oceniany jest stopien zrealizowania celéw projektu nowego pro-
duktu. Kryteria tej oceny beda wynikaty z karty zatozen produktu oraz jego planu marke-
tingowego.

W procesie rozwoju nowego produktu niektérzy autorzy wydzielaja osobny etap po-
$wiecony analizie ekonomicznej'?®, ktéry wystepuje pod koniec fazy przygotowania kon-
cepcji nowego produktu. W przyjetym powyzej ujeciu nie wyodrebniono takiego etapu,
gdyz analiza ekonomiczna jest i powinna by¢ przeprowadzana na wielu etapach procesu
rozwoju nowego produktu. Juz na etapie wstepnego rozpoznania mamy do czynienia z uzy-
ciem prostych metod oceny optacalnosci inwestycji (np. okres zwrotu), zas na etapie petne-
go rozpoznania stosowane sa bardziej zaawansowane metody (np. NPV lub IRR). Jednakze
pod koniec fazy przygotowania koncepcji nowego produktu, informacje niezbedne do prze-
prowadzenia analizy ekonomicznej (np. przychody ze sprzedazy nowego produktu, koszty
jego produkcji) sa zazwyczaj bardzo przyblizone. Dlatego w kolejnych fazach analiza eko-
nomiczna powinna by¢ sukcesywnie uaktualniana wraz z pojawianiem si¢ kolejnych, do-
ktadniejszych informacji. Na przykiad rzetelna prognoze sprzedazy nowego produktu uzy-
skuje si¢ dopiero w wyniku przeprowadzenia badan rynkowych produktu i marketingu
probnego (pierwszy etap fazy uruchomienia produkcji i komercjalizacji). Dlatego tez zde-
cydowano sie na niewydzielanie osobnego etapu dotyczacego analizy ekonomicznej, co ma
réwniez miejsce w literaturze przedmiotu?.

12 ¢. M. Crawford, C. A. Di Benedetto, dz. cyt., s. 411-412.

122) powody te przedstawiono w punkcie 1.1.2.

12 Np.: Ph. Kotler, Marketing, dz. cyt., s. 365; M. Haffer, dz. cyt., s. 83; M. Urbaniak, Nowy
produkt [w:] Zarzqdzanie produktem, pod red. B. Sojkina, PWE, Warszawa 2003, s. 187.

129 Np. G. L. Urban, J. R. Hauser, Design..., dz. cyt., s. 38; C. M. Crawford, C. A. Di Benedetto,
dz. cyt., s. 25; R. G. Cooper, Winning..., 3 ed., s. 130; K. B. Kahn, New..., dz. cyt., s. 21.
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1.2. Informacja rynkowa i jej jako$¢é oraz procesy informacyjne

1.2.1. Istota informacji rynkowej

Ogélnie rzecz biorac, poprzez informacje rynkowa rozumie si¢ informacje o rynku®®.

Zanim zdefiniowane zostanie pojecie informacji rynkowej, sprébujmy najpierw okresli¢
znaczenia pojec¢ informacji oraz rynku. Zacznijmy od kwestii informacji. Wyjasnienie poje-
cia informacji jest tatwe i, jednoczesnie, trudne. Z jednej strony, wystarczy siegna¢ do
»Stownika jezyka polskiego”, wedtug ktérego informacja to ,,powiadomienie o czyms, za-
komunikowanie czegos; wiadomos¢, wskazéwka, pouczenie™?®. Zatem mozemy powie-
dzie¢, ze informacja znaczy tyle co, na przykiad, wiadomos¢, wskazdéwka czy pouczenie.
Jest to potoczne rozumienie informacji, zreszta bardzo przydatne. Z drugiej jednak strony,
W. Flakiewicz podaje, ze ,,Pojecie informacji nie zostato — jak dotychczas — zdefiniowane
w sposéb jednoznaczny™*?”, co uwidocznione jest w precyzowaniu tego okreslenia przez
réznych badaczy. Na przykfad, N. Wiener stwierdza, ze ,,Informacja jest informacja, a nie
materia ani energia”*?®. W kolejnym swym dziele autor ten podaje definicje: ,,Informacja
nazywamy tres¢ zaczerpnieta ze swiata zewnetrznego, w procesie naszego dostosowywania
si¢ do niego i przystosowywania sie do niego naszych zmystéw”*?%. Natomiast M. Mazur,
dyskutujac kwestie pojecia informacji, pyta, czym w efekcie jest ta tres¢, poprzez ktora
N. Wiener definiuje informacje™?. Zauwazy¢ zatem mozna, ze zrozumienie natury infor-
macji nastrecza trudnosci, gdyz — jak podaje E. Niedzielska — jest to specyficzne dobro
niematerialne, kt6re nabiera coraz wickszego znaczenia®®®.

Interesujaca i obszerna dyskusje na temat pojecia informacji przedstawia B. Stefano-
wicz™®?. Autor ten przedstawia wiele roznych sposobéw definiowania informacji, w ujeciu
roznych autoréw i z réznych punktow widzenia. Miedzy innymi, autor ten stwierdza, ze
niektorzy specjalisci poprzez informacje rozumieja ,,dane uswiadomione i zinterpretowane
przez cztowieka”*®, co znacznie redukuje to pojecie do proceséw myslowych cztowieka.
B. Stefanowicz uzasadnia takie stanowisko, stwierdzajac, ze taki sposéb definiowania in-
formacji nie obejmuje pogladéw dopuszczajacych wystepowanie informacji w innych oko-
licznosciach™?, z czym nalezy si¢ zgodzi¢. W konsekwencji tej dyskusji, B. Stefanowicz za
interesujaca i perspektywiczna prébe ujecia pojecia informacji — z punktu widzenia opero-

128 Tak na przyktad informacje rynkowa rozumieja: J. Penc, Informacije rynkowe a sukces firmy,
»Marketing i Rynek” 1994, nr 3, s. 6; L. Zabinski, System informacyjny o funkcjonowaniu rynkéw
krajowych i zagranicznych [w:] Badania rynkowe i marketingowe, pod red. J. Kramer, PWE, War-
szawa 1994, s. 102.

126) Stownik jezyka polskiego PWN, t. 1, dz. cyt., s. 13.

120\, Flakiewicz, dz. cyt., s. 17.

128) Cyt. za: M. Mazur, Jakosciowa teoria informacji, Wyd. Naukowo-Techniczne, Warszawa
1970, s. 19.

129 N. Wiener, Cybernetyka a spoteczeristwo, wyd. 2, Ksiazka i Wiedza, Warszawa 1961, s. 18.

180 M. Mazur, dz. cyt., s. 20.

13 E. Niedzielska, Préba systematyzacji proceséw rozwoju systeméw informacyjnych, ,,Wiado-
mosci Statystyczne” 1986, nr 4, s. 20.

1%2) B stefanowicz, Informacja, Oficyna Wydawnicza SGH, Warszawa 2004, s. 13-14.

133 Tamze, s.14.

139 Takie okolicznosci na poziomie zjawisk biomolekularnych (np. mechanizm dziedziczenia)
przedstawia J. L. Kulikowski, Informacja i swiat w ktdrym zyjemy, Wiedza Powszechna, Warszawa
1978, s. 44-45.
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wania nim — uznaje rozwiazanie zaproponowane przez B. Sundgrena i B. Langeforsa*®.

Jest to tak zwane infologiczne ujecie pojecia informacji, ktére znajduje odzwierciedlenie
w fachowej literaturze®®®.

Zeby omowi¢ ujecie infologiczne, najpierw trzeba zauwazyé, ze informacja moze po-
jawi¢ sie w uktadach sktadajacych sie przynajmniej z dwoch elementéw, to znaczy, obser-
watora i uktadu obserwowanego®*”. W ujeciu infologicznym zaktada sie, ze mamy obser-
watora U, ktéry zajmuje si¢ obserwacja pewnego wycinka rzeczywistosci R. W wyniku tej
obserwacji wycinek R zostaje odwzorowany w umysle obserwatora U w model wycinka
rzeczywistosci R. Relacja (odwzorowanie) wiazaca U i R jest informacja obserwatora U
o wycinku R. Model rzeczywistosci R, nazywany przez B. Sundgrena i B. Langeforsa mo-
delem infologicznym R w $swiadomosci U, powstaje na podstawie analizy, interpretacji
i oceny R przez U, opierajac si¢ na wiedzy i doswiadczeniu obserwatora U. Te ostatnie ele-
menty stanowia System odniesienia obserwatora U — nazywany przez B. Stefanowicza te-
zaurusem pojeciowym obserwatora — ktéry wptywa na powstaty model infologiczny R**®).

Analiza wycinka rzeczywistosci R polega na wyrd6znieniu jego obiektdw O, cech tych
obiektdw oraz zwiazkéw zachodzacych pomiedzy obiektami. Wedtug B. Sundgrena opis
obiektu O mozna przedstawié¢ w postaci uktadu*®®:

K:=(0,P,t) (1.1)

gdzie: O - obiekt nalezacy do wycinka rzeczywistosci R,
P — predykat okreslajacy wartos¢ cechy X obiektu O lub jego zwiazek z innymi obiektami
nalezacymi do R,
t - czas, w ktdrym obiekt O jest rozpatrywany ze wzgledu na P.

Przy czym rozumienie obiektu O jest szerokie, gdyz B. Stefanowicz stwierdza, ze moze
nim byé to wszystko, co w jezyku naturalnym mozna wyrazié¢ za pomoca rzeczownika*,
na przyktad cztowiek, rzecz, pojecie czy proces. Ponadto obiekt O moze by¢ zaréwno
obiektem elementarnym (jednostkowym), jak i ztozonym, to znaczy sktadajacym sie ze
zbioru obiektow uznanych za elementarne®?.

W nawiazaniu do zdefiniowanego pojecia komunikatu K, poprzez informacje rozumie
sie relacje wiazaca elementy tego komunikatu. Relacja ta, ktdra moze juz by¢ sam ukiad
elementéw w komunikacie, nadaje sens (znaczenie) danemu komunikatowi i rozumiana jest
jako jego tres¢. Dlatego informacje okresla sig tez krotko, jako tresé¢ komunikatu K. Tak ro-
zumiang informacjg¢ B. Sundgren okresla mianem informacji na poziomie datalogicznym.
Informacje przekazywana przez komunikat K na tym poziomie, B. Stefanowicz symbolicz-
nie oznacza jako I(K). Jest to informacja | dostarczana przez komunikat K niezaleznie od
jego odbiorcy U2,

139 B Stefanowicz, Informacja, dz. cyt., s. 14.

138) Np.: W. Flakiewicz, dz. cyt., s. 104-106; A. Balicki, Analiza rynku, Wyd. Wyzszej Szkoty
Zarzadzania w Gdansku, Gdansk 2002, s. 18-20.

187) Stefanowicz B, Informacja, dz. cyt., s. 13.

138) Tamze, s. 15.

%9 B, Sundgren, An infological approach to data bases, ,,Skriftserie utgiven av statistiska cen-
tralbyran” 1973, Nummer 7, s. 92. Formalna posta¢ wyrazenia 1.1 wraz z opisem jego elementow
przyjeto za B. Stefanowiczem (B. Stefanowicz, Informacja, dz. cyt., s. 15).

140 B stefanowicz, Informacja, dz. cyt., s. 15.

1Y\, Flakiewicz, dz. cyt., s. 99; B. Stefanowicz, Informacija, dz. cyt., s. 18.

142) 7ob. B. Stefanowicz, Informacja, dz. cyt., s. 18-19.
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W odro6znieniu od poziomu datalogicznego informacji wyroznia sie jej poziom infolo-
giczny. Jest to poziom uwzgledniajacy pragmatyczny aspekt informacji, wynikajacy stad,
ze model wycinka rzeczywistosci R, powstaty w umysle obserwatora U, tworzony jest na
podstawie tezaurusa pojeciowego danego obserwatora. Stad tez okreslona informacja data-
logiczna moze mie¢ rézne znaczenie dla réznych odbiorcéw tej informacji, na co wptywa
caty proces jej odbioru. Zatem na poziomie infologicznym mamy do czynienia z informacja
subiektywna, ktéra zalezy od obserwatora U. B. Stefanowicz informacje te symbolicznie
zapisuje jako I(K, U, Q), w ktérym | stanowi informacje zawarta w komunikacie K, ktora
odbiera obserwator U w nawiazaniu do realizowanego przez siebie zadania Q'**.

W tym miejscu warto zwréci¢ uwage na dwa pojecia, ktore bezposrednio wiaza sie
z informacja. Sa to dane i wiedza. Oba terminy, podobnie jak informacja, nie maja jeszcze
jednoznacznych i powszechnie przyjetych definicji. Taki poglad co do danych prezentuje
W. Flakiewicz**?, natomiast A. Jashapara'*® podaje, ze natura wiedzy pozostaje kwestia
nierozstrzygnieta. Jednakze co do relacji pomigdzy informacja a danymi i wiedza nie ma
juz takich watpliwosci. Uwaza sig, ze dane stanowia nizszy poziom, natomiast wiedza wyz-
szy wobec informacji. W nawiazaniu do definicji informacji podanej przez B. Sundgrena,
B. Stefanowicz stwierdza, ze ,.elementy O, x, X, t komunikatu K, zapisane za pomoca od-
powiednich znakdw przy uwzglednieniu zasad obowiazujacych w warunkach stosowania
urzadzen technicznych do przetwarzania informacji, nosza nazwe danych”**®. Dane to na
przykfad: zapisy znakowe, mowa, dzwigki, wykresy. Stanowia one elementy, z ktorych
moze powsta¢ informacja. Z kolei wiedza umiejscawiana jest na wyzszym poziomie niz in-
formacja, poniewaz wiedzg mozna rozumieé jako relacje wiazaca trzy sktadniki: informa-
cje, kontekst i doswiadczenie'*”. Zatem informacja stanowi tylko jeden z elementéw wie-
dzy. Konczac te rozwazania, dodajmy, ze dwa kolejne poziomy poznania, ponad wiedza, to
najpierw madros¢, a dalej prawda.

Jednakze do wykorzystywania informacji wystarcza jej potoczne rozumienie. Uzasad-
nieniem jest to, ze kazdy z nas codziennie korzysta z wielu informacji, nie wnikajac w ich
nature. Rowniez w przypadku dziatalnosci naukowej czesto sprawdza sie korzystanie z po-
tocznego znaczenia informacji. Na przyktad J. Olenski podaje, ze wiekszos¢ badaczy zaj-
mujaca sie teoretycznymi i aplikacyjnymi problemami informacji, opiera si¢ na potocznym,
intuicyjnym jej rozumieniu®*®. Podobnie C. E. Shannon, formutujac ilosciowa teorig in-
formgcji, nie zdefiniowal samego pojecia informacji, natomiast okreslit jej miarg iloscio-
wa .

Zajmijmy sie teraz kwestia rynku. Definicji rynku jest wiele i, jak twierdzi W. Wrzo-
sek, nadal brakuje jednej powszechnie akceptowanej definicji**®. Znajduje to swoje od-
zwierciedlenie w literaturze fachowej. Na przyktad Ph. Kotler i G. Armstrong okreslaja ry-
nek jako zbiér obecnych i potencjalnych nabywcéw produktu'®Y. Zatem w nawiazaniu do

149 7oh. B. Stefanowicz, Informacja, dz. cyt., s. 20.

149 W. Flakiewicz, dz. cyt., s. 98.

145 A, Jashapara, Zarzqdzanie wiedzq, PWE, Warszawa 2006, s. 33.

148 B, stefanowicz, Informacyjne..., dz. cyt., s. 42. Nalezy doda¢, ze przez x rozumie si¢ wartos¢
cechy X.

147 B stefanowicz, Informacja, dz. cyt., s. 120 i 124.

148) 3. Olenski, Standardy informacyjne w gospodarce, Wyd. Uniwersytetu Warszawskiego, War-
szawa 1997, s. 14.

149 Cyt. za: M. Mazur, dz. cyt., s. 19 i B. Stefanowicz, Informacja, dz. cyt., s. 9.

150\, Wrzosek, Funkcjonowanie rynku, PWE, Warszawa 1998, s. 13.

150 ph. Kotler, G. Armstrong, dz. cyt., s. 7.
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tych autoréw, pojecie rynku jest ograniczone do zbioru nabywcow. Nie jest to zreszta po-
glad odosobniony wéréd autorow anglojezycznych®®?, co moze wynikaé stad, ze nabywcy
stanowig jeden z podstawowych podmiotéw rynkowych i jednoczesnie ,,przedmiot” dziatan
marketingowych. W nawiazaniu do tej sytuacji A. Balicki stwierdza, ze ,,WW marketingu po-
jecie rynku jest istotnie zawezone™>®. Definicje rynku, ktore mozna znalezé w rozwaza-
niach ekonomicznych, czesto ujmuja dwa kluczowe podmioty rynkowe, to znaczy sprze-
dawcow i nabywcow ksztattujacych odpowiednio podaz i popyt, oraz kwestie stosunkéw
pomiedzy tymi podmiotami®®®. Jest to szersze podejscie przy definiowaniu rynku niz to re-
prezentowane przez wczesniej przywotanych autorow anglojezycznych. Jako przykiad
mozna przytoczy¢ definicje W. Wrzoska, zgodnie z ktora ,,[...] rynek moze by¢ okreslany
jako ogot stosunkdw zachodzacych miedzy podmiotami uczestniczacymi w procesach wy-
miany. Tymi podmiotami sa sprzedawcy i nabywcy, kt6rzy reprezentuja oraz ksztattuja po-
daz i popyt, a takze wzajemne relacje miedzy nimi”**®. Godnym podkreslenia jest fakt, ze
gdy rozwaza si¢ zagadnienie rozwoju nowych produktdw, wdwczas zazwyczaj jako sprze-
dawce rozumie sig¢ producenta okreslonych produktdw, ktory planuje badz realizuje two-
rzenie nowych produktéw. Natomiast jako nabywce pojmuje sie tak zwanego ostatecznego
nabywce, to znaczy nabywce, dla ktérego nowy produkt jest przeznaczony. W procesach
wymiany pomiedzy nabywcami a sprzedawcami moga uczestniczy¢ posrednicy handlowi,
ktérych jedna z waznych funkcji jest ,,rozmieszczenie” produktow na rynku. Z sytuacja ta-
ka czesto mamy do czynienia w przypadku produktéw konsumpcyjnych. Na przyktad M.
McDonald i I. Dunbar proponuja tworzenie tak zwanych map rynku, ktére uwzgledniaja
posrednikéw handlowych®®®. W podobny sposéb mape rynku tworzy S. Kaczmarczyk™”.
Stosunki migdzy sprzedawcami a nabywcami moga by¢ dwojakiego rodzaju. Pomigdzy
sprzedawcami a nabywcami wystepuja stosunki wymiany, a migdzy sprzedawcami lub po-
migdzy nabywcami stosunki réwnolegte™®. Sytuacje te zobrazowano na rysunku 1.3.

Na rysunku 1.3 przyjeto, ze na rynku wystepuje k sprzedawcoéw S; (i = 1, 2, ..., k) oraz
| nabywcow N; (j =1, 2, ..., I). Pomigdzy sprzedawcami a nabywcami moga pojawi¢ si¢
posrednicy handlowi, ktérych na rysunku nie uwzgledniono — podobnie jak czyni to
W. Wrzosek — za czym przemawia fakt, ze sprzedawcy (producenci) produktéw oraz ich
ostateczni nabywcy stanowia kluczowe podmioty rynkowe. Biorac pod uwage dyskusje do-
tyczaca pojecia informacji oraz przedstawiona definicje rynku, mozna przejs¢ do okreslenia
pojecia informacji rynkowe;j.

152 podobnie rynek definiuja, na przyktad: K. Przybytowski i in., Marketing, Dom Wydawniczy
ABC, Warszawa 1998, s. 13.

159 A, Balicki, dz. cyt., s. 11.

154 Zob. np.: A. Balicki, dz. cyt., s. 9-11; S. Mynarski, Analiza rynku. Makromechanizmy, Wyd.
AE w Krakowie, Krakéw 2000, s. 7; L. Balcerowicz, Wolnos¢ i rozwdj. Ekonomia wolnego rynku,
Znak, Krakow 1998, s. 133; R. Glowacki, J. Kramer, L. Zabinski, Analiza rynku, PWE, Warszawa
1981, s. 14.

19 \W. Wrzosek, dz. cyt., s. 13.

156) M. McDonald, I. Dunbar, Segmentacija rynku, Oficyna Ekonomiczna, Krakéw 2003, s. 60—61.

157 5. Kaczmarczyk, Zastosowania badas marketingowych. Zarzqdzanie marketingowe i otocze-
nie przedsiebiorstwa, PWE, Warszawa 2007, s. 271.

158) W. Wrzosek, dz. cyt., s. 14-15.
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Rys. 1.3. Model rynku
Zrédto: Zob. W. Wrzosek, dz. cyt., s. 14

Brak jednoznacznych definicji zaréwno co do informacji, jak i rynku, wptywa na pro-
blemy z definiowaniem pojecia informacja rynkowa. W literaturze mozna znalez¢ zaréwno
bardzo szerokie, jak i wezsze ujecia tego terminu. Na przyktad L. Zabinski przedstawia oba
ujecia, ktore sa nastepujace: ,,w szerokim znaczeniu informacja rynkowa jest wszelka tresé
w okreslonej formie, przekazywana z rynku badz na rynek, bedaca meldunkiem, opisem,
zaleceniem, decyzja uczestnika rynku, dotyczaca rynku i og6tu zjawisk ekonomicznych
z nim zwiazanych. W znaczeniu wezszym (sensu stricto) informacja rynkowa obejmuje tyl-
ko dane dotyczace przesztych i obecnych stanow rynku, z wytaczeniem przewidywan doty-
czacych przysztych trendéw zjawisk rynkowych oraz decyzji rynkowych™?.

Podobnie w literaturze zagranicznej mozna znalez¢ szerokie i wezsze pojmowanie in-
formacji rynkowej. Na przykfad E. O. Marty szeroko ujmuje informacje rynkowa, przed-
stawiajac swego rodzaju kontinuum tego rodzaju informacji. Kontinuum to tworza nastepu-
jace grupy: informacje o zakupie (np. poszukiwane korzysci, poziom satysfakcji nabyw-
céw), informacje o segmencie nabywcéw (np. zachowanie nabywcy, wskaznik uzytkowa-
nia produktu, dane demograficzne), informacje o przemysle (np. rodzaj konkurencji, pod-
stawowe charakterystyki ekonomiczne), dane makro (np. stopy procentowe, trajektorie
technologii)*®?. Z kolei wezej informacje rynkowa definiuje Ch. Moorman, jako ,,[...] dane
dotyczace biezacych i potencjalnych podmiotéw zywotnie zainteresowanych (ang. stake-
holders™®® firma”*%?. Rozbieznosci wynikajace z definiowania informacji rynkowej wyma-
gaja zdefiniowania tego pojecia na potrzeby niniejszej pracy. Warto przy tym zwréci¢ uwa-
ge na fakt, ze informacje rynkowe bedace przedmiotem zainteresowania tej pracy dotycza

159) . Zabinski, dz. cyt., s. 102.

160) £ 0. Marty, Process models and the marketing concept [w:] Proceedings of the 24™ Confer-
ence of the European Academy of Marketing, Paris 1994, s. 683-702. Za: S. Hart, N. Tzokas, M. Sa-
ren, dz. cyt,, s. 22.

161 Angielskie okreslenie stakeholder przettumaczono jako ,,podmiot zywotnie zainteresowany”.
Coraz czgsciej okreslenie to thumaczy sig jako ,,interesariusz” — zdaniem autora lepiej oddajace tres¢
thumaczonego okreslenia — jednakze w stowniku jezyka polskiego nie ma takiego stowa, stad wybra-
no to pierwsze ttumaczenie.

162) Ch. Moorman, dz. cyt., s. 319.
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rynku nowego produktu, zatem odnosza si¢ do okreslonego produktu. Wynika z tego, ze
przedmiotem zainteresowania beda informacje rynkowe w skali mikroekonomicznej.

Zeby okresli¢ pojecie informacji rynkowej w kontekscie przyjetego celu pracy, wyko-
rzystane zostanie infologiczne ujecie informacji. Przyja¢ mozna bowiem, ze o charakterze
informacji beda decydowaty dwa elementy komunikatu K okreslonego wedtug (1.1) -
obiekt O oraz predykat P. Zanim zostanie zdefiniowane pojecie informacji rynkowej, nale-
7y zauwazy¢, ze uktadem obserwowanym w interesujacej sytuacji — inaczej rozpatrywanym
wycinkiem rzeczywistosci R — bedzie okreslony rynek. Obserwatorem tego rynku moze by¢
jego uczestnik (na przyktad sprzedawca lub nabywca) badZ podmiot zewnetrzny wobec
rynku (np. firma zamierzajaca wprowadzi¢ produkt na okreslony rynek lub firma obserwu-
jaca sytuacje na danym rynku). Wéwczas jako informacje rynkowa mozna rozumie¢ wszel-
kie tresci komunikatéw K, takich ze:

K=(0,P,t) (1.2)

gdzie: O - obiekty nalezace do danego rynku, ktéry to rynek stanowi rozpatrywany wycinek rze-
czywistosci R; obiektow tych jest wiele i sa one rdéznego rodzaju, na przyktad: nabyw-
cy, sprzedawcy, posrednicy, cena, podaz, popyt, przedmioty wymiany; obiekty te moga
by¢ jednostkowe, na przyktad nabywca débr inwestycyjnych, jak i ztozone, na przyktad
segment nabywcow w wieku od 18 do 21 lat;

P — te cechy obiektéw O nalezacych do danego rynku oraz te relacje pomiedzy obiektami
nalezacymi do tego rynku, ktore sa istotne w $wietle ogétu stosunkéw zachodzacych
pomiedzy podmiotami uczestniczacymi w procesach wymiany;

t - czas, w ktérym obiekt O jest rozpatrywany ze wzgledu na P.

Informacje rynkowe, czy inaczej: tresci komunikatéw K, moga dotyczy¢ zaréwno przeszio-
$ci, biezacej sytuacji, jak i przysztosci. Jednoczesnie, warto zauwazy¢, ze decyzje rynkowe
obserwatora oraz jego przewidywania dotyczace sytuacji rynkowej nie beda traktowane ja-
ko informacje rynkowe. Wynika to stad, ze decyzje obserwatora oraz jego przewidywania
odnosnie do sytuacji rynkowej sa wytworzone przez obserwatora, stad bezposrednio nie sa
obserwacjami wycinka rzeczywistosci R. Raczej mozna powiedzie¢, ze obserwator bedzie
wykorzystywat informacje rynkowe do podejmowania decyzji rynkowych oraz okreslenia
swoich przewidywan co do przysztych zjawisk rynkowych. Z drugiej jednak strony,
z punktu widzenia tegoz obserwatora, decyzje rynkowe oraz przewidywania rynkowe in-
nych podmiotéw beda informacjami rynkowymi, bo pochodza z obserwacji rynku (danego
wycinka rzeczywistosci R). Jednakze w kwestii przewidywan nalezy doda¢, ze moga one
cechowac sie réznym stopniem pewnosci (lub niepewnosci).

Réznych informacji rynkowych jest wiele. Stad zachodzi potrzeba uporzadkowania
ich, na przyktad poprzez pogrupowanie na zasadzie podobienstwa. Kryteria takiego grupo-
wania moga by¢ rozne, na przyktad rodzaj obiektu, rodzaj predykatu lub czas, ktérego do-
tyczy informacja. Trudnos$¢ zwiazana z grupowaniem informacji rynkowych wynika stad,
ze tres¢ tych informacji jest zroznicowana. Na przyktad okreslona informacja rynkowa mo-
ze dotyczy¢ jednego obiektu lub kilku obiektow r6znego rodzaju. Dlatego przyjete zostanie
stosunkowo proste grupowanie, jednak do pewnego stopnia porzadkujace zbiér informacji
rynkowych. Proponuje si¢ pogrupowanie informacji rynkowych w nawiazaniu do podsta-
wowych podmiotéw rynkowych, jakimi sa nabywcy oraz sprzedawcy. Pierwsza grupe beda
tworzyty te informacje rynkowe, ktore mozna przyporzadkowa¢ do nabywcow, druga — in-
formacje rynkowe przyporzadkowane do sprzedawcow. W zwiazku z tym, ze niektore in-
formacje rynkowe odnosza sie w réwnym stopniu do nabywcow i sprzedawcéw (np. faza
rozwojowa rynku) badz dotycza posrednikéw handlowych, wprowadzona zostanie grupa
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0 nazwie ,,0g6Ine informacje rynkowe”. Te trzy grupy informacji rynkowych, wraz z przy-
ktadami przedstawiono w tablicy 1.2.

Tablica 1.2
Przyktady informacji rynkowych wedtug typow

Typ informacji rynkowej Przyktady informacji rynkowych

— potrzeby nabywcow

— preferencje nabywcéw

— satysfakcja nabywcow

— liczba nabywcow

Informacje dotyczace nabywcow — segmenty nabywcow

— profile segmentéw nabywcow

— postepowanie nabywcéw przy zakupie
— wielkos¢ popytu

— zamiary zakupow

— liczba sprzedawcéw

— wielko$¢ podazy

— intensywno$c¢ konkurencji pomiedzy sprzedawcami

— segmenty sprzedawcow

— wspolne projekty B+R sprzedawcéw (przedsiebiorstw)
— wspolne kampanie promocyjne

— stosowane procedury sprzedazy

— zamiary sprzedazy

Informacje dotyczace sprzedawcow

— zamiar zawarcia okres$lonej transakcji kupna-sprzedazy
przez danego nabywce oraz okreslonego sprzedawce

— wartos$¢ transakcji kupna-sprzedazy

— liczba transakcji kupna-sprzedazy

Ogdlne informacje rynkowe — cenarynkowa

— forma rynku

— faza rozwojowa rynku

—  koniunktura na rynku

— rodzaje dostepnych posrednikéw rynkowych

Zrédto: opracowanie wiasne

Przyjete grupowanie informacji rynkowych w zaden sposéb nie pretenduje do miana
klasyfikacji, co najwyzej moze by¢ uznane za ich typologie. Niemniej grupowanie to zosta-
nie wykorzystane w pracy do uporzadkowania informacji rynkowych potrzebnych w roz-
woju nowych produktéw. Warto zauwazy¢, ze z punktu widzenia firmy tworzacej nowy
produkt, informacje dotyczace sprzedawcédw beda informacjami o konkurencji. W tablicy
1.2 starano sie poda¢ przykiady istotnych informacji rynkowych kazdego typu, cho¢ zesta-
wienie to z pewnoscia nie wyczerpuje réznorodnych informacji. Zestawienie tego rodzaju,
opracowane dla okreslonego rynku, bedzie zalezato od jego specyfiki. Na przykiad, wysta-
pia réznice przy opisie rynku débr konsumpcyjnych a rynku débr inwestycyjnych, wynika-
jace chociazby z innego rodzaju nabywcy w kazdym z przypadkdéw.

Informacje rynkowe mozna tez podzieli¢ ze wzgledu na czas, do ktorego sie odnosza.
Ze wzgledu na to kryterium mozna wyro6znié¢ informacje retrospektywne, biezace i prospek-
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tywne — podobnie jak to sic ma w przypadku informacji w ogéle*®®. Retrospektywne in-

formacje rynkowe dotycza czasu przesztego i sa to wszelkie tresci historyczne dotyczace
rynku, na przyktad wartosc¢ transakcji kupna-sprzedazy w ubiegtym roku. Biezace informa-
cje rynkowe dotycza terazniejszosci, zazwyczaj pewnego okresu uznanego za biezacy, na
przyktad wartos¢ transakcji kupna-sprzedazy w biezacym roku. Z kolei prospektywne in-
formacje rynkowe odnosza sie do przysztosci, stad beda to prognozy, plany, czy tez prze-
widywania dotyczace réznych aspektow rynku, na przyktad prognozowana wartos¢ trans-
akcji kupna-sprzedazy w przysztym roku.

1.2.2. Cechy jakosciowe informacji rynkowych

Zdefiniowanie pojecia jakosci informacji rynkowej nastrecza pewne problemy, ktore
wynikaja stad, ze — jak stwierdza W. Flakiewicz — samo pojecie jakosci informacji do tej
pory nie zostato jednoznacznie zdefiniowane®”. Podobnie uwaza J. Olenski, ktéry podkre-
sla, ze problem jakosci informacji jest problemem otwartym, tak w zakresie definicji, me-
tod oceny jakosci oraz jej pomiaru®®®. Jedno z podejs¢ do definiowania jakosci informacii
opiera sie na istocie jakosci, ktora jest spetnienie oczekiwan odbiorcéw. Biorac pod uwage
to ujecie, poprzez jakos¢ informacji mozna rozumieé spetnienie oczekiwan uzytkownikow
informacji*®®. Zauwazmy, ze definicja ta dotyczy réwniez informacji rynkowej, ktdra jest
przedmiotem zainteresowania autora tej pracy. Dlatego w taki tez sposéb mozna pojmowac
jakos¢ informacji rynkowych.

Jesli rozwazy¢ jakos¢ informacji rynkowych w kontekscie rozwoju nowych produk-
tow, to uzytkownikami tych informacji sa osoby zaangazowane w rozw6j nowych produk-
tow. Zazwyczaj beda to osoby pochodzace z nastepujacych obszaréw zarzadzania organi-
zacji gospodarczej:

— obszaru badawczo-rozwojowego,

— obszaru technicznego (w tym projektanci, konstruktorzy, technolodzy),
— obszaru marketingowego,

— obszaru produkcyjnego.

Ktore konkretnie osoby beda braty udziat w tworzeniu nowego produktu, bedzie zalezato
od wielu czynnikdw, na przyktad od specyfiki danej organizacji, rodzaju prowadzonej dzia-
falnosci, stosowania okreslonego rozwiazania organizacyjnego w rozwoju nowych produk-
tow, stopnia innowacji nowego produktu, czy znaczenia prac rozwojowych dla organizacji.
Dlatego w niektorych sytuacjach moze si¢ okazac¢, ze rowniez pracownicy innych obszarow
lub pracownicy innych organizacji (np. instytutbw naukowo-badawczych), na przykfad
przez pewien okres beda zaangazowani w prace nad rozwojem danego nowego produktu.
Potrzeby tych uzytkownikéw, a zarazem ich oczekiwania, beda wynikaty z decyzji podej-
mowanych przy tworzeniu nowego produktu, realizacji konkretnych zadan w tym rozwoju,
czy tez koniecznosci zrozumienia sytuacji i danych mechanizmdéw rynkowych. Warto za-

163) Taki podziat informacji odnosnie do czasu mozna znalez¢ w pracach: W. Flakiewicz, dz. cyt.,
s. 17; J. Olenski, Ekonomika informacji. Podstawy, PWE, Warszawa 2001, s. 112-113; B. Stefano-
wicz, Informacja, dz. cyt., s. 35-36.

169 \W. Flakiewicz, dz. cyt., s. 106.

169) 3. Olenski, Ekonomika informacji. Podstawy, dz. cyt., s. 51.

166) p_ Lillrank, The quality of information, ,, The International Journal of Quality & Reliability
Management” 2003, Vol. 20, No. 6/7, s. 692; L. P. English, Information quality management: the next
frontier [w:] Quality Congress. ASQ’s ... Annual Quality Congress Proceedings 2001, s. 530.
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uwazy¢, ze uzytkownicy informacji rynkowych moga réwniez gromadzi¢ niezbedne dane
do uzyskania okreslonych informacji.

Jednakze pomimo istniejacego problemu z definiowaniem jakosci informacji, jakosc te
czesto w literaturze wyraza si¢ za pomoca listy cech dobrej jakosciowo informacji*®”. Ce-
chy tego rodzaju B. Stefanowicz okresla jako pozadane cechy informacji, w odréznieniu od
wiasnosci informacji'®®. Te ostatnie, to atrybuty (cechy) ,niezalezne od obserwatora, takie,
ktére informacja ma. Cechy te nie zmieniaja swoich wartosci, poniewaz sa to cechy sta-
1e”1%%), Przyktadami wiasnosci informacji sa: obiektywnos¢, subiektywnosé ocen i interpre-
tacji, réznorodnos¢, niewyczerpalnosé, mozliwosé powielania czy przetwarzania*™. Nato-
miast pozadane cechy informacji zaleza od wymagan ich uzytkownika. Lista tych cech jest
nieograniczona, gdyz o tym, jakie to sa cechy, oraz o ich wadze decyduje uzytkownik'™.
W zwiazku z powyzej przedstawiona sytuacja, jakos¢ informacji rynkowych zostanie wyra-
zona poprzez cechy jakosciowe informacji rynkowej.

W literaturze mozna spotkac¢ wiele list cech jakosciowych informacji. Jednakze, jak
stwierdza B. Stefanowicz, listy takich cech sa mato precyzyjne i niesciste. Autor ten podaje,
ze gtdwne powody takiej sytuacji to nieprecyzyjne okreslenie samego pojecia informacji
oraz brak jednolitych zasad definiowania takich cech. W tym ostatnim przypadku jedne
z cech dotycza samej informacji, inne sposobu jej zbierania, a inne interpretacji informacji
przez uzytkownika'™®. P. Lillrank podaje, ze jedna z bardziej rozbudowanych list tego ro-
dzaju opracowali K. T. Huang, Y. W. Lee i R. Y. Wang'™, ktérzy pigtnascie cech zgrupo-
wali w czterech nastepujacych klasach'™:

1) wewnetrzna (faktyczna) jakosé¢: doktadnosé, obiektywnosé, wiarygodnosé, reputacja;

2) jakos¢ w zakresie dostepnosci: dostep, bezpieczenstwo;

3) jakos¢ dotyczaca kontekstu: odpowiednios¢, wartos¢ dodana, aktualnosé, kompletnosé,
ilos¢ danych;

4) jakos¢ w zakresie sposobu przedstawienia: mozliwos¢ interpretacji, tatwos¢ zrozumie-
nia, zwigztos¢ prezentacji, zgodnos¢ prezentacji.

W literaturze przedmiotu mozna wyrdzni¢ dwa podejscia zwiazane z prezentowaniem
cech jakosciowych informacji. Pierwsze z nich wiaze si¢ z préba zbudowania jak najbar-
dziej petnej listy takich cech. Przyktadami takich zestawien sa wyzej podana lista pietnastu
cech oraz lista dwudziestu siedmiu cech zaproponowana przez L. Floridiego™™. Autor ten
stwierdza, ze przygotowane przez niego zestawienie jest niekompletne i moze by¢ uzupet-
niane’™®. Wida¢ zatem, ze sporzadzenie petnej, ogélnej listy cech jakosciowych informacji
jest problematyczne, czy wrecz nawet niemozliwe. Bierze sie to stad, ze indywidualne pre-
ferencje uzytkownikdw informacji nalezy uwzgledni¢ przy sporzadzaniu takiej listy, nato-

187 Podobnie postepuje sie przy okreslaniu jakosci danych statystycznych (zob. J. Kordos, Jakos¢
danych statystycznych, PWE, Warszawa 1988, s. 13-17).

168) B Stefanowicz, Informacja, dz. cyt., s. 8.

169 B, Stefanowicz, Informacyjne..., dz. cyt., s. 45.

170 7ob. tamze.

) Tamze, s. 73.

172 B, Stefanowicz, Informacja, dz. cyt., s. 101.

¥ K. T. Huang, Y. W. Lee, R. Y. Wang, Quality Information and Knowledge, Prentice-Hall,
New York, NY 1999.

7% Cyt. za: P. Lillrank, dz. cyt., s. 692.

79 |, Floridi, Information ethics: On the philosophical foundation of computer ethics, ,,Ethics
and Information Technology” 1999, No. 1, s. 46.

178) Tamze, s. 45.
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miast te moga by¢ trudne do odgadniecia. Z drugiej strony, wielu autoréw prezentujac ce-
chy jakosciowe informacji, dazy do przedstawienia kilku fundamentalnych cech tego rodza-
ju. Zaleta tego ujecia jest skupienie si¢ na najwazniejszych cechach jakosciowych informa-
cji, ktore nie powinny by¢ pominiete. Jest to zasadne podejscie, jesli wzia¢ pod uwage pro-
blemy wystepujace w poprzednim ujeciu. Na przyktad Ch. O’Reilly wymienia cztery istot-
ne cechy jakosciowe informacji i sa to: przydatnos¢ (odpowiednios¢), doktadnosé, wiary-
godnosé i aktualnosé*™. Podobnie, poprzez takie cechy jakos¢ informaciji opisuja G. S.
Low i J. J. Mohr'™®. Ostatni autorzy, doktadnosé i wiarygodnosé traktuja jako zblizone do
siebie wymiary, charakteryzujace jakos¢ informacji*™®. Réwniez kilka istotnych, pozada-
nych cech przez informacje, ktére wykorzystywane sa do opracowania strategii marketin-
gowej, podaje W. Nowacki. Te cechy to dokladnos¢ — utozsamiana przez tego autora
z prawdziwoscia — aktualnos¢, odpowiedniosé oraz kompletnosé'®®. Cechy te pokrywaja
si¢ z tymi podanymi przez Ch. O’Reilly’ego, przy czym sa uzupetnione o kompletnos¢ in-
formacji. W zwiazku z przedstawiona sytuacja, w dalszej czesci tego punktu uwaga zosta-
nie skupiona na kilku podstawowych cechach jakosciowych informacji. Sa to: przydatnosc,
wiarygodnos¢, aktualnos¢ oraz kompletnoscé.

Przydatnos¢ informacji jest ich uzytecznoscia z punktu widzenia odbiorcy informacii.
Informacja jest tym bardziej przydatna, im bardziej zaspokaja potrzeby uzytkownikéw in-
formacji. Osoby zaangazowane w rozw0j nowych produktéw wykorzystuja informacje
rynkowe do podejmowania decyzji, do realizacji danych zadan, czy tez w celu zrozumienia
sytuacji rynkowej. Podejmowanie decyzji jest jednym z wazniejszych zastosowan informa-
cji rynkowych. Jest to zwiazane z tym, ze petna i wiarygodna informacja jest podstawa
podjecia trafnej decyzji*®>. Przy tworzeniu nowego produktu wiele decyzji wymaga infor-
macji rynkowych, na przykfad: wybdr wiasciwej koncepcji nowego produktu, wybdr seg-
mentu docelowego rynku, decyzja co do parametréw technicznych nowego produktu, ktore
powinny, miedzy innymi, wynika¢ z potrzeb potencjalnych nabywcow. Informacji rynko-
wych wymaga tez realizacja pewnych zadan w rozwoju nowego produktu. Na przykiad,
przy opracowywaniu strategii marketingowej nowego produktu przydatna jest znajomosé¢
segmentéw rynkowych, ich wielkosci oraz profili. Informacja rynkowa jest wymagana
rowniez do zrozumienia sytuacji na rynku nowego produktu, poznania jego mechanizméw.

Zapewnienie przydatnosci informacji odbywa sie juz na etapie planowania pozyskania
informacji. Pierwsza sprawa jest okreslenie, ktére informacje sa niezbedne przysztym ich
uzytkownikom. Dlatego w rozwoju nowych produktow Kkonieczne jest poznanie potrzeb
0sob zaangazowanych w ten rozwoj w zakresie informacji rynkowych. Potrzeby te beda
wiazaly sie z procesem rozwoju nowego produktu, wystepujacym w danym przedsiebior-
stwie. Stad tez, merytoryczna analiza takiego procesu pod katem zapotrzebowania na in-
formacje rynkowa moze by¢ pomocna w okresleniu przydatnych informacji rynkowych.

0 ch. A. O’Reilly, Variations in decision makers’ use of information sources: the impact of
quality and accessibility of information, ,,Academy of Management Journal” 1982, Vol. 25, No. 4,
S. 757.

19 G. S. Low, J. J. Mohr, Factors affecting the use of information in the evaluation of marketing
communications productivity, ,,Journal of the Academy of Marketing Science” 2001, Vol. 29, No. 1,
s. 73.

179 Tamze.

180) W. Nowacki, Formutowanie i wybér strategii marketingowych [w:] Strategie marketingowe,
pod red. W. Wrzoska, Oficyna Wydawnicza SGH, Warszawa 2001, s. 30-31.

18D) . Penc, Decyzje mened:zerskie — o sztuce zarzgdzania, Wyd. C. H. Beck, Warszawa 2001, s. 8;
W. Nowacki, dz. cyt., s. 30.
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Druga kwestia w zapewnieniu przydatnosci informacji dotyczy pozyskania takiej informa-
cji, ktora zaplanowano uzyskaé¢. Przy nieformalnych sposobach zbierania informacji ryn-
kowych (np. rozmowy z wybranymi klientami), bedzie si¢ to wyrazato w zadawaniu wia-
sciwych pytan oraz prowadzeniu dyskusji na pozadany temat. Gdy stosowane beda formal-
ne sposoby pozyskiwania informacji rynkowych, woweczas istota sprawy sprowadza sie do
wiasciwego zaplanowania catego badania. Na przyktad w dos¢ powszechnie stosowanych
badaniach ankietowych duzy wplyw na zebranie pozadanej informacji beda miaty instru-
ment pomiarowy oraz analiza danych.

Rysunek 1.4 przedstawia jak w badaniu ankietowym wyglada dekompozycja ogdlnego
problemu badawczego (moéwiacego jaki rodzaj informacji rynkowej ma byé pozyskany
w badaniu) na pytania kwestionariusza. Chodzi o to, aby pytania sformutowane w instru-
mencie pomiarowym wynikaty z postawionego problemu badawczego. Proces dekompozy-
cji problemu obejmuje kolejno:

— rozbicie ogdlnego problemu badawczego na problemy szczeg6towe (na rys. 1.4 zatozo-
no, ze wystapia tylko dwa problemy szczegdtowe, co utatwia zilustrowanie istoty spo-
rawy),

— utworzenie wstepnej listy pytan w nawiazaniu do danych szczegdtowych probleméw
badawczych,

— zbudowanie pytan do kwestionariusza na podstawie wstepnej listy pytan.

Postepowanie to zapewnia, ze pytania kwestionariusza beda wynikaty z danego ogélnego
problemu badawczego, stad dane zbierane za pomoca tak przygotowanego instrumentu be-
da odpowiadaty temu problemowi. Z kolei tak uzyskane dane beda przydatne przy udziela-
niu odpowiedzi na postawione, tak szczeg6towe, jak i ogolny problem badawczy. Obrazuje
to proces agregowania odpowiedzi na pytania kwestionariusza (rys. 1.4). Wynika z niego,
ze pytania w kwestionariuszu powinny by¢ tak zaprojektowane, aby przy uzyciu dostgp-
nych metod analizy danych mozna byto uzyska¢ odpowiedzi na postawione problemy ba-
dawcze.

Druga cecha jakosciowa informacji, jej wiarygodnos¢, oznacza informacje rzetelna,
pewna, to znaczy taka, ktérej mozna zaufa¢. Jest to niezmiernie wazna cecha informacji, bo
nawet gdy mamy do czynienia z informacja przydatna, ale nierzetelna, to oparcie si¢ na niej
doprowadzi do btednych rozwiazan. Moze to by¢, na przykiad, btedna decyzja lub tez nie-
wiasciwa realizacja okreslonego zadania, opartego na niewiarygodnej informacji. Zatem
mozna powiedzie¢, ze wiarygodna informacja rynkowa potrzebna w rozwoju nowego pro-
duktu, bedzie rzetelnie odzwierciedla¢ pozadane aspekty sytuacji rynkowej. Moze by¢ to,
na przyktad, wiarygodna informacja o potrzebach ukrytych okreslonego segmentu rynko-
wego lub pewna informacja o intensywnosci konkurencji na rynku nowego produktu.

Kwestia zapewnienia wiarygodnosci informacji wiaze si¢ ze zrédtem, z ktérego po-
chodzi informacja, oraz z metoda pozyskiwania informacji. Wiarygodne informacje beda
pochodzity z rzetelnych zrédet. Rzetelnosé¢ tych ostatnich jest szczeg6lnie wazna w przy-
padku pozyskiwania informacji w spos6b nieformalny, na przyktad poprzez osobiste lub te-
lefoniczne kontakty z zaprzyjaznionymi posrednikami handlowymi. Autorowi znane sa
przypadki celowego wprowadzania w btad partneréw handlowych, po to, aby zdoby¢ prze-
wage nad partnerem na rynku. Dlatego nieformalne sposoby pozyskiwania informacji ryn-
kowych, cho¢ tanie i szybkie, moga okaza¢ si¢ catkowicie nierzetelne. Natomiast, gdy ko-
rzysta si¢ z formalnych badan marketingowych, to metoda zbierania danych ma by¢ gwa-
rantem uzyskania wiarygodnych informacji. W badaniach marketingowych oparcie si¢ na
naukowych metodach, zardwno zbierania, jak i analizy danych, zapewnia uzyskiwanie rze-
telnych informacji. Dodatkowym zabezpieczeniem przed pozyskaniem niewiarygodnej
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wiadomosci jest rowniez stosowanie kilku metod badawczych w nawiazaniu do danego py-
tania badawczego. O ile uzyskane w ten sposdb informacje pokrywaja sie, to potwierdzona
zostaje wiarygodnos¢ informacji.
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Rys. 1.4. Schemat dekompozycji problemu i agregacji odpowiedzi w badaniu ankietowym

Zrodio: D. Dabrowski, Dekompozycja problemu i agregacja odpowiedzi w badaniu ankietowym
[w:] Metody, tendencje, zastosowania, pod red. K. Mazurek-topacinskiej, ,,Prace
Naukowe Akademii Ekonomicznej we Wroctawiu” 2003, nr 1004, s. 213

Aktualnos¢ informacji ma dwojakie znaczenie. Z jednej strony chodzi o to, aby uzyt-
kownik otrzymywat informacje na czasie, terazniejsze. W przypadku rozwoju nowych pro-
duktéw, informacje rynkowe powinny cechowaé si¢ przedstawieniem aktualnej sytuacji
rynkowej. Na przyktad, osobom zaangazowanym w rozwdj nowych produktéw niezbedne
sa informacje o biezacych potrzebach potencjalnych nabywcéw nowego produktu. Z dru-
giej strony, informacje rynkowe powinny by¢ dostarczane na czas. Projekty nowych pro-
duktoéw realizowane sa zgodnie z okreslonymi harmonogramami, stad pewne informacje
wymagane sa w danym momencie. Op6znienie w dostarczeniu informacji moze skutkowaé
niewlasciwa decyzja. Zmiana takiej decyzji moze okaza¢ si¢ kosztowna i wydtuzy¢ w cza-
sie trwanie projektu nowego produktu. W niektdrych przypadkach niewlasciwe decyzje,
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wynikajace z braku aktualnej informacji, moga by¢ nawet nieodwracalne. Zatem aktualna
informacja przekazuje biezaca tres¢ w odpowiednim czasie.

Zapewnienie aktualnych informacji rynkowych w rozwoju nowych produktdw, wy-
maga zaplanowania realizacji odpowiednich proceséw informacyjnych, w szczegdlnosci
gromadzenia i upowszechnienia. Gromadzenie informacji potrzebnych w rozwoju nowych
produktéw powinno nastapi¢ z okreslonym wyprzedzeniem, zanim taka informacja okaze
sie potrzebna. Czynnosci takie nalezy uja¢ w harmonogramie prac nad nowym produktem.

Informacje kompletne to takie, ktdre przekazuja petna tres¢ w zakresie interesujacego
zagadnienia. Sa to wiadomosci bez brakdw, szczegblnie gdy chodzi o istotne aspekty prze-
kazywanej tresci. Informacje fragmentaryczne niosa niepetny, a przez to nieraz mylacy, ob-
raz rzeczywistosci. Dlatego opieranie si¢ w rozwoju nowych produktéw na informacjach
niekompletnych, moze doprowadzi¢ do btednych decyzji, niewtasciwej realizacji okreslo-
nych zadan lub mylnego rozpoznania sytuacji rynkowej. Zatem nalezy dazy¢ do tego, aby
informacje rynkowe potrzebne w rozwoju nowego produktu byly kompletne, w petni
przedstawiajace pozadane aspekty rynku nowego produktu. Zapewnienie kompletnosci in-
formacji bedzie wyraza¢ si¢ w odpowiednim doborze sposobu jej uzyskania.

1.2.3. Procesy informacyjne w odniesieniu do informacji rynkowej

W literaturze dotyczacej informacyjnych systeméw zarzadzania wyréznia Sie pojecie
procesu informacyjnego*®?. Wedtug J. Olenskiego ,,przez proces informacyjny rozumiemy
proces semiotyczny, ekonomiczny i technologiczny, ktory realizuje co najmniej jedna z na-
stepujacych funkcji:

1) generowanie (produkcja) informacji,

2) gromadzenie (zbieranie) informacji,

3) przechowywanie (pamigtanie, magazynowanie, archiwowanie) informacji,
4) przekazywanie (transmisja) informacji,

5) przetwarzanie (przeksztatcanie, transformacja, translacja) informacji,

6) udostepnianie (upowszechnianie) informacji,

7) interpretacja (translacja na jezyk uzytkownika) informacii,

8) wykorzystanie (uzytkowanie) informacji” *¢%.

Z definicji tej wynika, ze proces informacyjny moze spetnia¢ tylko jedna lub kilka z powy-

zej podanych funkcji. Z kolei B. Stefanowicz podaje, ze ,,proces informacyjny to uporzad-

kowana sekwencja operacji zwiazanych z budowa i utrzymaniem zasobdw i strumieni in-

formacyjnych™8%. Obie definicje, cho¢ odmienne, wzajemnie si¢ uzupetniaja i wspélnie

daja gtebsze zrozumienie pojecia procesu informacyjnego. B. Stefanowicz przedstawia tez

liste proceséw informacyijnych, do ktérych zalicza nastepujace procesy'®®:

a) analizg potrzeb informacyjnych,

b) generowanie informacji,

c) gromadzenie informacji wraz z analiza jej jakosci i procesami zwiazanymi z utrzyma-
niem jakosci,

d) przechowywanie informaciji,

182) proces taki definiuja: J. Olenski, Ekonomika informaciji. Metody, PWE, Warszawa 2003, s. 39
i B. Stefanowicz, Informacyjne..., dz. cyt., s. 96.

189) 3, Olenski, Ekonomika informacji. Metody, dz. cyt., s. 39.

184 B Stefanowicz, Informacyjne..., dz. cyt., s. 96.

18 Tamze.
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e) przetwarzanie informacji,

f) przesytanie informacji,

g) udostepnianie informacji,

h) interpretacja i wykorzystanie informacji.

Na podstawie powyzszej listy mozna wnioskowac, ze B. Stefanowicz pojecie procesu in-
formacyjnego wiaze bezposrednio z okreslona funkcja realizowana przez dany proces, na-
tomiast sekwencje tych proceséw autor ten okresla cyklem zycia informacji*®®.

Przedstawiona lista procesow informacyjnych moze zosta¢ odniesiona do informacji
rynkowych. Pierwsza kwestia jest okreslenie potrzeb przysztych uzytkownikéw informacji.
Potrzeby te moga zosta¢ okreslone na podstawie: wywodu teoretycznego, wywiaddw, an-
kiet oraz bezposredniej obserwacji'®”. Kazda z tych metod moze znalez¢ zastosowanie przy
okreslaniu potrzeb 0sdb zaangazowanych w tworzenie nowego produktu w zakresie infor-
macji rynkowych. Jak wspomniano wczesniej, dobra diagnoza potrzeb informacyjnych be-
dzie miata pozytywny wptyw na przydatnos¢ informacji.

Generowanie informacji rynkowych moze mie¢ miejsce w momencie ich gromadzenia
lub wezesniej. Jesli informacje gromadzone sa na podstawie zrodet pierwotnych, to gene-
rowane sa W chwili ich zbierania (np. odpowiedzi badanych na zadawane pytania), nato-
miast o ile oparto si¢ na zrddtach wtérnych, to informacje takie powstaja przed ich zebra-
niem. Dodatkowo proces przetwarzania informacji moze generowac¢ nowe informacje. Za-
tem generowanie informacji rynkowych jest powiazane z innymi procesami informacyjny-
mi, przede wszystkim zbieraniem i przetwarzaniem informacji.

Gromadzenie informacji rynkowych polega na dostarczeniu informacji o rynku do or-
ganizacji. Ch. Moorman zauwaza, ze w literaturze marketingowej stosowano rozne terminy
co do tego procesu, na przykiad ,,generowanie inteligencji” (ang. intelligence generation)
lub tez poszukiwanie informacji (ang. information serach)*®®. Informacje rynkowe moga
pochodzi¢ ze zrédet pierwotnych (np. od 0séb, rzeczy, zjawisk) oraz zrodet wtérnych (np.
wyniki wezesniejszych badan, opracowania urzedu statystycznego)'®®. Samo zas groma-
dzenie informacji moze odbywaé sie nieformalnie lub formalnie'®®. Przyktadami niefor-
malnych sposobéw zbierania informacji rynkowych sa: spotkania i dyskusje z ostatecznymi
nabywcami oraz posrednikami handlowymi, rozmowy z pracownikami konkurentéw na
spotkaniach organizacji branzowych, telefoniczne ,,pogawedki” z posrednikami handlo-
wymi. Natomiast formalne sposoby zbierania informacji rynkowych to r6zne metody sto-
sowane w ramach badan marketingowych (np. zbieranie danych ze zrddet wtdérnych, wy-
wiady pogtebione, ankieta pocztowa). Proces gromadzenia informacji jest o tyle istotny, ze
w jego zakresie moga by¢ wkomponowane procesy generowania, przechowywania i prze-
twarzania informacji rynkowych. Sytuacja taka ma miejsce, na przykiad, przy wywiadach

1% Tamze, s. 97.

187) v, Flakiewicz, dz. cyt., s. 30. Autor ten nie podat o jakiego rodzaju wywiady chodzi — mozna
sie domysla¢, ze miat na mysli wywiady niestandaryzowane.

188) Ch. Moorman, dz. cyt., s. 320.

189 A. K. Kohli, B. J. Jaworski, Market orientation: the construct, research propositions, and
managerial implications, ,,Journal of Marketing” 1990, Vol. 54 (April), s. 4; L. C. Leonidou, M.
Theodosiou, The export marketing information systems: an integration of the extant knowledge,
,Journal of World Business” 2004, No. 39, s. 15; Ch. Moorman, dz. cyt., s. 319.

1%0) O takich dwoch podejsciach méwia, miedzy innymi: A. K. Kohli, B. J. Jaworski, dz. cyt., s. 4;
Ch. Moorman, dz. cyt., s. 319; L. C. Leonidou, M. Theodosiou, dz. cyt., s. 15; A. Wright, N. Ashill, A
contingency model of marketing information, ,,European Journal of Marketing” 1998, Vol. 32, No.
1/2,s. 131.



58 1. Rozwdj nowych produktéw i informacja rynkowa...

telefonicznych ze wspomaganiem komputerowym™. W wywiadach tego rodzaju, infor-

macje rynkowe generowane sg jako ustne odpowiedzi badanych na zadawane pytania. Od-
powiedzi te sa bezposrednio kodowane w komputerze, zatem mamy do czynienia z prze-
chowywaniem informacji. Nieraz w tego rodzaju wywiadach wystepuje biezaca kontrola
struktury pobieranej préby, w celu doboru pozadanych jednostek. Dlatego jeszcze w trakcie
zbierania danych dokonuje sie przetwarzania okreslonych zmiennych. A. K. Kohli i B. J.
Jaworski podkreslaja, ze odpowiedzialnos¢ za zbieranie informacji rynkowych nie powinna
spada¢ tylko na pracownikdw komorek marketingowych. Pracownicy wszystkich innych
obszaréw przedsiebiorstwa, o ile maja dostep do informacji rynkowych, powinni dostarcza¢
te informacje do organizacji'®®.

Sposoby przechowywania informacji rynkowych wiaza sie do pewnego stopnia ze
sposobami ich zbierania. Nieformalnie zebrane informacje moga by¢ przechowywane
w postaci indywidualnych notatek badz tylko w pamieci 0s6b dysponujacych takimi infor-
macjami. Rzadziej pojawiaja si¢ w formalnych raportach czy sprawozdaniach. Natomiast
formalnie zebrane informacje rynkowe moga by¢ przechowywane na elektronicznych no-
snikach pamigci (np. dyski komputerowe, pamieci przenosne) lub w postaci okreslonych
dokumentéw (np. raporty, sprawozdania). Informacje przechowywane z wykorzystaniem
elektronicznych nosnikéw pamieci moga stanowi¢ fragment systemu informacji marketin-
gowej. Czesto obie formy, to znaczy uzycie elektronicznych nosnikéw oraz dokumentow,
maja miejsce w celu zabezpieczenia sie przed utrata informacji.

Jak wspomniano wczeséniej, przetwarzanie informacji rynkowych moze odbywaé sig
juz w trakcie ich zbierania. Jednakze wiele informacji rynkowych przetwarzanych jest po
ich zgromadzeniu, co wiaze si¢ z ich agregowaniem. Formalnie zebrane dane dotyczace
rynku sa zazwyczaj poddawane analizie statystycznej. Ma to miejsce wtedy, gdy mamy do
czynienia z ilosciowymi badaniami. Natomiast w przypadku badan jakosciowych, duza role
odgrywaja doswiadczenie i intuicja badacza przy ich analizie. Dzieje sig tak, na przykiad,
w przypadku metod projekcyjnych, gdzie brakuje wyraznych standardéw postepowania
przy obrobce materiatu zebranego w badaniu. Podobnie rzecz sie ma, gdy informacje ryn-
kowe zostaty zgromadzone nieformalnymi sposobami. Wtedy takie informacje przetwarza-
ne sa mentalnie przez osobe dysponujaca informacja lub wspdlnie z innymi osobami (np.
z cztonkami zespotu projektowego). W taki, czy tez inny sposob, przetwarzanie zebranych
informacji rynkowych generuje nowe informacije.

Proces przesytania informacji rynkowych bedzie zalezat od formy ich przechowywa-
nia. O ile dana informacja jest przechowywana w formie elektronicznej, to wéwczas czesto
w tej tez formie bedzie przesytana. W tym celu moga zosta¢ wykorzystane intranet lub In-
ternet. O ile system informacji marketingowej danej organizacji jest oparty na sieci kompu-
terowej, to bedzie on wykorzystany do przesytania informacji. Natomiast jesli pewne in-
formacje sa dostepne tylko w formie pisanych dokumentéw, to do przesytania ich moze by¢
uzyta wewnetrzna poczta organizacji, badz, o ile zachodzi potrzeba przestania dokumentéw
na zewnatrz, firma $wiadczaca ustugi pocztowe (np. w naszym kraju Poczta Polska). Nie-
jednokrotnie przesytanie informacji rynkowych ma miejsce juz przy ich gromadzeniu. Za-
réwno zbieranie danych metoda tradycyjna (np. ankieta pocztowa), jak i przy uzyciu Inter-
netu, wiaze sig¢ z przesytaniem informacji rynkowych w trakcie ich gromadzenia.

Upowszechnianie informacji rynkowych polega na dostarczaniu ich do oséb, ktére
tych informacji potrzebuja. Chodzi o to, aby wiasciwe osoby otrzymywaty potrzebne im in-

199 \wWywiady te naleza do standaryzowanych technik badawczych opartych na interrogacji, ktore
zdefiniowano w dalszej czesci pracy.
192) A K. Kohli, B. J. Jaworski, dz. cyt., s. 5.
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formacje we wiasciwym miejscu i czasie. Informacje rynkowe moga by¢ upowszechniane
formalnymi i nieformalnymi sposobami*®®. Formalne sposoby, to wszelkie te, ktére maja
oficjalny charakter. Mozna do nich zaliczy¢, na przyktad: prezentowanie wynikdw badania
marketingowego na forum organizacji, oficjalne spotkania, memoranda firmy'*?. Nato-
miast nieformalne sposoby upowszechniania informacji, to udostepnianie informacji uzyt-
kownikom poprzez rézne nieoficjalne formy. Na przykitad: rozmowy kuluarowe, dyskusje
w trakcie lub po pracy, ,,czaty” poprzez sie¢ komputerowa. Informacje rynkowe moga by¢
upowszechniane pionowo — z wyzszego szczebla na nizszy lub odwrotnie — badZ poziomo,
pomiedzy osobami z podobnego szczebla zarzadzania, na przyktad pomiedzy cztonkami
zespotu projektu nowego produktu®. Przedstawione sposoby ciesza si¢ rézna popularno-
scia. Na przykfad F. Sultan oraz G. Barczak, na podstawie badania empirycznego ustality,
ze przedsigbiorstwa wysokiej techniki najintensywniej korzystaja, kolejno, z nastepujacych
sposobéw dystrybucji informacji pochodzacych z badan marketingowych'*®:

— nieformalne spotkania,

— formalne spotkania,

— memoranda firmy,

— poczta elektroniczna.

Stosowanie informacji rynkowych jest jednym z wazniejszych proceséw informacyj-
nych, gdyz spetnia centralna funkcje w cyklu zycia informacji. Pozostate procesy informa-
cyjne stuza temu, aby informacje rynkowa wykorzysta¢ w okreslonym celu. Informacje
moga by¢ stosowane w réznych celach, na przykfad: bezposrednio przy podejmowaniu
okreslonej decyzji, przy uswiadamianiu menedzerom wystepowania okreslonego problemu,
do wspierania wiasnych argumentow, w celu utwierdzenia si¢ w przyjeciu okreslonego
rozwiazania lub do potwierdzenia stusznosci wczeséniej podjetych dziatan. Niejednokrotnie
moze wystapi¢ Kilka zastosowan jednoczesnie.

W literaturze marketingowej mozna znalez¢ probg pewnego uporzadkowania rdznych
sposobdw stosowania informacji. Najczesciej wyrdznia sie instrumentalne i koncepcyjne
uzycie informacji*®”. Oba rodzaje zastosowan sa adekwatne do informacji rynkowych. In-
strumentalne uzycie informacji polega na bezposrednim wykorzystaniu danej informacji
przy rozwiazaniu okreslonego problemu. Decyzja, ktéra zapada co do danego problemu,
zalezy wprost od tresci informacji stuzacej do jego rozwiazania'®®. Na przyktad w rozwoju
nowych produktow, niektore koncepcje nowych produktow moga zosta¢ odrzucone lub
zmienione, na podstawie informacji o negatywnych zamiarach zakupdw tych produktow
przez potencjalnych nabywcow.

1%3) 3. Mohr, J. R. Nevin, Communication strategies in marketing channels: a theoretical perspec-
tive, ,,Journal of Marketing” 1990, Vol. 54 (October), No. 4, s. 39.

194 ch. Moorman, dz. cyt., s. 320.

1%) Tamze i L. C. Leonidou, M. Theodosiou, dz. cyt., s. 15.

199 F. Sultan, G. Barczak, Turning marketing research high-tech, ,,Marketing Management”
1999, Vol. 8, No. 4, s. 28.

197 Takie rodzaje wyrézniaja, na przyktad: A. Menon, P. R. Varadarajan, A model of marketing
knowledge use within firms, , Journal of Marketing” 1992, Vol. 56, October, s. 54; Ch. Moorman, dz.
cyt., s. 320; E. Maltz, A. K. Kohli, Market intelligence dissemination cross functional boundaries,
wJournal of Marketing Research” 1996, Vol. XXXII, February, s. 48-49; G. S. Low, J. J. Mohr, dz.
cyt., s. 72; L. C. Leonidou, M. Theodosiou, dz. cyt., s. 16.

1%8) Zob. A. Menon, P. R. Varadarajan, dz. cyt., s. 55.
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Natomiast koncepcyjne uzycie informacji wiaze si¢ z posrednim stosowaniem infor-
macji, ktore polega na poszerzeniu wiedzy menedzer6w'*®. Na przyktad, w tym przypadku,
informacje rynkowe pozwalaja na uzupetnienie wiedzy menedzerow w zakresie danego
rynku, zrozumienie mechanizméw rynkowych, dostrzezenie ewentualnych zagrozen i spo-
sobnosci rynkowych. Czesto takie koncepcyjne zastosowanie informacji moze by¢ przez
menedzeréw niezauwazone.

Warto dodaé, ze niektdrzy autorzy wskazuja jeszcze na trzeci rodzaj zastosowania in-
formacji, tak zwane symboliczne uzycie?. Polega ono na wykorzystaniu informaciji na za-
sadzie symbolicznej i nie jest to faktyczne, petne i zgodne z pierwotnym przeznaczeniem
wykorzystanie informacji. Przykladem takiego zastosowania jest wyrwanie informacji
z kontekstu i ujawnienie tylko takiej tresci, ktéra wspiera argumenty lub pozycje jej uzyt-
kownika. Jednakze niektdrzy autorzy twierdza, ze odréznianie roznych rodzajow zastoso-
wan informacji jest sztuczne. Na przyktad W. Dunn sugeruje, ze instrumentalne uzycie jest
tylko pewnym rodzajem zastosowania koncepcyjnego®®”. Opierajac si¢ na tym, E. Maltz
i A. K. Kohli nie wyrézniaja roznych rodzajoéw stosowania informacji, lecz méwia o uzyciu
informacji rynkowych, ktére obejmuije rézne rodzaje zastosowan??.

Konczac kwestie proceséw informacyjnych, nalezy dodaé, ze dziatalnos¢ badaczy
w zakresie tematyki marketingowej koncentruje sie na kilku kluczowych procesach infor-
macyjnych. Wyrdznianie az osmiu proceséw informacyjnych, jak przedstawiono to wyzej
za B. Stefanowiczem, jest wiasciwe dla informacyjnych systemdéw zarzadzania, co zapewne
wynika z potrzeb tej tematyki. Natomiast literatura marketingowa skupia si¢ w tym zakre-
sie, gtdwnie na trzech nastepujacych procesach informacyjnych: gromadzeniu, upowszech-
nianiu i stosowaniu informacji’®®. Dlatego w badaniach empirycznych, przedstawionych
w rozdziale czwartym pracy, dotyczacym wykorzystania informacji rynkowych w rozwoju
nowych produktéw, skoncentrowano si¢ na tychze trzech procesach informacyjnych.

199 Tamze.

200) O takim zastosowaniu informacji méwia: A. Menon, P. R. Varadarajan, dz. cyt., s. 56; L. C.
Leonidou, M. Theodosiou, dz. cyt., s. 16.

200 Cyt. za: E. Maltz, A. K. Kohli, dz. cyt., s. 49.

292) Tamze.

203) Tak postepuja, np.: Ch. Moorman, dz. cyt., s. 319; B. D. Ottum, W. L. Moore, dz. cyt., s. 260;
A. K. Kohli, B. J. Jaworski, s. 4; E. Veldhuizen, E. J. Hultink, A. Griffin, dz. cyt., s. 355.



Rozdziat 2

POTRZEBY ORGANIZACJI,
DOTYCZACE INFORMACJI RYNKOWYCH
W ROZWOJU NOWYCH PRODUKTOW

2.1. Faza przygotowania koncepcji nowego produktu

2.1.1. Etap identyfikacji sposobnosci

Punktem wyjscia okreslenia informacji rynkowych, potrzebnych w procesie rozwoju
nowych produktéw, beda etapy tego procesu®. Przeprowadzona zostanie merytoryczna ana-
liza procedur i kryteribw wystepujacych w zakresie kazdego etapu pod katem wymagan
w zakresie informacji rynkowych. Dana informacja zostanie uznana za rynkowa jesli mie-
sci sig¢ w zbiorze informacji, ktory wynika z przyjetej definicji pojecia ,,informacji rynko-
wej”?. Informacje rynkowe, zidentyfikowane w ramach danego etapu, zostana pogrupowa-
ne na zasadzie podobienstwa co do tresci. W ten sposéb dla kazdego etapu procesu rozwoju
nowych produktéw okreslony zostanie zestaw niezbednych informacji rynkowych, ktére
jednoczesnie beda grupowane ze wzgledu na podobna tres¢. Nalezy dodaé, ze informacje
zebrane na jednym etapie moga tez by¢ uzywane na kolejnym etapie, co jest rzecza natural-
na. RAdwniez informacje uzyskane na danym etapie moga by¢ ponownie weryfikowane na
kolejnym w swietle aktualnego rozeznania.

W poprzednim rozdziale w catym procesie rozwoju nowych produktéw wyr6zniono
osiem etapdw, przy czym cztery z nich znalazty sic w pierwszej fazie tego procesu. W ni-
niejszym podrozdziale zostana wziete pod uwage cztery etapy z pierwszej fazy procesu
rozwoju nowych produktéw. Kazdy z nich zostanie przeanalizowany pod katem wymagan
w zakresie informacji rynkowych.

Przypomnijmy, ze pierwszy z interesujacych etapéw polega na przeksztatceniu po-
trzeby rozwoju nowego produktu wystepujacej w przedsicbiorstwie, przy uwzglednieniu
wytycznych firmy (w tym wzgledem rynkow bedacych przedmiotem jej zainteresowania),
w sposobnos¢ do tego rozwoju. Stuzy on identyfikacji sposobnosci. Przyjeta procedura po-
stepowania w zakresie tego etapu jest nastepujaca®:

1) poszukiwanie sposobnosci,
2) rozpoznanie sposobnosci i jej charakterystyka,
3) kwalifikowanie sposobnosci.

W pierwszym punkcie poszukiwane sa sposobnosci wszedzie tam, gdzie moga sie one po-
jawi¢. Mozna wskaza¢ dwa obszary, w ktérych moga wystapi¢ sposobnosci do rozwoju
nowych produktéw:

a) w zakresie zasobOw przedsiebiorstwa, to znaczy:

Y Etapy procesu rozwoju nowych produktow zostaty okreslone w punkcie 1.1.4.
2 Definicje pojecia ,informacja rynkowa” przedstawiono w punkcie 1.2.1.
% Procedura ta zostata okreslona w punkcie 1.1.4.
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— niewykorzystane zasoby firmy (np. niewykorzystana wiedza specjalistéw, wolne
moce przerobowe urzadzen technicznych, wolne srodki finansowe),

— zmiany zasobow przedsichiorstwa (np. zakupione nowe urzadzenia, nowe zasoby
wynikajace z przejecia firm),

b) w otoczeniu firmy, to znaczy:
— niewykorzystane mozliwosci otoczenia (np. luki rynkowe, niezaspokojone potrzeby
nabywcow),
— zmiany otoczenia firmy (np. zmiany prawne tworzace nowe potrzeby).

Zatem informacje o sposobnosciach, to: informacje o niewykorzystanych zasobach firmy
oraz 0 zmianach tych zasobdw, a takze informacje o niewykorzystanych mozliwosciach
otoczenia oraz 0 zamianach w otoczeniu.

W pierwszym punkcie rozwazanej procedury, informacje rynkowe beda potrzebne
przy poszukiwaniu sposobnosci na rynkach bedacych przedmiotem zainteresowania przed-
sigbiorstwa. Wtedy — uwzgledniajac to, ze interesuja nas tylko informacje rynkowe — in-
formacjami tymi beda tresci o niewykorzystanych mozliwosciach istniejacych na danym
rynku i o wystepujacych na nim zmianach. W zwiazku z tym, do informacji rynkowych po-
trzebnych przy poszukiwaniu sposobnosci w zakresie rynkdw stanowiacych przedmiot za-
interesowania przedsigbiorstwa, mozna zaliczy¢:

— informacje o niezaspokojonych potrzebach nabywcow (np. potrzeby, co do ktorych nie
znaleziono sposobu ich zaspokajania; potrzeby ukryte, okreslane tez jako ,,uspione”,
gdyz nabywcy nie sa $wiadomi istnienia produktu, ktéry moze te potrzeby zaspokoié¢®,

— informacje o potrzebach, ktérych stopien zaspokojenia jest niski (potrzeby obecnie za-
spokajane, lecz stabo),

— informacje o nowych potrzebach nabywcéw (okreslanych tez jako potrzeby ujawniajace
si¢”, przy czym tego rodzaju potrzeby wywotywane sa pewnym bodzcem, na przyktad:
nowe regulacje prawne, moda, nowy styl zycia, oddziatywanie reklamy, wzrost zamoz-
nosci nabywcow,

— informacje o zmianach w zakresie konkurencji, na przyktad upadtosé¢ lub wycofanie si¢
z rynku jednego z konkurentdw.

Powyzsze informacje stuza znalezieniu sposobnosci, ktére wynikaja z rynku. Oprocz nich,
w punkcie pierwszym rozwazanej procedury moga zosta¢ zidentyfikowane sposobnosci in-
nego rodzaju, na przyktad wynikajace z niewykorzystanych zasobow technicznych przed-
sigbiorstwa lub pojawiajacych si¢ nowych technologii. W sumie efektem poszukiwania
sposobnosci powinien by¢ zbiér potencjalnych sposobnosci do rozwoju nowych produk-
tow, zaréwno tych wynikajacych z rynku, jak i innych.

Na etapie identyfikacji sposobnosci chodzi o potrzeby ogdlne a nie szczegdtowe®.
Woynika to stad, ze zanim moga by¢ rozpoznawane potrzeby szczegdtowe, to najpierw nale-
zy okresli¢ potrzeby ogélne. Dopiero, gdy te ostatnie zostana zidentyfikowane i zakwalifi-
kowane jako sposobnosci do rozwoju nowych produktéw, to wtedy mozna przejs¢ do dia-
gnozowania potrzeb szczeg6towych w zakresie danej potrzeby ogélnej. Natomiast informa-
cja o potrzebach szczegétowych bedzie niezbedna na kolejnym etapie procesu rozwoju no-
wych produktéw, to znaczy na etapie tworzenia koncepcji. Jest to zgodne z idea przedsta-

# J. O’Shaughnessy, Dlaczego ludzie kupujq, PWE, Warszawa 1994, s. 40 i S. Kaczmarczyk, Za-
stosowania..., dz. cyt., s. 83.

% S, Kaczmarczyk, Zastosowania..., dz. cyt., s. 83.

® potrzeby ogélne i szczegdtowe okreslono w punkceie 1.1.1 pracy.
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wiona na rysunku 1.1, z ktérego wynika, ze do przygotowania koncepcji konkretnego pro-
duktu w ramach danej kategorii produktow potrzebna jest informacja o potrzebach szczeg6-
towych. Podobnie postepuja inni autorzy, gdyz identyfikacje istotnego problemu uzytkow-
nikbw w zakresie znalezionej sposobnosci umiejscawiaja na etapie tworzenia koncepcji
nowego produktu”. Zatem, gdy na etapie identyfikacji sposobnosci jest mowa o potrzebie
nabywcéw, to chodzi o potrzebe og6lna, ktérej odpowiada okreslona kategoria produktow
lub grupa substytucyjnych kategorii produktow.

W drugim punkcie procedury dotyczacej identyfikacji sposobnosci nastepuje rozpo-
znanie sposobnosci i jej charakterystyka. Kazda ze sposobnosci znalezionych w pierwszym
punkcie powinna zosta¢ poddana rozpoznaniu. Polega ono na zebraniu informacji dotycza-
cych danej sposobnosci, przede wszystkim technicznych i rynkowych. W zakresie tego
rozpoznania mozna wyréznié:

— okreslenie mozliwosci technicznych wykorzystania sposobnosci,
— okreslenie rynku i rodzaju og6lnych potrzeb, odpowiadajacych danej sposobnosci oraz
ocene atrakcyjnosci tego rynku.

Samo za$ scharakteryzowanie sposobnosci, na przyklad w postaci karty opisujacej dana

sposobnos¢, moze polegaé na:

a) wyjasnieniu istoty sposobnosci,

b) przedstawieniu wymagan technicznych, niezbednych do wykorzystania sposobnosci,

c) podaniu rynku i rodzaju ogblnej potrzeby, odpowiadajacych sposobnosci oraz ocenie
atrakcyjnosci tego rynku,

d) przedstawieniu sposobu w jaki firma moze wykorzysta¢ sposobnosé¢ (np. propozycja ka-
tegorii produktow),

e) okresleniu szacunkowych korzysci, ktdrych firma moze sie spodziewaé wynikajacych
z wykorzystania sposobnosci.

Z powyzszego wynika, ze potrzebna informacja rynkowa w tym miejscu jest informacja
o atrakcyjnosci rynku. Przy czym chodzi o rynek odpowiadajacy ogélnej potrzebie, ktéra
wiaze si¢ z dana sposobnoscia.

O atrakcyjnosci rynku decyduje wiele czynnikéw. R. G. Cooper za atrakcyjny uznaje
taki rynek, ktory jest duzy i ma wysoki stopien wzrostu, jednoczesnie nabywcy na tym ryn-
ku intensywnie potrzebuja produktu i jego zakup jest dla nich wazny®. Do oceny atrakcyj-
nosci rynku mozna tez wykorzysta¢ liste cech charakteryzujacych rynek. Tego rodzaju liste
przedstawiaja G. L. Urban i J. R. Hauser, ktorzy stosuja ja do analizy profilu danego ryn-
ku?. Biorac pod uwage powyzsze, przyjeto, ze do oceny atrakcyjnosci rynku uzyte zostana
nastepujace istotne cechy rynku: wielkos¢ rynku, dynamika wielkosci rynku, faza rozwo-
jowa rynku, intensywnos¢ konkurencji. Mozna przyja¢, ze informacje o tych cechach sta-
nowia potrzebne informacje rynkowe w punkcie rozpoznania sposobnosci i jej charaktery-
styki.

Trzeci punkt rozpatrywanej procedury, to kwalifikowanie sposobnosci do dalszego
rozwoju na podstawie ich oceny. Kryteria uzyte w tej ocenie sprowadzaja sie do odpowie-
dzi na pytania, ktore przedstawiono przy omawianiu etapu identyfikacji sposobnosci
w punkcie 1.1.4. Wsrdd tych pytan, informacji rynkowych wymaga odpowiedz na pytanie:
czy atrakcyjnos¢ rynku odpowiadajacego sposobnosci jest wystarczajaca dla przedsigbior-

) Zoh. C. M. Crawford, C. A. Di Benedetto, dz. cyt., s. 28, 66 i 89—101.
® R. G. Cooper, Winning..., 3% ed., dz. cyt., s. 64.
9 G. L. Urban, J. R. Hauser, Design..., dz. cyt., s. 92.
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stwa? Dlatego potrzebne informacje rynkowe przy kwalifikowaniu sposobnosci, to ponow-
nie informacje o cechach charakteryzujacych atrakcyjnos¢ rynku.

Informacje rynkowe potrzebne na etapie identyfikacji sposobnosci zestawiono w tabli-
cy 2.1. Informacje te dotycza rynkéw bedacych przedmiotem zainteresowania firmy. Po-
grupowano je w nawiazaniu do trzech typdw informacji rynkowych, okreslonych w punk-
ciel.2.1.

Tablica2.1

Informacje rynkowe na etapie identyfikacji sposobnosci (etap 1)

Informacje dotyczace nabywcoéw

1. W zakresie rynkOw bedacych przedmiotem zainteresowania firmy:
— niezaspokojone ogolne potrzeby nabywcow,
— nowe ogélne potrzeby nabywcéw,
— stabo zaspokajane ogolne potrzeby nabywcow.

Informacje dotyczace sprzedawcéw

2. Zmiany w zakresie konkurencji na rynkach bedacych przedmiotem zainteresowania.
3. Intensywnos$¢ konkurencji na rynku odpowiadajacym danej ogélnej potrzebie.

Ogolne informacje rynkowe

4, Atrakcyjnos¢ rynku odpowiadajgcego ogolnej potrzebie, to znaczy: wielko$¢ rynku i jego dynami-
ka, faza rozwojowa rynku, intensywnos¢ konkurencji.

Zr6dio: opracowanie wlashe

Jak wynika z tablicy 2.1, na etapie identyfikacji sposobnosci potrzebne sa informacje
rynkowe kazdego rodzaju. Informacje rynkowe dotyczace nabywcdw i dotyczace sprze-
dawcow (uscislajac konkurencji), niezbedne sa gtéwnie do znalezienia sposobnosci rynko-
wej do tworzenia nowego produktu. Natomiast w zakresie ogdlnych informacji rynkowych
potrzebna jest informacja o atrakcyjnosci rynku, ktdra stuzy scharakteryzowaniu danej spo-
sobnosci i kwalifikowaniu jej do dalszego rozwoju. Na atrakcyjnos¢ rynku sktadaja sie
gtéwnie informacje o wielkosci rynku i jego dynamice, jego fazie rozwojowej i intensyw-
nosci konkurencji.

2.1.2. Etap tworzenia koncepcji

Jak juz powiedziano, etap tworzenia koncepcji polega na przeksztatceniu sposobnosci
do tworzenia nowego produktu w koncepcje produktu. Na tym etapie mozna wyrozni¢ trzy
podejscia prowadzace do okreslenia koncepcji nowego produktu®®. Sa to:

a) utworzenie koncepcji za pomoca podejscia ,,0d problemu do rozwiazania”,
b) okreslenie koncepcji poprzez analize atrybutéw produktu,
c) uzycie gotowej koncepcji nowego produktu.

Podejscia te moga by¢ realizowane jednoczesnie. Mozna przyjaé, ze wspdlnie obejmuja one
postepowanie, czy tez swego rodzaju procedurg prowadzaca do znalezienia koncepcji no-
wych produktow. Tak znalezione koncepcje beda nastepnie kwalifikowane do dalszego
rozwoju.

10) 7godnie z tym, co przedstawiono w punkcie 1.1.4.
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Pierwsze z tych podejs$¢ skiada si¢ z dwoch krokdw: najpierw nalezy zidentyfikowaé
szczeg6towa potrzebg nabywcow w zakresie danej sposobnosci, a nastgpnie okresli¢ odpo-
wiadajaca jej koncepcje nowego produktu. Jest to podejscie, ktore przez C. M. Crawford
i C. A. Di Benedetto uznawane jest za najlepsze sposréd rozwiazan prowadzacych do utwo-
rzenia koncepcji?. Nalezy podzieli¢ te opinie, gdyz zidentyfikowanie potrzeby szczegdto-
wej i na tej podstawie tworzenie koncepcji produktu jest merytorycznie najbardziej po-
prawnym rozwiazaniem. Informacje rynkowe potrzebne do zrealizowania pierwszego kro-
ku w omawianym podejsciu, to informacje uzyskiwane w drodze odpowiedzi na nastepuja-
ce pytania:

— jakie sa potencjalne problemy nabywcow?

— jaka jest hierarchia tych problemow i ktéry z nich jest kluczowy (najistotniejszy)?

— jaka szczeg6towa potrzeba nabywcdw odpowiada kluczowemu problemowi lub — ewen-
tualnie — kluczowym problemom nabywcow?

Odpowiedzi na ostatnie pytanie mozna bezposrednio udzieli¢ na podstawie uzyskania od-
powiedzi na dwa pierwsze pytania. Dzieje sig¢ tak dlatego, gdyz istotny problem uzytkow-
nika wywotuje okreslona potrzebe. Jednakze udzielenie odpowiedzi na to pytanie jest nie-
zmiernie wazne, bo w tym momencie wyraznie zostaje okreslona szczeg6towa potrzeba na-
bywcéw, ktdéra ma zaspokaja¢ przyszty nowy produkt. Dlatego taka informacja rynkowa
zostata wyraznie wyartykutowana. Nastepny krok przedstawianego podejscia polega na za-
proponowaniu rozwiazania problemu nabywcdw, w postaci okreslonej koncepcji nowego
produktu. Jednym ze zrddet tej koncepcji moga by¢ sami nabywcy, dlatego jako informacje
rynkowa mozna uzna¢ odpowiedz na pytanie: jakie rozwiazanie kluczowego problemu pro-
ponuja potencjalni jego nabywcy? Taka informacja rynkowa pojawi sie w sytuacji, gdy na-
bywcy beda zaangazowani w rozwiazanie znalezionego problemu.

Drugie podejscie prowadzace do powstania koncepcji nowego produktu opiera si¢ na
analizie atrybutow danej kategorii produktéw. Kategoria ta moze by¢ juz okreslona na eta-
pie identyfikacji sposobnosci. W podejsciu tym chodzi o okreslenie unikatowej kombinacji
poziomdéw kluczowych atrybutéw, ktére sa pozadane przez potencjalnych nabywcéw. Na-
stepnie — na podstawie znajomosci tych pozioméw — opracowanie koncepcji nowego pro-
duktu. Potrzebne informacje rynkowe, ktére wynikaja z tego podejscia — odpowiadajace
danej sposobnosci — sa nastepujace:

— jak postrzegane sa przez nabywcow produkty znajdujace si¢ na rynku, ze wzgledu na
kluczowe atrybuty rozpatrywanej kategorii produktow?

— jakie sa preferencje nabywcow ze wzgledu na kluczowe atrybuty danej kategorii pro-
duktow?

Trzecie rozwiazanie polega na skorzystaniu z gotowych koncepcji nowych produktow.
Koncepcje te moga pochodzi¢ z przedsicbiorstwa lub z jego otoczenia. Stad tez informacje
rynkowe, ktére moga by¢ wykorzystane w zakresie tego podejscia, to udzielenie odpowie-
dzi na nastepujace pytania, dotyczace okreslonych sposobnosci:

— jakie gotowe koncepcje nowych produktéw proponuja nabywcy?

— jakie gotowe koncepcje nowych produktéw sugeruja konkurenci?

— jakie gotowe koncepcje nowych produktéw proponuja posrednicy lub pozostate pod-
mioty otoczenia firmy?

19 . M. Crawford, C. A. Di Benedetto, dz. cyt., s. 89.
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Drugie pytanie postawiono, gdyz — teoretycznie rzecz biorac — uzyskanie takiej informacji
rynkowej jest mozliwe, na przyktad, gdy konkurenci w pewnym zakresie wspotpracuja ze
soba. Z drugiej jednak strony, sytuacja taka w praktyce moze mie¢ miejsce stosunkowo
rzadko.

Na obecnym etapie tworzenia nowego produktu moga pojawi¢ sie koncepcje, ktore nie
mieszcza sie W zakresie sposobnosci okreslonych na etapie poprzednim. Zdaniem autora,
nie powinno to przekresla¢ mozliwosci ujecia ich w procesie rozwoju nowych produktéw,
gdyz moga to by¢ koncepcje trafione. O ile taka koncepcja pozytywnie przejdzie kwalifi-
kowanie koncepcji, to na kolejnym etapie pozyskiwane beda niezbe¢dne informacje co do tej
koncepcji, co pozwoli na poddanie jej kolejnej ocenie.

Etap tworzenia koncepcji konczy sie kwalifikowaniem koncepcji do dalszego rozwoju.
To kwalifikowanie nie opiera si¢ na informacjach rynkowych. Wynika to stad, ze obecny
etap stuzy opracowaniu koncepcji nowego produktu i nie podejmuje si¢ na nim dziatan
zmierzajacych do zebrania informacji rynkowych o powstatych koncepcjach. Stuza temu
dwa kolejne etapy*?.

W tablicy 2.2 zestawiono informacje rynkowe, wymagane na etapie tworzenia kon-
cepcji nowego produktu, ktére pogrupowano na podstawie podstawowych typéw informa-
cji rynkowych.

Tablica2.2

Informacje rynkowe na etapie tworzenia koncepcji (etap 1)

Informacje dotyczace nabywcoéw

1. Informacje do podejscia ,od problemu do rozwigzania” w zakresie danej sposobnosci:
— Jaka szczeg6towa potrzeba uzytkownikéw odpowiada kluczowemu problemowi nabywcow?
— Jakie rozwigzanie kluczowego problemu proponujg potencjalni nabywcy?
2. Informacje do analizy atrybutow:
— Jaka jest hierarchia atrybutdéw danej kategorii produktow?
— Ktoére z tych atrybutéw sa kluczowe?
— Jak postrzegane sg przez nabywcow produkty obecnie znajdujace sie na rynku, ze wzgledu na
kluczowe atrybuty danej kategorii produktéw?
— Jakie sg preferencje nabywcow ze wzgledu na kluczowe atrybuty danej kategorii produktéw?
3. Jakie gotowe koncepcje nowych produktéw proponujg potencjalni nabywcy?

Informacje dotyczace sprzedawcéw

4. Jakie gotowe koncepcje nowych produktéw proponujg konkurenci?

Ogdlne informacje rynkowe

5. Jakie gotowe koncepcje nowych produktéw proponujg posrednicy lub pozostate podmioty oto-
czenia firmy?

Zrédto: opracowanie wiasne

Z tablicy 2.2 wynika, ze informacje rynkowe potrzebne na etapie tworzenia koncepcji
to gtéwnie informacje dotyczace nabywcow. Bierze sie to stad, ze rola nabywcéw przy
tworzeniu koncepcji jest w wielu przypadkach nieoceniona. Potencjalni nabywcy danego
produktu sa zazwyczaj jego pdzniejszymi uzytkownikami, dlatego uwzglednienie ich pro-
bleméw (sugestii, preferencji) na tym etapie jest wazne. Ws$rdd potrzebnych informacji
rynkowych wystepuja tez informacje, ktore przypisano konkurentom lub innym podmiotom

12) Kwestie te wyjasniano w punkcie 1.1.4 pracy.
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otoczenia firmy. Sa to informacje o gotowych koncepcjach nowych produktow, ktére pro-
ponuja odpowiednie podmioty rynkowe, na przyktad konkurenci lub posrednicy handlowi.

2.1.3. Etap wstepnego rozpoznania

Kolejny etap wystepujacy w fazie przygotowania koncepcji, to wstepne rozpoznanie
koncepcji nowych produktdéw. W zakresie tego rozpoznania mozna wyrozni¢ wstepne roz-
poznania™: rynkowe, techniczne i ekonomiczne. Zatem jest to etap, ktory poswiecony jest
zebraniu orientacyjnych informacji dotyczacych koncepcji nowego produktu. Zebrane
w ten sposob informacje wykorzystywane sa na wstepnym przegladzie koncepcji. Na tym
etapie, gromadzeniu informacji rynkowych stuzy wstepne rozpoznanie rynku. Jednak zanim
zostanie ono przeprowadzone, nalezy najpierw — na tyle precyzyjnie, na ile jest to mozliwe
— okresli¢ obiekt rozpoznania. Dlatego zanim rozpoczgte zostanie wstepne rozpoznanie ryn-
ku, trzeba zdefiniowa¢ rynek nowego produktu. Oznacza to, ze w nawiazaniu do nowego
produktu nalezy okresli¢ nabywcow, sprzedawcow oraz zasieg geograficzny rynku. Jed-
nakze obecnie znana jest koncepcja nowego produktu, zas samego nowego produktu jesz-
cze nie ma. Dlatego definiujac rynek nowego produktu, nalezy okresli¢ kategorie produk-
tow, do ktdrej nalezy nowy produkt i dla tej kategorii zdefiniowac rynek. Jest to adekwatne
réwniez w sytuacji, gdy nowy produkt jest nowoscia na skale $wiatowa (warto przypo-
mnie¢, ze nowosci te stanowia tylko okoto siedmiu procent nowych produktéw), gdyz
wowczas tworzy on nowa kategorie oraz nowy rynek. Okreslenie rynku nowego produktu
powinno nastapi¢ obecnie lub juz na poprzednim etapie. Niemniej, zanim przystapi si¢ do
orientacyjnego poznania sytuacji na rynku nowego produktu, nalezy ten rynek okresli¢.

W trakcie wstepnego rozpoznania rynku zbierane sa informacje dotyczace przede
wszystkim:

1) atrakcyjnosci rynku nowego produktu,
2) wstepnej reakcji nabywcdw na koncepcje nowego produkt,
3) orientacyjnej prognozy sprzedazy nowego produktu.

Poznaniu atrakcyjnosci rynku nowego produktu beda stuzyty nastepujace informacje ryn-
kowe®:

— wielkos¢ rynku,

— dynamika wielkosci rynku,

— faza rozwojowa rynku,

Ze wzgledu na to, ze na rozpatrywanym etapie koncepcja nowego produktu jest juz sprecy-
zowana, to mozna pozna¢ wstepna opinie potencjalnych nabywcoéw o tej koncepcji. Dlatego
wazna informacja rynkowa pochodzaca z tego rozpoznania, to wstepna reakcja nabywcow
na koncepcje nowego produktu.

Gdy chodzi o trzecia informacje pozyskiwana w trakcie wstepnego rozpoznania, czyli
orientacyjna prognoze sprzedazy nowego produktu, to do jej wyznaczenia na tym etapie
mozna wykorzysta¢ dane historyczne, méwiace o wprowadzeniu na rynek produktu podob-
nego (lub produktéw podobnych) do nowego produktu. W tym zakresie proponuje sie trzy

19) Zgodnie z tym co przedstawiono w punkcie 1.1.4.
) Na podstawie rozwazan odnosnie do atrakcyjnosci rynku, ktére przedstawiono w punkcie
2.1.1.
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proste, nastgpujace podejscia stuzace okresleniu orientacyjnej prognozy sprzedazy nowego

produktu:

— oparcie si¢ bezposrednio na wielkosci sprzedazy produktu podobnego uzyskanej przy
wprowadzaniu go na rynek,

— oparcie sie na prognozie wielkosci rynku nowego produktu i prognozie udziatu rynko-
wego nowego produktu,

— oparcie sie na szacunkach poszczegélnych czynnikow modelu A-T-A-R.

W pierwszym podejsciu, prognoza sprzedazy nowego produktu wynika bezposrednio
z danych historycznych, méwiacych o sprzedazy produktu podobnego. Jest to najprostsze
rozwiazanie, ale moze by¢ obarczone najwigkszym btedem. Stosujac to podejscie, zaktada
sig, ze sprzedaz nowego produktu bedzie realizowana w podobnym otoczeniu i za pomoca
zblizonego programu marketingowego, jak w przypadku produktu podobnego.

W drugim ujeciu prognoza sprzedazy nowego produktu wyznaczana jest jako iloczyn
szacowanej wielkosci rynku i szacowanego udziatu rynkowego nowego produktu. Pierwszy
czynnik tego iloczynu, ,,wielkos¢ rynku nowego produktu”, jest wyznaczany przy okresla-
niu atrakcyjnosci rynku nowego produktu. Natomiast drugi mozna wyznaczy¢, opierajac sie
na uzyskanym udziale rynkowym produktu podobnego. W tym podejsciu uwzglednia si¢
to, ze wielkos¢ rynku nowego produkt moze by¢ inna niz w przypadku produktu podobne-
go, jednakze nadal zaktada sie, ze programy marketingowe obu produktéw beda podobne.

Nieco lepszym rozwiazaniem, cho¢ dajacym nadal przyblizone wyniki, bedzie postu-
zenie si¢ modelem A-T-A-R przy prognozowaniu sprzedazy nowego produktu. Wéwczas
szacuje sie¢ poszczeg6lne czynniki tego modelu, réwniez korzystajac z informacji o produk-
tach podobnych. Jednakze jest to lepsze podejscie niz oba poprzednie, gdyz okreslamy
osobno kazdy z czynnikéw sktadajacych sie na sprzedaz. W zwiazku z tym, moga by¢ wte-
dy ujete pewne zmiany, szczego6lnie dotyczace intensywnosci planowanych dziatan marke-
tingowych wobec nowego produktu. Przy okreslaniu czynnikéw modelu A-T-A-R pomoc-
ne beda okreslone informacje rynkowe. Szacowanie poszczegdlnych elementéw tego mo-
delu moze wyglada¢ nastepujaco:

a) orientacyjna proporcja nabywcéw, ktérzy zostana uswiadomieni o istnieniu nowego
produktu (ang. awareness) — ten czynnik mozna oszacowa¢ na podstawie planowanych
dziatan promocyjnych, dotyczacych nowego produktu; aby te proporcje oszacowac, po-
trzebne beda dane historyczne o poziomie swiadomosci uzyskanym przy promocji pro-
duktéw podobnych, co do ktérych zastosowano analogiczne lub zblizone dziatania
promocyjne do planowanych w zakresie howego produktu;

b) orientacyjna proporcja nabywcow, ktorzy dokonaja zakupu na probe nowego produktu
(ang. trial) — ta proporcja moze by¢ oszacowana na podstawie wstepnej reakcji nabyw-
céw na nowy produkt lub oparta na danych historycznych o poziomie zakup6w préb-
nych w przypadku produktéw podobnych;

c) orientacyjna proporcja nabywcow, dla ktérych produkt bedzie dostepny na rynku (ang.
availability) — ten element szacowa¢ mozna na podstawie planowanej dystrybucji no-
wego produktu oraz danych historycznych o dostepnosci uzyskanej przy analogicznej
badz zblizonej dystrybucji produktéw podobnych;

d) orientacyjna proporcja nabywcow, ktorzy dokonaja powtornego zakupu nowego pro-
duktu (ang. repeat) — szacunek tej proporcji moze opiera¢ si¢ na danych historycznych
moéwiacych o tym, jaka cze$¢ zakupdw prébnych stanowity zakupy powtérne w przy-
padku produktdw podobnych; majac taki wskaznik oraz oszacowana wczesniej wiel-
kos¢ zakupéw prébnych, mozna wyznaczy¢ proporcje nabywcow dokonujacych po-
wtornych zakupéw nowego produktu.
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Iloczyn proporcji podanych w punktach od a do d oraz szacowanej wielkosci rynku nowe-
go produktu pozwoli na okreslenie orientacyjnej prognozy sprzedazy nowego produktu.
Uwzgledniajac przeprowadzone rozwazania w zakresie trzech podejs¢ dotyczacych
rognozowania sprzedazy nowego produktu, mozna wskaza¢ nastepujace informacje rynko-
we potrzebne w tym zakresie na etapie wstgpnego rozpoznania:
a) dane historyczne dotyczace wprowadzenia na rynek produktéw podobnych, méwiace o:
— wielkosci przychodéw ze sprzedazy tych produktow,
— wielkosci ich udziatow rynkowych,
— poziomie swiadomosci uzyskanym przy ich promocji,
— poziomie zakup6w prébnych tych produktow,
— poziomie osiagalnosci uzyskanym przy ich dystrybuciji,
— udziale zakupéw powtdrnych tych produktow w ich zakupach prébnych,
b) wstepna reakcja nabywcow na nowy produkt,
¢) orientacyjna wielkos¢ rynku nowego produktu.

Udziat w rynku nowego produktu mozna oszacowac na podstawie prognozy sprzedazy
nowego produktu i orientacyjnej wielkosci rynku tego produktu. Udziat ten bedzie okresla-
ny wtedy, gdy nie postugiwano si¢ prognoza udziatu rynkowego nowego produktu do okre-
$lenia prognozy jego sprzedazy.

Informacje rynkowe, uzyskane we wstepnym rozpoznaniu rynku, sa wykorzystywane
przy wstepnym rozpoznaniu ekonomicznym, nastgpnie wszelkie informacje pozyskane na
biezacym etapie sa stosowane na wstepnym przegladzie koncepcji. Jesli przyja¢, ze prze-
glad koncepcji bedzie opierat sie na liscie sprawdzajacej oraz modelu oceny punktowej,
przy uzyciu kryteriow podanych w punkcie 1.1.4, to informacje rynkowe okreslone w ni-
niejszym punkcie beda wystarczajace do zrealizowania tego przegladu.

W tablicy 2.3 przedstawiono informacje rynkowe, ktére zostaty zidentyfikowane jako
potrzebne na etapie wstepnego rozpoznania koncepciji.

Tablica2.3

Informacje rynkowe na etapie wstgpnego rozpoznania (etap I11)

Informacje dotyczace nabywcow

Wstepna reakcja potencjalnych nabywcoéw na koncepcje nowego produktu.

Informacje historyczne dotyczace wprowadzenia na rynek produktéw podobnych méwiace o:
— poziomie $wiadomosci uzyskanym przy ich promociji,

— poziomie zakupo6w prébnych tych produktow,

— udziale zakupéw powtérnych tych produktéw w ich zakupach prébnych.

N

Informacje dotyczace sprzedawcéw

3. Informacje historyczne dotyczace wprowadzenia na rynek produktéw podobnych méwiace o:
— wielkosci przychodéw ze sprzedazy tych produktéw,
— wielkosci ich udziatéw rynkowych.

4. Ogolna charakterystyka konkurencji na rynku nowego produktu i jej intensywnos¢.

Ogolne informacje rynkowe

5. Informacje historyczne dotyczace wprowadzenia na rynek produktéw podobnych méwiace o uzy-
skanym poziomie ich dostepnosci na rynku.

6. Wielkos¢ rynku kategorii produktéw i jego dynamika.

7. Fazarozwojowa rynku.

Zrédto: opracowanie wiasne
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Jesli przyjrzeé sig informacjom rynkowym potrzebnym na etapie wstgpnego rozpo-
znania, zestawionym w tablicy 2.3, to czgs$¢ z nich pojawita si¢ juz wczesniej (tzn. informa-
cje podane w punktach 4, 6 i 7). Za zupeinie nowe nalezy uzna¢ informacje podane
w punktach od 1 do 3 i w punkcie 5. Sa to informacje mdwiace o wstepnej reakcji nabyw-
céw na koncepcje nowego produktu i informacje historyczne dotyczace wprowadzenia na
rynek produktéw podobnych do nowego produktu. W obu przypadkach konieczna jest zna-
jomos¢ koncepcji nowego produktu, stad pojawiaja sie one dopiero na biezacym etapie. Na-
tomiast informacje podane w punktach 4, 6 i 7 zostaly juz okreslone jako potrzebne na
pierwszym etapie procesu rozwoju nowego produktu (zob. punkty 3 i 4 w tablicy 2.1). Jed-
nakze wowczas informacje te dotyczyly rynku odpowiadajacego sposobnosci do rozwoju
nowego produktu, zas obecnie odnosza sig do przysztego rynku nowego produktu. Nie mu-
si by¢ to ten sam rynek. Nalezy raczej sadzi¢, ze rynek dotyczacy sposobnosci bedzie ryn-
kiem szerszym niz rynek nowego produktu. Wynika to stad, ze rynek odpowiadajacy spo-
sobnosci jest rynkiem zwiazanym z og6lna potrzeba nabywcow, ktéra moze by¢ zaspokaja-
na przez rozne kategorie produktow. W zakresie jednej z tych kategorii produktow bedzie
miescit si¢ tworzony nowy produkt. Dlatego rynek nowego produktu bedzie wezszy niz ry-
nek odpowiadajacy sposobnosci do rozwoju nowego produktu. Przy czym nie wyklucza sie
sytuacji, ze oba rynki beda si¢ pokrywaé¢ w pewnym przypadku. W zwiazku z tym, na
obecnym etapie zachodzi potrzeba ponownego zebrania informacji o atrakcyjnosci rynku,
przy czym chodzi juz o przyszty rynek nowego produktu.

2.1.4. Etap pelnego rozpoznania

Ten etap polega na przeksztatceniu koncepcji nowego produktu w karte jego zatozen.
Informacje rynkowe potrzebne na tym etapie beda wynikaty gtéwnie z nastepujacych czyn-
nosci podejmowanych w ramach tego etapu: rozpoznanie rynku, poznanie opinii nabywcow
o koncepcji nowego produktu (badanie koncepcji), przygotowanie karty zatozen, przeglad
koncepcji nowych produktéw. R. G. Cooper proponuje, aby ten etap rozpocza¢ od petnego
rozpoznania rynku, ktére obejmuje zdobycie nastepujacych informacji rynkowych®:

1) diagnoza potrzeb og6lnych i szczegétowych potencjalnych nabywcéw na drodze badan
marketingowych (ang. needs and wants study),

2) zdobycie informacji o konkurenciji,

3) okreslenie wielkosci rynku, jego dynamiki i trendéw rynkowych,

4) identyfikacja segmentow rynkowych,

5) postepowanie nabywcow przy zakupie rozpatrywanej kategorii produktow.

Powyzsze informacje, zebrane na obecnym etapie, powinny by¢ znacznie bardziej szcze-
g6towe niz te, zdobyte w trakcie wstgpnego rozpoznania rynku. Uzyskanie bardziej szczegoto-
wych informacji wiaze sie zazwyczaj z realizacja badan marketingowych, co pociaga za soba
okreslone koszty. Jednak przeprowadzony na poprzednim etapie wstepny przeglad koncepciji
ma doprowadzi¢ do odrzucenia koncepcji, co do ktorych nie warto ponosi¢ takich wydatkdw.
Mozna sprébowac uszczegotowic kazda z powyzej wymienionych informacji rynkowych.

Ad 1. Jesli wezmiemy pod uwage pierwsza z nich, to punktem wyjsciowym przeprowa-
dzenia badan w zakresie potrzeb jest zdefiniowanie potrzeby, odpowiadajacej danej kon-
cepcji nowego produktu. O ile dana koncepcja powstata na podstawie zidentyfikowanej
sposobnosci na pierwszym etapie, to og6lna potrzeba jej odpowiadajaca juz zostata okre-

1% R. G. Cooper, Winning..., 3% ed., dz. cyt., s. 185 i 187-197.
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slona. Rowniez szczegdtowe potrzeby nabywcow, w zakresie tej ogolnej potrzeby, zostaty
zidentyfikowane na etapie drugim, na przykfad poprzez zastosowanie podejscia ,,od pro-
blemu do rozwiazania” lub poprzez analize atrybutéw produktu. Natomiast trudnosci moga
wystapi¢ co do pojawiajacych sie dopiero na etapie drugim gotowych koncepcji, ktore oka-
zaly si¢ na tyle atrakcyjne, ze przeszty wstepny przeglad koncepcji. Wtedy, majac tego ro-
dzaju koncepcje, nalezy okresli¢ odpowiadajaca jej potrzebe 0og6lna oraz potrzeby szczego-
towe, ktore nowy produkt ma zaspokaja¢. Wyniknie to z samej koncepcji (zob. rys. 1.1).
Zatem przyjmujac, ze zdefiniowana jest potrzeba odpowiadajaca okreslonej koncepcji no-
wego produktu, za niezbgdne obecnie mozna uzna¢ nastepujace informacje rynkowe:

— diagnoze skali, intensywnosci i kontekstu wystepowania danej potrzeby,

— charakterystyke obecnego sposobu zaspokajania tej potrzeby,

— wymagania i preferencje dotyczace sposobu zaspokajania tej potrzeby,

Potrzeby sa kluczowym zagadnieniem zwiazanym z rozwojem nowego produktu. Dla-
tego istotnym jest ustalenie, czy u potencjalnego nabywcy wystepuje dana potrzeba, na-
stepnie zdiagnozowanie jej intensywnosci oraz okreslenie sytuacji, w ktérych taka potrzeba
najczesciej wystepuje. Te ostatnie mozna uzna¢ za kontekst wystepowania potrzeby, moga-
cy nieraz okaza¢ si¢ istotnym przy opracowywaniu koncepcji nowego produktu®®. Wynika
to stad, ze kontekst ten opisuje szerzej to wszystko, co wiaze sie z dana potrzeba i pézniej-
szym uzytkowaniem produktu. Informacje pochodzace bezposrednio od nabywcy, dotycza-
ce wystepowania, intensywnosci i kontekstu potrzeby, to gtéwnie odpowiedzi na nastepuja-
ce pytania:

— czy potencjalny nabywca odczuwa okreslona potrzebe? (jesli tak, to pojawia sie kolejne
pytania — ponizej podane),

— jak czesto ta potrzeba wystepuje?

— jak wazna jest ta potrzeba dla potencjalnego nabywcy?

— w jakich sytuacjach najczesciej wystepuje ta potrzeba?

— czy potencjalny nabywca zaspokaja te potrzebe?

Jesli rozpatrywana potrzeba nie jest zaspokajana, to nalezy dowiedzie¢ sie, dlaczego
tak jest. Takie wyjasniajace informacje pozwalaja na lepsze zrozumienie interesujacej kwe-
stii. Natomiast, o ile potrzeba jest zaspokajana, to istotne beda informacje o dotychczaso-
wym sposobie jej zaspokajania i o stopniu zadowolenia ze stosowanego produktu. Zatem
uzyskanie tych informacji wymaga odpowiedzi na takie pytania, jak:

— w jaki sposéb potencjalny nabywca zaspokaja dana potrzebe?

— ktory konkretny produkt (lub produkty) jest uzywany, w celu zaspokojenia tej potrzeby?

— jaki jest stopien zadowolenia potencjalnego nabywcy z dotychczasowego sposobu za-
spokojenia potrzeby?

— jesli nie wystepuje petne zadowolenia, to z jakiego powodu?

— jak potencjalny nabywca ocenia produkt, stosowany w celu zaspokojenia rozpatrywanej
potrzeby?

Sama diagnoza potrzeb nie jest wystarczajaca ze wzgledu na rozwoj nowego produktu.
Potrzeby szczeg6towe sa nieograniczone i moze sie okaza¢, ze ich zaspokojenie nie jest
mozliwe, na przyktad ze wzgleddéw technicznych lub ekonomicznych. Dlatego istotna in-
formacja rynkowa jest okreslenie preferencji potencjalnych nabywcow co do potencjalnych

16) Zrozumienia takiego kontekstu zabrakto, gdy Xerox wprowadzat na rynek kolorowa kopiarke
—zob. tamze s. 194.
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sposobow zaspokajania danej potrzeby. Te potencjalne sposoby zaspokajania potrzeby,
tworzace zbhior wyboru przy okreslaniu preferencji, powinny by¢ okreslone na podstawie
rzeczywistych mozliwosci zaspokajania potrzeby. Wowczas preferencje takie obrazuja,
ktory produkt, dostepny obecnie lub w niedalekiej przysztosci na rynku (nowy produkt),
najlepiej zaspokaja okreslona potrzebe. Stad, obok potrzeb, preferencje nabywcéw stano-
Wia istotng informacje rynkowa w rozwoju nowych produktéw.

Do zaspokojenia danej potrzeby moga by¢ uzyte rézne kategorie produktéw. Nabyw-
ca, na podstawie swoich preferencji, wybiera okreslona kategori¢ produktow, ktorej uzyje
do zaspokojenia danej potrzeby. W zakresie danej kategorii produktow, nabywca bedzie
miat okreslone preferencje, co do pozioméw atrybutdw tej kategorii produktow oraz okre-
$lonej ich kombinacji. Dlatego mozna méwi¢ o preferencjach dotyczacych ogolnego sposo-
bu zaspokojenia potrzeby (tzn. preferowanie okreslonej kategorii produktow wsrod katego-
rii substytucyjnych) oraz o preferencjach w zakresie danego sposobu zaspokajania potrzeby
(tzn. preferowana kombinacja pozioméw atrybutow w zakresie okreslonej kategorii pro-
duktéw). W zwiazku z tym, informacje rynkowe méwiace o preferencjach co do sposobu
zaspokajania potrzeby, to odpowiedzi na nastepujace pytania:

— jakie sa potencjalne, ogélne sposoby zaspokajania danej potrzeby (np. kategorie pro-
duktéw)?

— jaki jest preferowany ogolny sposob zaspokajania potrzeby (preferowana kategoria pro-
duktow)?

— jakie sa kluczowe atrybuty danej kategorii produktow z punktu widzenia potencjalnych
nabywcéw?

— jaka jest hierarchia tych atrybutow w $wietle opinii nabywcow?

— ktéra kombinacja poziomow atrybutow jest preferowana przez potencjalnych nabyw-
cow w zakresie okreslonej kategorii produktow (w tym poziom ceny)?

Pozyskujac informacje o potrzebach i preferencjach nabywcow, uwzglednia sie ,,gtos
nabywcy” w przygotowaniu koncepcji produktu. Jak wazne jest zdiagnozowanie potrzeb
i preferencji nabywcow na tym etapie, podkresla R. G. Cooper, ktéry stwierdza, ze ,,pro-
blemem jest to, ze wiekszos¢ z nas ma juz ustalony poglad na to, czego poszukuja nabyw-
cy, dlatego opuszczamy te krytyczne badania rynku (tzn. badanie potrzeb ogélnych i szcze-
gotowych — przyp. autora). Zazwyczaj mylimy sig, poniewaz nie wystuchalismy nabyw-
cow”*"). Dodajmy réwniez, ze szczeg6towe poznanie potrzeb i preferencji nabywcéw po-
zwala na ustalenie, czy potrzebuja oni réznych wariantow produktu. O ile, na przykiad,
rozktad odpowiedzi nabywcow dotyczacy kluczowej cechy jest bimodalny (np. co do ce-
ny), to jest to sygnal, ze nabywcy oczekuja dwdch wariantéw produktu. W takiej sytuacji,
przygotowujac koncepcjg nowego produktu, nalezy takie potrzeby nabywcow uwzglednié.

Ad 2. Drugi rodzaj informacji w zakresie petnego rozpoznania rynku dotyczy konkurenciji.
W trakcie wstepnego rozpoznania rynku zebrano juz orientacyjne informacje w zakresie
konkurencji. Obecnie nalezy dazy¢ do uzyskania petniejszych informacji w tym wzgledzie,
zarowno w zakresie konkurentdw, jak i produktéw konkurencyjnych. Zatem do petnego
rozpoznania konkurencji potrzebne beda przede wszystkim odpowiedzi na nastepujace py-
tania dotyczace konkurentéw:

— kim sa bezposredni konkurenci na rynku howego produktu?

— jakie sg strategie i plany rozwojowe konkurentéw?

— jakie sg stabe i silne strony potencjalnych konkurentéw?

1) R. G. Cooper, Winning..., 3% ed., dz. cyt., s. 187.
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— jaka pozycje rynkowa maja poszczego6lni konkurenci (tzn. ich udziaty rynkowe, tenden-
cje zmian tych udziatéw)?

Natomiast w zakresie produktéw konkurencyjnych potrzebne beda nastepujace informacje
rynkowe:

— ktore produkty beda konkurowaty z nowym produktem?

— jaki jest poziom cen produktéw konkurencyjnych?

— jakie sa atrybuty produktéw konkurencyjnych, ich silne i stabe strony?

— jak nabywcy oceniaja produkty konkurencyjne?

Takie informacje sa zazwyczaj najtrudniejsze do uzyskania, jednakze nalezy dotozy¢ staran
i wysitku, aby w jak najwigkszym stopniu zdoby¢ informacje o potencjalnych konkurentach
i ich produktach na rynku nowego produktu.

Ad 3. Trzeci rodzaj informacji, wymieniony w zakresie petnego rozpoznania rynku, doty-
czy zagadnien zwiazanych z wielkoscia rynku. Wielko$¢ t¢ mozna wyraza¢ za pomoca roz-
nych miar (np. wartos¢ transakcji kupna-sprzedazy, liczba nabywcow, obszar geograficz-
ny)'®. W tym miejscu zwrocimy uwage, ze do istotnych informacji rynkowych w tym za-
kresie mozna zaliczy¢:

— wielkos$¢ rynku kategorii produktéw, do ktdrej nalezy nowy produkt, biezaca i w ostat-

nich kilku latach,
— dynamike wielkosci rynku kategorii produktéw, do ktérej nalezy nowy produkt.

Powyzsze informacje rynkowe beda réwniez przydatne przy prognozowaniu wielkosci ryn-
ku nowego produktu w okresie wprowadzenia produktu na rynek.

Ad 4. Czwarty rodzaj informacji potrzebnej do petnego rozpoznania rynku dotyczy seg-

mentacji rynku nowego produktu. Wedtug Ph. Kotlera oraz G. Armstronga, segmentacja

rynku polega na podzieleniu rynku na mniejsze grupy nabywcow — rézniacych sie potrze-

bami, cechami lub zachowaniami — ktdrzy moga wymagac¢ réznych produktow lub odmien-

nych dziatan marketingowych (marketing mix)'®. Gdy okreslone sa segmenty rynkowe,

wowczas firma decyduje sie, ktory z tych segmentéw (badz ktére) bedzie segmentem doce-

lowym (ang. target market lub target segment). Biorac pod uwage rozwéj nowego produk-

tu, moze okaza¢ sig, ze poszczeg6lne segmenty rynku oczekuja réznych wariantéw w za-

kresie okreslonej kategorii produktéw. Dodatkowo, odmienne wymogi dotyczace ceny,

promocji i dystrybucji beda wptywaty na r6znice w dziataniach marketingowych planowa-

nych przy wprowadzeniu nowego produktu na rynek. W zwiazku z tym, potrzebne infor-

macje rynkowe dotyczace segmentacji rynku sa nastepujace:

— ktdre segmenty nabywcdw wystepuja na rynku?

— jakie sa potrzeby i preferencje poszczegélnych segmentéw rynkowych?

— czy segmenty rynkowe wymagaja odrebnych wariantéw produktu lub dziatan marketin-
gowych, jesli tak, to jakich?

— jaki jest profil nabywcéw kazdego z segmentéw rynkowych?

— jaka jest wielkos¢ kazdego z segmentéw rynkowych?

— jaka jest dynamika wielkosci segmentéw rynkowych?

— jaka jest prognozowana wielkos¢ poszczeg6lnych segmentow rynkowych?

— co nabywcy z segmentu docelowego ogladaja, czego stuchaja i co czytaja?

18 Dwie kluczowe takie miary zostana przedstawione w punkcie 3.3.1.
19 ph. Kotler, G. Armstrong, dz. cyt., s. 184.
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Ad 5. Piaty i ostatni rodzaj informacji, wystepujacy w zakresie petnego rozpoznania rynku,
dotyczy postepowania nabywcy przy zakupie produktu. Pamietajac, ze nowego produktu
nie ma jeszcze na rynku, nalezy rozpatrywac postepowanie nabywcy przy zakupie kategorii
produktéw, w ktdrej miesci sie nowy produkt. Jest wiele modeli opisujacych postepowanie
nabywcy przy zakupie, ktére mozna podzieli¢ na dwie grupy: modele postepowania na-
bywcéw ddbr konsumpcyjnych i modele postepowania nabywcéw débr inwestycyjnych.
S. Kaczmarczyk przedstawia przyktady i opis modeli obu rodzajéw?” oraz szeroki opis réz-
nych badan marketingowych zwiazanych z postepowaniem nabywcy?”. Ze wzgledu na te-
matyke i zakres tej pracy, uwaga zostanie skupiona na wskazaniu podstawowych informacji
rynkowych, dotyczacych postepowania nabywcy przy zakupie. Dadza one ogdlne wyobra-
zenie o potencjalnym zachowaniu nabywcow przy zakupie nowego produktu. Jesli wez-
miemy pod uwage dobra konsumpcyjne i przyjmiemy ogolny model postepowania nabyw-
cy débr konsumpcyjnych przedstawiony przez Ph. Kotlera i G. Armstronga®®, to do opisu
postepowania nabywcdw przy zakupie danej kategorii produktéw beda potrzebne nastepu-
jace informacje rynkowe:

— kto petni poszczegolne role przy zakupie danej kategorii produktéw (tzn. inicjatora, do-
radcy, decydenta, nabywcy, uzytkownika)?

— jak przebiega proces podejmowania decyzji zakupu tej kategorii produktow (w tym:
zrédta informacji o produkcie, zbidr produktéw do wyboru, kluczowe kryteria zakupu,
miejsce i czas zakupu, dysonans po zakupie)?

— ktore kluczowe czynniki wptywaja na podjecie decyzji zakupu (ha przyktad czynniki
otoczenia, indywidualne)?

Z kolei postepowanie nabywcow produktéw inwestycyjnych przy zakupie jest znacz-
nie bardziej sformalizowane. Wiele organizacji dysponuje w tym wzgledzie formalnymi
procedurami postepowania, z ktérych bezposrednio wynikaja informacje rynkowe charakte-
ryzujace zachowanie nabywcy produktéw inwestycyjnych. Ogdlny model postepowania
nabywcy débr inwestycyjnych proponuja Ph. Kotler i G. Armstrong®®. Potrzebne informa-
cje rynkowe, opisujace zachowanie nabywey débr inwestycyjnych, sa nastepujace®”:

— jaki jest sktad grupy podejmujacej decyzje o zakupie (ang. buying center)?

— jak przebiega proces podejmowania decyzji zakupu (w tym na przykiad: techniczna
specyfikacja kupowanego produktu, kryteria oceny dostawcow)?

— ktéry rodzaj sytuacji zakupu wiaze sie z rozpatrywana kategoria produktéw (tzn. zaku-
py rutynowe, zakupy restytucyjne, zakupy produktéw nowych dla nabywcy)?

— ktdre czynniki warunkuja podjecie decyzji zakupu (na przyktad czynniki otoczenia, or-
ganizacyjne, miedzyludzkie, indywidualne)?

W zakresie petnego rozpoznania koncepcji nowych produktow mamy do czynienia
z rozpoznaniem techniki?®, ktérego zadaniem, migdzy innymi?®, jest okreslenie parame-

2) 5. Kaczmarczyk, Zastosowania. .., dz. cyt., s. 49-75 i 183-194.

) Tamze, s. 76-178 i s. 197-214.

22) 70h. np. Ph. Kotler, G. Armstrong, dz. cyt., s. 130.

23) Tamze, s. 163.

2) F, E. Webster, Y. Wind, Organizational Buying Behavior, Prentice-Hall, Englewood Cliffs,
New Jersey 1972, s. 110.

%) Zob. punkt 1.1.2

%) Inne wazne zadania rozpoznania techniki, to: okreslenie technologii wytwarzania produktu,
rozpoznanie aspektdw prawnych i patentowych, okreslenie elementéw i zespotdéw produktu do samo-
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trow technicznych produktu na podstawie potrzeb nabywcéw. W tym celu moze zostaé uzyty
dom jakosci (HOQ), wystepujacy w zakresie metody QFD, kt6rego zastosowanie wymaga in-
formacji dotyczacych rynku. J. R. Hauser i D. Clausing wyr6zniaja trzy rodzaje tych informa-
cjiz”. Pierwszy rodzaj informacji to okreslenie tak zwanych atrybutow nabywcow (ang. cu-
stomer attributes), ktérymi sa wyrazenia uzywane przez nabywcoéw do opisu produktu i jego
cech. Atrybuty te sa réznie nazywane®. W niniejszej pracy angielskie okreslenie customer
attributes przyjeto ttumaczy¢ jako atrybuty nabywcow. W literaturze przedmiotu okreslenie
customer attributes ttumaczone jest tez jako atrybuty pozqdane przez Klienta®. Drugi rodzaj
informacji rynkowych, to wzgledna waznos¢ poszczegolnych atrybutéw nabywcdéw. Hierar-
chia tych atrybutéw jest przydatna w sytuacji, gdy atrybuty sa ze soba powiazane i ,,polepsze-
nie” jednego atrybutu nastepuje kosztem ,,pogorszenia” drugiego. Wtedy waznos¢ atrybutow
utatwi podjecie wiasciwej decyzji. Trzeci rodzaj informacji rynkowych, potrzebnych do reali-
zacji HOQ, to informacje o postrzeganiu (percepcji) produktow konkurencyjnych i nowego
produktu przez nabywcow. Taka percepcja okreslana jest ze wzgledu na zidentyfikowane
weczesniej atrybuty nabywcow. Podsumowujac, mozna stwierdzi¢, ze nastepujace informacje
rynkowe sa niezbedne do realizacji domu (diagramu) jakosci:

— jakie sa atrybuty produktu w opinii nabywcow (tzw. atrybuty nabywcéw), najlepiej wy-

razone ich jezykiem?
— jaka jest wzgledna waznos¢ atrybutéw nabywcow?
— jak sa postrzegane produkty konkurencyjne oraz nowy produkt, ze wzgledu na atrybuty
nabywcéw?

Po rozpoznaniu rynku, gdy zostaty zdiagnozowane oczekiwania nabywcéw w odnie-
sieniu do koncepcji nowego produktu, oraz po rozpoznaniu techniki, gdy koncepcja nowe-
go produktu zostata zweryfikowana w swietle mozliwosci technicznych, przeprowadzane
jest badanie koncepcji nowego produktu. C. M. Crawford i C. A. Di Benedetto stwierdzaja,
ze takie badanie powinno by¢ obowiazkowo przeprowadzone w procesie rozwoju nowego
produktu w przypadku pakowanych débr konsumpeyjnych®®. Autorzy dodaja, ze popular-
no$¢ badania koncepcji wzrasta wsrdd przedsiebiorstw sprzedajacych dobra inwestycyj-
ne®). Podstawowe zadanie badania koncepcji polega na okresleniu zamiaru zakupu nowego
produktu, ktéra to informacja stuzy prognozowaniu sprzedazy nowego produktu. Jednocze-
$nie, czesto w badaniu tym zbierane sa dodatkowe informacije, ktdre beda przydatne na bie-
zacym etapie rozwoju nowego produktu. Informacje rynkowe, ktére moga by¢ uzyskane
w trakcie badania koncepcji nowych produktéw, sa nastepujace*?:

— informacje bezposrednio zwiazane z zakupem — przede wszystkim zamiar zakupu no-
wego produktu przy okreslonej cenie oraz, o ile zachodzi taka potrzeba, réwniez cze-
stos¢ zakupu i wielko$¢ jednorazowych zakup6w;

dzielnego wytwarzania oraz zaméwionych z zewnatrz, przewidywane inwestycje zwiazane z uru-
chomieniem produkcji, przewidywane koszty jednostkowe produktu.

20 3. R. Hauser, D. Clausing, The house of quality [w:] Managing the New Product Development
Process. Cases and Notes, ed. R. J. Dolan, Addison-Wesley, Reading, Massachusetts 1993, s. 354-357.

%) Na przyktad okresla sig je jako: potrzeby (ang. needs), wymagania (ang. requirements) — zob.
C. M. Crawford, C. A. Di Benedetto, dz. cyt., s. 252.

2) ph. Kotler, Marketing, dz. cyt., s. 366.

%) ¢, M. Crawford, C. A. Di Benedetto, dz. cyt., s. 174.

3D Tamze.

%2) Zob. D. Dabrowski, Informacje uzyskiwane z testowania koncepcji nowych produktéw [w:] Za-
stosowania badari marketingowych w procesie tworzenia nowych produktéw (cena, opakowanie, znak
towarowy), pod red. S. Kaczmarczyka i M. Schulza, Wyd. ,,Dom Organizatora”, Torun 2008, s. 84-85.
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— informacje diagnostyczne takie jak: unikatowos¢ nowego produktu; wiarygodnosé pre-
zentowanej koncepcji; ogélna ocena koncepcji; zainteresowanie koncepcja; rozwiazanie
problemu uzytkownika; zalety i wady nowego produktu; cena, ktora nabywcy sa skton-
ni zaptaci¢ za produkt;

— informacje stuzace tworzeniu profili nabywcdw, na przyktad cechy spoteczne, demogra-
ficzne, ekonomiczne badanych oraz ich zwyczaje nabywcze w zakresie rozpatrywanej
kategorii produktéw.

Nalezy zauwazy¢, ze na obecnym etapie prognoza sprzedazy nowego produktu po-
winna by¢ ponownie przeprowadzona — wczesniej wykonywano ja juz na etapie wstepnego
rozpoznania — na podstawie aktualnych informacji pochodzacych zaréwno z biezacego roz-
poznania rynku, jak i z badania koncepcji nowego produktu. Jesli do prognozowania po-
nownie zostanie uzyty model A-T-A-R, to na obecnym etapie nalezy uzy¢ nastgpujacych,
biezacych informacji rynkowych:

— orientacyjnej proporcji nabywcow, ktérzy dokonaja zakupu na prébe nowego produktu
(ang. trial), mozliwa do aktualizacji na podstawie informacji 0 zamiarze zakupu nowe-
go produktu, uzyskanej w badaniu koncepcji,

— orientacyjnej proporcji nabywcow, ktérzy dokonaja powtdrnego zakupu nowego pro-
duktu (ang. repeat), mozliwej do aktualizacji na podstawie juz zweryfikowanej powyzej
podanej informacji o zakupach na prébe,

— szacowanej wielkosci rynku nowego produktu, uzyskanej przy petnym rozpoznaniu
rynku.

Gdy dane sa informacje dotyczace prognozy sprzedazy nowego produktu i przewidy-
wane wydatki inwestycyjne niezbedne do uruchomienia produkcji oraz przewidywane
koszty wytwarzania nowego produktu, mozna przeprowadzi¢ rozpoznanie ekonomiczne
przy uzyciu, na przyktad, wspomnianych metod NPV lub IRR. Zeby w petni okresli¢ in-
formacje rynkowe potrzebne do wyznaczenia wartosci NPV, nalezy przyjrze¢ sie sposobo-
wi wyznaczenia tej wartosci. Wartos¢ NPV mozna wyznaczy¢ za pomoca hastepujacego

wzoru®:
01 NCF
NPV =) = | (2.1)
i=0| (1+r)
gdzie: n — okres zycia projektu,
NCF; — przeptywy pienigzne netto w roku t,
r — stopa dyskontowa.

Okres zycia projektu (n) we wzorze (2.1) jest okresem, ktory zaczyna sie w chwili
rozpoczecia projektu rozwoju nowego produktu, a konczy w momencie zakonczenia sprze-
dazy produktu na rynku (zakonczenie eksploatacji obiektu bedacego przedmiotem inwesty-
cji). Okres ten obejmuje czas przeznaczony na rozwdj nowego produktu i cykl zycia nowe-
go produktu na rynku. Ten ostatni przedziat czasu mozna oszacowa¢ na podstawie danych
historycznych o produktach podobnych. Do wyznaczenia przeptywdw pienigznych netto w
danym roku (NCF) potrzebne sa gtéwnie przychody ze sprzedazy nowego produktu i cat-
kowite wydatki zwiazane z nowym produktem w tymze roku®”.

%) E. Nowak, dz. cyt., s. 258.

%) Sq to najistotniejsze czynniki, biorac pod uwage identyfikacje informacji rynkowych. Kom-
pletne formuty niezbgdne do wyznaczenia przeptywdw pienigznych netto w roku t (NCF;) przedsta-
wia E. Nowak, dz. cyt., s. 241-247.
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Oszacowanie przychodéw ze sprzedazy nowego produktu wymaga prognozy wielko-
sci jego sprzedazy w jednostkach naturalnych i przewidywanej ceny produktu, w kolejnych
latach zycia produktu na rynku. Aktualizacj¢ prognozy sprzedazy nowego produktu i in-
formacje rynkowe potrzebne do jej wyznaczenia, na rozpatrywanym etapie procesu rozwo-
ju nowego produktu, przedstawiono juz powyzej. Za$ do okreslenia przewidywanej ceny
przydatne beda takie informacije rynkowe, jak: ceny produktéw konkurencyjnych oraz cena,
kt6ra potencjalni nabywcy sa sktonni zaptaci¢ za nowy produkt®. Pierwsza z tych infor-
macji moze pochodzi¢ z petnego rozpoznania rynku (informacje o konkurencji), druga na-
tomiast, na przyktad, z badania koncepcji nowego produktu.

Informacji rynkowych bedzie réwniez wymagato oszacowanie niektérych rodzajow
wydatkow zwiazanych z nowym produktem. Wydatki te obejmuja gtéwnie koszty badan
i rozwoju, naktady inwestycyjne, koszty wytwarzania produktu, koszty marketingu oraz
ewentualne koszty kanibalizmu®®. Niektére z tych wydatkéw, na przyktad, naktady inwe-
stycyjne, wymagaja informacji o wielkosci produkcji, ktora bedzie pochodzita z prognozy
sprzedazy nowego produktu. Z kolei przewidzenie kosztow marketingu i kosztow kanibali-
zmu wymaga dodatkowych informacji rynkowych. Pierwsze z nich, koszty marketingu, to
przede wszystkim koszty promocji (np. reklama lub akwizycja) nowego produktu, czesto
wysokie na etapie komercjalizacji produktu. Do ich oszacowania niezbedne sa informacje,
na podstawie ktorych planuje sie dziatania promocyjne. Wsrdd tych informacji za rynkowe
mozna uznac tresci o audytorium docelowym, takie jak: rodzaj nabywcow i wielkosé¢ audy-
torium docelowego, informacje o tym, co ogladaja, czego stuchaja, co czytaja potencjalni
nabywcy. Informacje tego rodzaju powinny zosta¢ okreslone przy petnym rozpoznaniu
rynku, w szczegdlnosci w zakresie segmentacji rynku. Drugie, koszty kanibalizmu wysta-
pia wtedy, gdy nowy produkt bedzie kupowany przez nabywcow zamiast dotychczasowego
produktu firmy, ktéra tworzy nowy produkt. Pojawia si¢ wtedy tak zwany efekt kanibali-
zmu, ktérego koszty wynikaja ze spadku przychodow ze sprzedazy dotychczasowego pro-
duktu, ktory jest zastepowany przez nabywcoéw nowym produktem. Do oceny poziomu
kosztow tego efektu potrzebna bedzie informacja o sktonnosci potencjalnych nabywcoéw do
zaspokajania okreslonej potrzeby nowym produktem, zamiast dotychczasowym produktem
oferowanym przez przedsigbiorstwo tworzace nowy produkt. Zatem informacja rynkowa
potrzebna do oszacowania efektu kanibalizmu to sktonnos¢ potencjalnych nabywcow do
zaspokajania okreslonej potrzeby nowym produktem przedsigbiorstwa, zamiast dotychcza-
sowym produktem tego przedsiebiorstwa. Ta informacja moze by¢ pozyskana w trakcie ba-
dania koncepcji nowego produktu, jako informacja diagnostyczna.

Gdy przeprowadzone zostanie rozpoznanie rynkowe, techniczne i ekonomiczne, wow-
czas opracowywana jest karta zatozen nowego produktu. Opracowanie tej karty wymaga,
migdzy innymi, okreslonych informacji rynkowych. Mozna je wskaza¢ na podstawie przej-
rzenia elementdw skladajacych sie na karte zatozen. W zwiazku z tym, najpierw zostana zi-
dentyfikowane podstawowe elementy karty zatozen, a nastepnie bedzie mozna wskaza¢ in-
formacje rynkowe potrzebne do jej opracowania. Mozna przyja¢, ze karta zatozen bedzie
sie¢ sktada¢ z nastepujacych elementow®”:

1) zdefiniowanie docelowego rynku, w tym:

%) K. Czubakowska, W. Gabrusewicz, E. Nowak, Podstawy rachunkowosci zarzgdczej, PWE,
Warszawa 2006, s. 256.

%) Petniejsze zestawienie réznych rodzajow kosztéw wystepujacych w cyklu zycia produktu
mozna znalez¢ tamze, s. 203.

%7) Zob. : R. G. Cooper, Winning..., 3" ed., dz. cyt., s. 186; C. M. Crawford, C. A. Di Benedetto,
dz. cyt., s. 245-250; ZZSD Polar, dz. cyt.; W. Jermakowicz, dz. cyt., s. 53-56; Zelmer, dz. cyt.
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a) wskazanie grupy docelowych nabywcow, na przyktad na podstawie segmentacji
rynku,

b) okreslenie segmentu pierwszoplanowego oraz segmentu lub segmentéw drugopla-
nowych — na te ostatnie bedzie wprowadzany nowy produkt po udanym urynko-
wieniu go w segmencie pierwszoplanowym,

c) charakterystyka potrzeb rynku docelowego, jego prognozowanej wielkosci oraz profilu;

2) plan pozycjonowania produktu, w tym planowany sposob percepcji nowego produktu
przez nabywcédw w odniesieniu do produktéw konkurencyjnych;
3) charakterystyka koncepcji nowego produktu, w tym:

a) proponowana forma produktu,

b) atrybuty produktu — przede wszystkim korzysci dla nabywcdw, réwniez cechy,
funkcje i zastosowania,

c) przewidywane parametry techniczne produktu, na przyktad na podstawie diagramu
HOQ;

4) odniesienie do konkurencji, w tym poréwnanie nowego produktu z produktami konku-
rencyjnymi na podstawie:

a) percepcji nabywcow,

b) parametrow technicznych;

5) planowane cechy produktu poszerzonego, w tym:

a) przewidywane warunki gwarancji,

b) planowana obstuga przed, w trakcie i po sprzedazy (np. serwis, ustugi dodatkowe
i inne);

6) wymagania marketingowe, w tym:

a) przewidywane dziatania promocyjne niezbedne do uzyskania planowanego pozio-
mu uswiadomienia nabywcéw o istnieniu produktu,

b) przewidywana dystrybucja zapewniajaca planowany poziom dostepnosci produktu,

c¢) planowany poziom zakupéw prébnych,

d) przewidywany poziom satysfakcji wynikajacy z pierwszego uzycia produktu, ktory
pozwoli na osiagniecie planowanego poziomu zakupdw powtérnych;

7) okreslenie horyzontu czasowego, w tym, o ile wynika to z uzasadnionych powodoéw,
podanie, do kiedy nalezy wprowadzi¢ produkt na rynek;
8) inne aspekty marketingowe i aspekty finansowe, w tym:

a) przewidywana cena produktu,

b) prognozowane wielkosci sprzedazy nowego produktu w kolejnych latach, od mo-
mentu wprowadzenia produktu na rynek,

c) przewidywany udziat w rynku,

d) przewidywane wydatki inwestycyjne niezbedne do uruchomienia produkcji,

e) przewidywane jednostkowe koszty wytwarzania,

f) prognozowany okres zwrotu, NPV oraz IRR;

9) wymagania produkcyjne, w tym:

a) planowane zdolnosci produkcyjne,

b) ewentualna instalacja linii produkcyjnej,

c) przewidywany poziom jakosci nowego produktu,

d) wykaz gtownych zespotow z kooperacii;

10) wymagania prawne, w tym:
a) rozeznanie patentowe,
b) wymagane certyfikaty (na przykiad CE);
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11) harmonogram prac w zakresie projektu nowego produktu, w tym specyfikacja:
a) prac do wykonania,
b) wykonawcow poszczegblnych prac,
c) terminow realizacji tych prac,
d) os6b odpowiedzialnych za poszczegdlne prace,
e) planowanych kosztéw przewidywanych prac;
12) wymagania dodatkowe — specyficzne dla danego projektu nowego produktu.

W punkcie pierwszym karty zatozen podejmowana jest decyzja dotyczaca okreslenia
rynku docelowego. Przedstawiane sa w nim nastepujace elementy tego rynku: rodzaj na-
bywcéw, rodzaj zaspokajanych potrzeb, kategoria produktow oraz zasieg geograficzny ryn-
ku. W przypadku rynkéw wymagajacych segmentacji, to znaczy o zréznicowanych potrze-
bach nabywcéw i odmiennych wymaganiach w zakresie dziatan marketingowych (tzw.
marketingu mix), nalezy wykorzysta¢ wyniki segmentacji rynku do podjecia tej decyzji.
Niezbedne informacje rynkowe w tym wzgledzie beda pochodzity z segmentacji rynku,
zrealizowanej przy petnym rozpoznaniu rynku, przeprowadzonym na niniejszym etapie.
Witedy jako rynek docelowy moze zosta¢ wybrany jeden badz kilka segmentéw. W tym
ostatnim przypadku czesto uporzadkowuje sie segmenty ze wzgledu na ich waznos¢, na
przykiad poprzez podanie pierwszoplanowego, drugoplanowego, i tak dalej.

W drugim punkcie karty zatozen produktu przedstawiany jest plan pozycjonowania
nowego produktu w $wiadomosci potencjalnych nabywcdw. Aby okresli¢, jak nowy pro-
dukt ma by¢ postrzegany przez nabywcow wzgledem produktéw konkurencyjnych, nalezy
rozpozna¢ percepcje nabywcow dotyczaca produktéw konkurencyjnych. Takiemu rozpo-
znaniu stuza mapki percepcji produktéw konkurencyjnych. Mapki te moga by¢ juz opraco-
wane na etapie tworzenia koncepcji, o ile wykorzystywano na nim analityczne techniki
atrybutowe, badz nalezy je sporzadzi¢ na obecnym etapie.

Punkt trzeci karty zatozen przedstawia koncepcje nowego produktu. Poszczegdlne
elementy tego punktu, to znaczy forma produktu, jego atrybuty oraz parametry techniczne
zostaty juz wczesniej okreslone. Forma produktu oraz jego atrybuty powstaja na etapie two-
rzenia koncepcji, natomiast parametry techniczne powinny by¢ sformutowane wczesniej na
niniejszym etapie, na przyktad przy wykorzystaniu techniki HOQ. W zwiazku z tym opra-
cowanie tego punktu opiera sie na wczesniejszych ustaleniach i nie wymaga dodatkowych
informacji rynkowych.

W punkcie czwartym karty zalozen przedstawia si¢ pordéwnanie nowego produktu
z produktami konkurencyjnymi na podstawie percepcji nabywcow oraz parametrow tech-
nicznych tych produktdéw. Zatem do tych poréwnan niezbedne sa nastepujace informacje
rynkowe: percepcja nowego produktu i produktow konkurencyjnych przez nabywcéw oraz
informacja o parametrach technicznych produktow konkurencyjnych. Mozna zauwazy¢, ze
konieczno$¢ opracowania mapki percepcji produktéw konkurencyjnych wynikneta juz
z drugiego punktu karty zatozen. W swietle wymagan obecnego punktu, mapka taka po-
winna rowniez uwzgledniac¢ percepcje nowego produktu przez nabywcéw. Niniejszy punkt
wymaga tez zdobycia informacji o parametrach technicznych produktéw konkurencyjnych,
zatem tego rodzaju informacj¢ rynkowsa powinno si¢ pozyska¢ przy zbieraniu informacji
o0 konkurencji w zakresie petnego rozpoznania rynku.

W punkcie piatym karty zatozen podejmuje si¢ decyzje o planowanych cechach pro-
duktu poszerzonego. Przy czym produkt poszerzony obejmuje rdzen produktu wraz z in-
nymi korzysciami, ktérych ma dostarcza¢ produkt, takimi jak: serwis, gwarancja, wizeru-
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nek®. Dlatego niezbedne jest okreslenie wymagan potencjalnych nabywcéw odnosnie do
tych cech, ktdre obok rdzenia sktadaja si¢ na produkt poszerzony. W szczegdlnosci beda to
informacje 0 wymaganiach nabywcéw co do warunkoéw gwarancji oraz obstugi: przed,
w trakcie i po sprzedazy. W zwiazku z tym, badania potrzeb i preferencji potencjalnych na-
bywcéw, przeprowadzane w zakresie petnego rozpoznania rynku, powinny obejmowaé po-
zyskiwanie tego rodzaju informacji rynkowych.

Punkt szosty karty zatozen zawiera przedstawienie wymagan marketingowych, ktére
nalezy spetni¢ przy wprowadzaniu nowego produktu na rynek. Kazdy z wymienionych
elementéw w tym punkcie odpowiada okreslonemu czynnikowi z modelu A-T-A-R. Jesli
kazdy z tych czynnikéw osiagnie planowany poziom, to réwniez powinien zosta¢ osiagnie-
ty planowany poziom przychoddw ze sprzedazy nowego produktu. Do wiasciwego zapla-
nowania kazdego z tych czynnikéw wymagana jest okreslona informacja rynkowa. Pierw-
szy czynnik w modelu A-T-A-R, poziom uswiadomienia nabywcow o istnieniu nowego
produktu (ang. awareness), osiagna¢ mozna poprzez okreslone dziatania promocyjne. Do
ich zaplanowania, miedzy innymi, niezbedna jest informacja rynkowa mdéwiaca o tym, co
nabywcy z rynku (segmentu) docelowego ogladaja, czego stuchaja i co czytaja. Drugi
czynnik, poziom zakupéw prébnych (ang. trial), jest wynikiem oddziatywania wszelkich
dziatan marketingowych na potencjalnych nabywcéw. Do jego wyznaczenia, miedzy inny-
mi, niezbedna jest znajomos¢ zamiaru zakupu nowego produktu, ktéra to informacje pozy-
skujemy przy badaniu koncepcji nowego produktu. Trzeci czynnik, dostgpnos¢ nowego
produktu (ang. availability), uzyskuje si¢ poprzez okreslona dystrybucje nowego produktu.
Do zaplanowania wihasciwej dystrybucji niezbedna jest, miedzy innymi, informacja o tym,
gdzie potencjalni nabywcy kupuja tego rodzaju produkty jak nowy produkt. Czwarty czyn-
nik, powtdrny zakup (ang. repeat), w duzej mierze zalezy od poziomu satysfakcji wynika-
jacego z pierwszego uzycia nowego produktu. Stad wazna informacja rynkowa bedzie
okreslenie istotnych czynnikow, wptywajacych na poziom satysfakcji potencjalnych na-
bywcéw w zakresie rozpatrywanej kategorii produktow.

W punkcie siodmym karty zatozen nalezy poda¢ horyzont czasowy wprowadzenia
nowego produktu na rynek. W przypadku niektérych koncepcji nowych produktéw, moze
okaza¢ si¢ niezbedne okreslenie terminu moéwiacego, do kiedy nalezy wprowadzi¢ nowy
produkt na rynek, co moze by¢ podyktowane poczynaniami konkurencji. Dlatego potrzebna
bedzie informacja o szacunkowym okresie wystepowania na rynku sposobnosci do rozwoju
nowego produktu.

Punkt 6smy karty zatozen jest poswiecony aspektom finansowym i pozostatym aspek-
tom marketingowym projektu nowego produktu. Wszelkie informacje rynkowe, niezbedne
do przygotowania niniejszego punktu karty, sa zgromadzone na biezacym etapie badz
weczesniej. Kluczowa informacja rynkowa w tym punkcie jest prognoza sprzedazy nowego
produktu, ktora po przeprowadzeniu badania koncepcji jest aktualizowana na biezacym
etapie. Majac dane prognoze sprzedazy nowego produktu i prognozowana wielkos¢ rynku
nowego produktu, mozna okresli¢ przewidywany udziat w rynku nowego produktu. Infor-
macja o preferencjach potencjalnych nabywcoéw w zakresie ceny nowego produktu zostata
juz zidentyfikowana, gdy méwiono o preferencjach nabywcdw. Zatem punkt ten nie wy-
maga dodatkowych informacji rynkowych.

Punkt dziewiaty karty zatozen okresla podstawowe wymagania produkcyjne dotyczace
projektu nowego produktu. W tym przypadku informacji rynkowej wymaga okreslenie po-
ziomu jakosci nowego produktu, gdyz nalezy uwzgledni¢ oczekiwania potencjalnych na-

) The PDMA Glossary for New Product Development, dz. cyt., s. 573.
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bywcdw, dotyczace tej jakosci. Pozadane zdolnosci produkcyjne powinny by¢ okreslone

z uwzglednieniem prognozowanej sprzedazy nowego produktu, ktéra wyznaczana jest

wczesniej na obecnym etapie. Z kolei wielkos¢ planowanych zdolnosci produkcyjnych be-

dzie jednym z czynnikéw wptywajacych na ewentualna instalacje linii produkcyjnej. Za$
przygotowanie wykazu gtéwnych zespotéw z kooperacji nie wymaga informacji rynko-
wych.

Informacje niezbedne do zrealizowania punktu dziesiatego karty zatozen sa groma-
dzone w trakcie rozpoznania technicznego. Punkt jedenasty stanowi harmonogram projektu
nowego produktu. Jesli w punkcie siodmym karty zatozen okreslono horyzont czasowy
wprowadzenia nowego produktu na rynek, to przygotowujac harmonogram, nalezy ten ho-
ryzont uwzgledni¢. Natomiast punkt dwunasty moze zawieraé pewne szczeg6lne elementy
— specyficzne dla danego projektu nowego produktu — ktdre sa trudne do przewidzenia, dla-
tego obecnie nie mozna stwierdzi¢, czy i jakie informacje rynkowe sa potrzebne do opra-
cowania go.

Jednoczesnie z przygotowaniem karty zatozen nowego produktu powstaje zarys planu
marketingowego nowego produktu. Zeby okresli¢, ktére informacje rynkowe potrzebne sa
do opracowania tego planu, nalezy przeanalizowaé jego zawartos¢. Podstawowe czeSci
sktadowe planu marketingowego, dotyczacego nowego produktu, sa nastepujace®:

1) wprowadzenie,

2) analiza biezacej sytuacji, w tym: opis rynku nowego produktu, charakterystyka nowego
produktu i poréwnanie go z najgrozniejszymi produktami konkurencyjnymi,

3) zestawienie sposobnosci i problemdw, w tym: kluczowe sposobnosci do wykorzystania
oraz kluczowe problemy do podjecia w planie,

4) cele i strategia marketingowa, w tym: zatozenia, cele marketingowe, docelowy segment
(segmenty) i pozycjonowanie produktu, przyjety sposéb postepowania (rdzen strategii),
ogolna rola planowanych grup dziatan marketingowych (marketing-mix),

5) programy dziatania, z podaniem: co nalezy zrealizowa¢, kto to bedzie realizowal, kiedy
nalezy to wykona¢, ile to bedzie kosztowato,

6) plany finansowe, w tym: prognozowana sprzedaz, planowane koszty i zyski,

7) kontrola wdrazania planu, w tym: sposoby pomiaru postepéw w osiaganiu celow i w-
prowadzania korekt.

Do opracowania planu marketingowego potrzebne sa réznego rodzaju informacje ryn-
kowe. Jako niezbedne do opracowania zarysu tego planu mozna uzna¢, przede wszystkim,
informacje rynkowe dotyczace:

— potrzeb i preferencji nabywcow,

— segmentacji rynku,

— postepowania nabywcow przy zakupie,

— percepcji produktéw konkurencyjnych i nowego produktu przez nabywcow,

— konkurentéw i produktéw konkurencyjnych,

— wielkosci rynku, jego dynamiki i trendéw rynkowych,

— zamiaru zakupu nowego produktu.

Potrzebe pozyskania powyzszych informacji stwierdzono juz w niniejszym punkcie pracy.
Informacje te uznano za niezbedne przy analizowaniu pelnego rozpoznania rynku, stoso-
wania metody QFD i badania koncepcji. Przy tworzeniu planu marketingowego nowego

%) Zoh.: C. M. Crawford, C. A. Di Benedetto, dz. cyt., s. 510; Ph. Kotler, Marketing, dz. cyt.,
s. 115-116; M. B. Wood, Plan marketingowy, PWE, Warszawa 2007, s. 18.
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produktu nalezy wykorzysta¢ wszystkie zgromadzone informacje rynkowe, na obecnym i
na poprzednich etapach. W kolejnych etapach procesu tworzenia nowego produktu, wraz z
pojawianiem si¢ dodatkowych informacji rynkowych, plan marketingowy jest sukcesywnie
dopracowywany.

Ostatnig czynnoscia wystepujaca na etapie petnego rozpoznania jest peten przeglad
koncepcji nowych produktéw. Przeglad ten, podobnie jak poprzednie przeglady, opiera sie
na pewnych kryteriach. Jednakze, aby spetni¢ dane kryterium, a nastepnie oceni¢ koncepcije
ze wzgledu na nie, moze by¢ potrzebna informacja rynkowa. Informacja taka moze wyni-
ka¢ bezposrednio lub posrednio z danego kryterium. Ten pierwszy przypadek wystepuje
wtedy, gdy informacja rynkowa zawarta jest w samym probierzu. Na przykiad, jesli naszym
kryterium jest liczba produktéw konkurencyjnych, to mamy do czynienia z sytuacja, gdy
rodzaj informacji rynkowej wynika bezposrednio z tego kryterium — jest nia wiasnie infor-
macja o liczbie produktdw konkurencyjnych. Z kolei informacja rynkowa posrednio bedzie
wynikata z danego kryterium, gdy bedzie ona potrzebna do zrealizowania tego, co jest
przedmiotem oceny danego kryterium. Na przykfad, gdy oceniany jest plan dziatan rekla-
mowych dotyczacych nowego produktu, to do przygotowania takich dziatan — miedzy in-
nymi — potrzebna jest informacja o audytorium docelowym kampanii reklamowej. Informa-
cja taka jest informacja o potencjalnych nabywcach nowego produktu, stad tez jest infor-
macja rynkowa. Dlatego przyjrzymy si¢ kryteriom uzywanym w trakcie petnego przegladu,
zeby okresli¢ istotne informacje rynkowe, bezposrednio i posrednio z nich wynikajace.

Zgodnie z tym co proponuje R. G. Cooper*® zostana wyréznione kryteria, ktére kon-
cepcje nowych produktow musza spetni¢ (ang. ,,must meet” criteria) oraz takie, ktére po-
winny zosta¢ spetnione (ang. ,,should meet” criteria). Te pierwsze znajduja zastosowanie
w listach sprawdzajacych (ang. checklists), w ktorych kazde z kryteriow moze by¢ wyrazo-
ne w postaci pytania dychotomicznego, na podstawie ktorego koncepcja uzyskuje pozy-
tywna badz negatywna ocene. Ogolna idea takich list sprawdzajacych jest taka, ze okreslo-
na koncepcja nowego produktu musi zosta¢ oceniona pozytywnie ze wzgledu na kazde
,konieczne” kryterium. Z kolei kryteria, ktére powinny by¢ spetnione sa wykorzystywane
w modelach oceny punktowej (ang. scoring models). W tego rodzaju modelach zazwyczaj
kazdemu z kryteriéw przypisuje si¢ okreslong wage, a nastepnie ocenia si¢ punktowo dana
koncepcje ze wzgledu na dane kryterium. Taki wynik punktowy mnozy sie przez wage tego
kryterium i, aby uzyska¢ ogolny wynik oceny punktowej, sumuje sie tak powstate iloczyny.

Zacznijmy od przedstawienia kryteriéw, ktore koncepcja nowego produktu musi spet-
ni¢, to znaczy ang. ,,must meet” criteria. Podane zostana podstawowe kryteria, ktore — zda-
niem autora — nalezy uzna¢ za konieczne do spetnienia. Ich liczba bedzie niewielka i beda
one dotyczyty trzech nastepujacych elementow: strategii, wykonalnosci, dostgpnosci zaso-
bow*Y. Kryteria te zostana wyrazone w formie pytan dychotomicznych przy uzyciu party-
kuty pytajnej ,,czy”, zatem odpowiedz na kazde z tych pytan daje jednoznaczna oceng ze
wzgledu na okreslone kryterium. Pytania, ktére moga by¢ uzyte w liscie sprawdzajacej, sa
nastepujace:

— czy koncepcja nowego produktu jest zgodna z misja, celami i strategia przedsiebior-
stwa?

— czy realizacja projektu nowego produktu jest mozliwa pod wzgledem technicznym?

— czy zasoby niezbedne do realizacji projektu nowego produktu sa osiagalne dla firmy?

— czy produkt lub przewidywane rozwiazanie techniczne jest objete ochrona patentowa?

“) R, G. Cooper, Winning..., 3% ed., dz. cyt., s. 138.
D Tamze, s. 178.
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— czy projekt nowego produktu jest rentowny (na przyktad, czy prognozowana wartos¢
NPV jest wigksza od zera)?

— czy znany jest jakis czynnik powodujacy odrzucenie koncepcji nowego produktu (np.
prawny, zwiazany z ochrona srodowiska)?

W sytuacji okreslonego przedsiebiorstwa lista sprawdzajaca moze zawieraé wiecej
kryteriow. Wtedy bedziemy mieli do czynienia z bardziej rygorystyczna ocena koncepcji ha
poziomie listy sprawdzajacej. Analizujac przedstawione kryteria, mozna stwierdzi¢, ze bez-
posrednio zadne z nich nie wymaga informacji rynkowej, natomiast posrednio informacja
taka jest wymagana do okreslenia rentownosci projektu nowego produktu. Sa to informacje
potrzebne do prognozowania wielkosci sprzedazy i przewidywanej ceny nowego produktu.

Przejdzmy teraz do przejrzenia kryteridw, ktore powinna spetnia¢ koncepcja nowego
produktu, to znaczy ang. ,,should meet” criteria. O ile koncepcja przejdzie pozytywnie oce-
neg na podstawie listy sprawdzajacej, utworzonej z ,,koniecznych” kryteriow, to nastepnie
poddawana jest ocenie punktowej w celu uszeregowania koncepcji nowych produktow
z punktu widzenia firmy. Listy kryteribw w modelach oceny punktowej sa zazwyczaj ob-
szerne, gdyz dazy sie do jak najpetniejszego przegladu koncepcji produktdw, ktére mogty-
by by¢ wytwarzane przez przedsiebiorstwo. Dodatkowo, potencjalnych kryteridw, ktére
moga by¢ uzyte do budowy takich list, jest duzo. R. G. Cooper i U. de Brentani zidentyfi-
kowali 86 tego rodzaju kryteridw, ktdre sa stosowane przez przedsiebiorstwa produkujace
dobra inwestycyjne*?. Z kolei Ch. Stagg, J. Saunders i V. Wong, na podstawie obszernych
studidw literatury przedmiotu, okreslili 484 kryteria, ktore moga stuzy¢é przegladom kon-
cepcji nowych produktéw, a nastepnie poprzez potaczenie podobnych i redukcje zbytecz-
nych, opracowali listg 108 réznych kryteriow*®. Przeprowadzone studia literatury przed-
miotu przez Ch. Stagga, J. Saundersa i V. Wonga pokazaty, ze badania dotyczace identyfi-
kacji kryteriow stosowanych przy przegladach koncepcji prowadzono przede wszystkim
wsrdd przedsiebiorstw produkujacych dobra inwestycyjne. W zwiazku z tym, ze problem
badawczy podjety przez tych autoréw dotyczyt débr konsumpcyjnych, powiekszyli oni te
liste do 116 kryteridw, uzupetniajac ja o dodatkowe osiem kryteriéw, bezposrednio doty-
czacych produktéw konsumpcyjnych. Te ostatnie ustalono na podstawie niestandaryzowa-
nych wywiaddw przeprowadzonych wérdd menedzeréw zajmujacych sie rozwojem nowych
produktéw konsumpcyjnych. W zwiazku z tym, ze potencjalnych kryteriow do zastosowa-
nia w modelach oceny punktowej jest bardzo duzo, rézne ich zestawy moga by¢ uzyte do
pe’rnago przegladu koncepcji, co bedzie zalezato od potrzeb okreslonego przedsigbior-
stwa™.

Ze wzgledu na to, ze nie ma tylko jednej listy kryteriéw, ktéra moze by¢ uzyta w mo-
delach oceny punktowej w trakcie petnego przegladu, zaprezentowane zostana obszary te-
matyczne, ktorych dotycza te kryteria. W tym celu zostanie uzyta lista opracowana przez
Ch. Stagga, J. Saundersa i V. Wonga zawierajaca 11 grup kryteriéw, gdyz jest to najpet-

2R, G. Cooper, U. de Brentani, Criteria for screening new industrial products, ,,Industrial Mar-
keting Management” 1984, Vol. 13; Za: Ch. Stagg, J. Saunders, V. Wong, Go/no-go criteria during
grocery brand development, ,, The Journal of Product and Brand Management” 2002, Vol. 11, No. 7,
S. 462.

*3) Ch. Stagg, J. Saunders J., V. Wong, dz. cyt., s. 462.

#) Zob. R. G. Cooper, Winning..., 3% ed., dz. cyt., s. 237; C. M. Crawford, C. A. Di Benedetto,
dz. cyt., s. 202.
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niejsze zestawienie tego rodzaju. Sa to nastepujace grupy kryteridw, wraz z ich przyktada-
mi w zakresie kazdej grupy®:
1) przewaga wynikajaca ze zroznicowania produktu, na przykiad:
— nowy produkt bedzie rewolucyjng innowacja,
— nowy produkt bedzie lepiej zaspokajat potrzeby nabywcéw niz produkty konkuren-
Cyjne;
2) promocja produktu, na przyktad:
— nowy produkt bedzie miat atrakcyjne opakowanie,
— nowy produkt bedzie miat dobre wsparcie reklamowe;
3) nowos¢ produktu dla firmy, na przykiad:
— nowy produkt bedzie stanowit nowa kategorie produktéw dla firmy,
— nowy produkt bedzie wymagat technologii, ktdra jest nowa dla firmy;
4) charakterystyka produktu, na przykfad:
— specyfikacja nowego produktu jest znana od poczatku projektu,
— nowy produkt ma wyraznie okreslony rynek docelowy;
5) synergizm korporacyjny, na przykifad:
— nowy produkt bedzie kierowany do obecnych nabywcoéw firmy,
— nowy produkt bedzie wytwarzany przy uzyciu dotychczasowego wyposazenia;
6) synergizm handlowy, na przyktad nowy produkt bedzie miat silne wsparcie handlowe;
7) rodzaj rynku, na przykiad:
— firma dominuje w tej kategorii produktéw,
— nowy produkt bedzie miat agresywna konkurencje,
— nowy produkt bedzie miat duzy rynek pod wzgledem geograficznym;
8) znajomosc¢ rynku, na przykiad:
— zrozumienie zachowania nabywcow na rynku nowego produktu,
— popyt jest tatwy do przewidzenia na rynku nowego produktu;
9) potencjat finansowy, na przyktad zwrot z inwestycji bedzie wysoki;
10) strategia rynkowa, na przyktad:
— nowy produkt zastapi dotychczasowy produkt,
— nowy produkt pomoze zwiekszy¢ udziat w rynku kategorii produktéw;
11) marka produktu, na przykfad obecna marka bedzie uzyta do oznaczenia nowego pro-
duktu.

Przeglad wszystkich kryteriow zawartych w poszczegélnych grupach pozwala stwier-
dzi¢, ze w kazdej z tych grup mozna wskaza¢ takie kryteria, ktdre wymagaja informacji
rynkowych. W zwiazku z tym, zostana przesledzone informacje rynkowe potrzebne do
przeprowadzenia oceny w kazdej z tych jedenastu grup.

Rozpatrujac pierwsza grupe kryteridw, na liscie Ch. Stagga, J. Saundersa i V. Wonga
mozna wskaza¢ dwa rodzaje kryteriow wymagajacych informacji rynkowych. Z jednej
strony sa to kryteria, poprzez ktdre pordwnuje sie koncepcje nowego produktu z produkta-
mi konkurencyjnymi ze wzgledu na cechy nowego produktu, jego jakos¢ lub cene. Z dru-
giej natomiast, sa to kryteria, poprzez ktdre poréwnuje sie¢ nowy produkt z produktami kon-
kurencyjnymi pod katem zaspokajania potrzeb potencjalnych nabywcow lub, inaczej mé-
wiac, oferowania unikatowych korzysci potencjalnym nabywcom®®. W zwiazku z tym, in-
formacje rynkowe wymagane ze wzgledu na t¢ grupe kryteriow, to:

) Ch. Stagg, J. Saunders, V. Wong, dz. cyt., s. 463-470.
) R. G. Cooper, Winning..., 3" ed., dz. cyt., s. 237.
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— informacje dotyczace produktéw konkurencyjnych (np. jakos¢, cena),
— informacje o potrzebach nabywcdw, stopniu ich zaspokojenia przez produkty konku-
rencyjne i przewidywaniach w tym zakresie co do nowego produktu.

Potrzeba stosowania powyzszych informacji zostata juz stwierdzona przy omawianiu pet-
nego rozpoznania rynku i badania koncepciji.

Druga grupa kryteriéw wystepujacych na liscie Ch. Stagga, J. Saundersa i V. Wonga
dotyczy ocen zwigzanych z planowana promocja howego produktu. Kryteria te odnosza sie
do réznych aspektéw promocji — na przyktad reklamy, promocji sprzedazy, opakowania —
i maja szczeg6lne znaczenie w przypadku produktéw konsumpcyjnych®”. Chodzi tutaj
o0 sprawdzenie, w jakim stopniu planowane dziatania promocyjne beda spéjne oraz atrak-
cyjne dla nabywcow i, zarazem, pomocne przy uswiadomieniu istnienia nowego produktu
na rynku. Kryteria z tej grupy wymagaja posrednio informacji rynkowych, takich, ktore sa
potrzebne do przygotowania planéw promocyjnych. Do ich opracowania konieczna jest in-
formacja rynkowa o audytorium docelowym (zazwyczaj pokrywa si¢ ono z rynkiem doce-
lowym) i jego profilu. Ta ostatnia powinna méwi¢ o tym, co nabywcy z segmentu docelo-
wego ogladaja, czego stuchaja oraz co czytaja. Takie informacje sa niezbedne do doboru
wiasciwych $rodkow przekazu. Potrzebe stosowania tych informacji stwierdzono juz przy
omawianiu petnego rozpoznania rynku w zakresie jego segmentacji.

Zadaniem kryteriow z trzeciej grupy jest sprawdzenie, na ile nowy produkt jest nowo-
$cia z punktu widzenia firmy. W tej grupie, obok kryteriéw oceniajacych stopien nowosci
ze wzgledu na technike (np. technologia, proces produkcyjny), wystepuja kryteria spraw-
dzajace — ogolnie rzecz ujmujac — stopien nowosci rynku nowego produktu wobec firmy.
| tak ocenia sig, jakim novum dla firmy sa: rodzaj zaspokajanych potrzeb, otoczenie konku-
rencyjne, planowana obstuga i pomoc techniczna oferowane klientom*®. W zakresie dwdch
pierwszych kryteriéw, informacje rynkowe wynikaja bezposrednio z nich i sa to: rodzaj po-
trzeb nabywcow zaspokajanych przez nowy produkt oraz sytuacja w zakresie konkurencji.
Informacje te zostaty juz wskazane jako potrzebne przy przedstawianiu petnego rozpozna-
nia rynku. Natomiast do wiasciwego zaplanowania obstugi i pomocy technicznej w zakre-
sie nowego produktu, niezbedne jest poznanie wymagan potencjalnych nabywcéw w tym
zakresie. Takie informacje uznano juz za potrzebne przy omawianiu planowanych cech
produktu poszerzonego, wystepujacych w karcie zatozen produktu.

W czwartej grupie interesujacej nas listy znajduja sie kryteria, za pomoca ktérych no-
wy produkt oceniany jest ze wzgledu na rézne cechy go charakteryzujace. Wystepuja wérod
nich podgrupy kryteriéw, ktére stuza ocenie®®:

— jasnosci zdefiniowania atrybutéw produktu, rynku i pozycjonowania nowego produktu,
— przewidywalnosci schematu (wzorca) rozwoju produktu,

— ryzyka porazki nowego produktu,

— gotowosci firmy do wytwarzania tego produktu.

Informacje rynkowe, ktére mozna uzna¢ za potrzebne do oceny koncepcji produktéw na
podstawie tej grupy kryteriéw, sa nastepujace:

— informacje historyczne o schematach (wzorcach) rozwoju produktéw podobnych,

— informacje historyczne o stopniu porazki produktéw podobnych.

40 7oh. Ch. Stagg, J. Saunders, V. Wong, dz. cyt., s. 471.
) Tamze, s. 464.
9 7ob. Ch. Stagg, J. Saunders, V. Wong, dz. cyt., s. 464-465.
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W modelu oceny punktowej, proponowanym przez C. M. Crawforda i C. A. Di Benedetto,
mozna znalez¢ dodatkowe kryterium odpowiadajace tej grupie. Jest nim ocena dtugosci cy-
klu zycia nowego produktu na rynku®”. Stad za kolejna potrzebna informacje rynkowa
mozna uznaé przecietna dtugosé cyklu zycia produktow, nalezacych do rozpatrywanej ka-
tegorii produktow.

W piatej grupie mamy do czynienia z kryteriami, ktére stuza do oceny wystepowania
efektow synergicznych miedzy nowym produktem a przedsiebiorstwem. Taka grupe kryte-
riow wyréznia réwniez R. G. Cooper®”. Zjawisko synergii pomigdzy nowym produktem
a firma moze dotyczy¢ réznych obszaréw przedsigbiorstwa, przy czym R. G. Cooper wy-
réznia trzy takie obszary: marketing, wiedza techniczna i srodki produkcji®?. Dodatkowo,
przejrzenie kryteriow zestawionych przez Ch. Stagga, J. Saundersa i V. Wonga pozwala
stwierdzi¢, ze synergig sprawdza si¢ tez w dwdch kolejnych obszarach: zaangazowania
wyzszego kierownictwa oraz rynku (tzn. klientow i konkurencji). Bezposrednio informacji
rynkowych wymagaja kryteria stuzace ocenie rozpatrywanej synergii w zakresie obecnych
nabywcéw i konkurentéw przedsiebiorstwa®. Informacje rynkowe potrzebne do takiej oce-
ny, dotyczace nabywcdw i konkurentéw, uznano juz za niezbedne przy omawianiu petnego
rozpoznania rynku.

Posrednio informacje rynkowe beda potrzebne w zakresie kryteridw, ktore stuza
sprawdzeniu synergii biezacych dziatan marketingowych firmy i planowanych tego rodzaju
dziatan wobec nowego produktu. Sa to zatem nastepujace informacje rynkowe>?:

— preferowane przez potencjalnych nabywcéw miejsca zakupu nowego produktu — wy-
magane do oceny rozpatrywanej synergii w zakresie sprzedazy i dystrybuciji,

— rodzaj i liczba potencjalnych nabywcdw — potrzebne do oceny rozpatrywanej synergii w
ramach badan marketingowych,

— informacje o tym, co czytaja, czego stuchaja oraz co ogladaja potencjalni nabywcy —
konieczne do oceny interesujacej synergii w zakresie promocji,

— oczekiwania potencjalnych nabywcdw w ramach obstugi klienta: przed, w trakcie i po
sprzedazy — wymagane do oceny rozpatrywanej synergii w ramach obstugi klienta.

Powyzsze informacje rynkowe zostaty okreslone juz jako potrzebne, gdy przedstawiano
petne rozpoznanie rynku i analizowano Karte zatozen.

Szdbsta grupa kryteriéw dotyczy rowniez synergii, jednakze w tym przypadku chodzi
0 synergie miedzy nowym produktem a handlem. Sa to probierze w duzej mierze dotyczace
produktéw konsumpcyjnych. Za ich pomoca sprawdza sig, na ile fatwo bedzie ,,umiesci¢
nowy produkt na potce sklepowej”, uzyska¢ wsparcie ze strony handlu przy jego sprzedazy
oraz jaki jest stopien powiazania przedsigbiorstwa z potencjalnymi posrednikami handlo-
wymi nowego produktu. Potrzebna informacja rynkowa, bezposrednio wynikajaca z tych
kryteridw, jest deklarowane wsparcie posrednikéw handlowych przy sprzedazy nowego
produktu, natomiast posrednio jest to rowniez informacja o opinii posrednikéw handlowych
0 nowym produkcie®.

%9 ¢. M. Crawford, C. A. Di Benedetto, dz. cyt., s. 202.

)R, G. Cooper, Winning..., 3% ed., dz. cyt., s. 237.

) Tamze.

59 Zoh. Ch. Stagg, J. Saunders, V. Wong, dz. cyt., s. 465.

5 Zob. tamze, s. 466.

%) Synergizm migdzy nowym produktem a kanatami dystrybucji zostat umieszczony przez Ch.
Stagga, J. Saundersa i V. Wonga w poprzedniej grupie kryteriow, dlatego w aktualnej nie wystepuje.
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Siédma grupa kryteriéw dotyczy rodzaju rynku. R. G. Cooper okresla te grupg nazwa
Jatrakcyjnosé rynku”®®), co wyraznie $wiadczy o jej rynkowym charakterze. Mozna powie-
dzie¢, ze kryteria z tej grupy sprawdzaja na ile atrakcyjny jest rynek nowego produktu.
W szczegolnosci ocenie podlega atrakcyjnosé¢ rynku ze wzgledu na nabywcow, konkuren-
cje oraz ogolne informacje rynkowe. Przeglad kryteriéw odnoszacych sie do nabywcow
pozwala stwierdzi¢, ze niezbedne sa nastepujace informacije dotyczace nabywcow®”:

— lojalnos¢ potencjalnych nabywcéw nowego produktu wobec produktow konkurencyj-
nych,

— satysfakcja potencjalnych nabywc6éw nowego produktu z produktéw konkurencyjnych,

— stabilnos¢ potrzeb nabywcow odpowiadajacych kategorii produktéw, w ktorej miesci
sie nowy produkt,

— stabilnos¢ popytu na kategorie produktow, do ktorej nalezy nowy produkt,

— liczba nabywcéw.

Z kolei, jesli wzia¢ pod uwage Kryteria z rozpatrywanej grupy, ktére odnosza sie do konku-

rentéw, to beda potrzebne nastepujace informacje o konkurentach®®:

— pozycja rynkowa konkurentéw na rynku danej kategorii produktow,

— czestos¢ wprowadzania nowych produktéw na rynek przez konkurentéw,

— waznos¢ strategiczna produktéw konkurencyjnych dla przedsiebiorstw sprzedajacych te
produkty,

— intensywnos¢ konkurencji na rynku nowego produktu,

— stopien podobienstwa pomiedzy produktami konkurencyjnymi,

— intensywnos¢ konkurencji cenowej na rynku nowego produktu,

— liczba produktéw konkurencyjnych na rynku nowego produktu.

W zakresie kryteriow dotyczacych ogélnych informacji rynkowych, R. G. Cooper®
i L. Rochford® wymieniaja takie, ktore bezposrednio dotycza informacji rynkowych. Sa to
wielkos¢ rynku (biezaca i przyszta) oraz dynamika wzrostu rynku (biezaca i przyszia). Mozna
tez dodag, ze rynek moze byé réwniez oceniany ze wzgledu na jego faze rozwojowa®®.

Osma grupa kryteriow z listy Ch. Stagga, J. Saundersa i V. Wonga dotyczy oceny znajo-
mosci rynku, stad — podobnie jak poprzednia grupa — ma wyraznie rynkowy charakter. Kryteria
stosowane w tej grupie stuza ocenie stopnia znajomosci pewnych aspektdw rynku, na przykiad:
— zrozumienia postepowania nabywcow,

— wiedzy dotyczacej reakcji konkurentéw na wprowadzenie nowego produktu na rynek,
— ceny, ktdra potencjalni nabywcy sa sktonni zaptaci¢ za produkt.

Informacje rynkowe potrzebne do spetnienia kryteriow z tej grupy i przeprowadzenia na ich
podstawie oceny sa nastepujace®®:

— postepowanie potencjalnych nabywcow przy zakupie nowego produktu,

— cena, ktora nabywcy sa sktonni zaptaci¢ za nowy produkt,

— potencjalne reakcje konkurentéw na wprowadzenie nowego produktu na rynek.

) R, G. Cooper, Winning..., 3 ed., dz. cyt., . 237.

57 Zob. Ch Stagg, J. Saunders, V. Wong, dz. cyt., s. 466—467.

%8 Zob. tamze.

) R. G. Cooper, Winning..., dz. cyt., s. 237.

80 |, Rochford, dz. cyt., s. 265.

52|, p. Rutkowski, Rozwj nowego produktu. Metody i uwarunkowania, PWE, Warszawa 2007, s. 241.
62) 7ob. Ch. Stagg, J. Saunders, V. Wong, dz. cyt., s. 468.
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Dziewiata grupa kryteriow dotyczy finansowych aspektdéw zwiazanych z tworzeniem
nowego produktu. Na podstawie tych kryteridw ocenia sie¢ projekt nowego produktu ze
wzgledu na takie kryteria, jak®: wielkos¢ wydatkéw finansowych, mozliwy wzrost sprze-
dazy nowego produktu, potencjalna stopa zwrotu (RO1)*¥, udziat nowego produktu w ryn-
ku, potencjalny narzut zysku (marza netto)®. Podstawowe informacje rynkowe potrzebne
do przeprowadzenia oceny ze wzgledu na kryteria z tej grupy, to: prognozowana sprzedaz
nowego produktu, prognozowany udziat nowego produktu w rynku, przewidywana cena
nowego produktu i przewidywany jego narzut zysku.

Dziesiata grupa kryteriow odnosi sie do strategii marketingowej nowego produktu.
Kryteria proponowane w tej grupie stuza ocenie celow marketingowych i sposob6w poste-
powania na rynku, przewidywanych dla nowego produktu. Sa to kryteria, na podstawie kto-
rych ocenia sig, na przyktad, ofensywnos¢ badz defensywnos¢ przysziego postgpowania na
rynku lub tez, czy postepowanie to bedzie sie gtownie opierato na rynku czy na produkcie.
Bezposrednio kryteria te nie wymagaja informacji rynkowych. Posrednio, to znaczy w celu
przygotowania strategii marketingowej, beda wymagane informacje rynkowe. Mozna przy-
ja¢, ze do przygotowania strategii marketingowej wykorzystywane beda wszelkie informa-
cje rynkowe, ktore zostaty zgromadzone na potrzeby danego projektu nowego produktu.

Ostatnia, jedenasta grupa kryteriow dotyczy marki nowego produktu. Poprzez kryteria
wystepujace w tej grupie ocenia sie przewidywane rozwiazania, dotyczace marki produktu.
Informacje rynkowe, wymagane do sprawdzenia koncepcji nowego produktu ze wzgledu na
kryteria z tej grupy, sa nastepujace®®:

— marki i strategie marek stosowane przez konkurentow,

— odréznianie marki nowego produktu od marek konkurentéw przez potencjalnych na-
bywcow,

— fatwosé¢ rozpoznania i zapamigtania marki nowego produktu przez potencjalnych na-
bywcow.

Na etapie petnego rozpoznania koncepcji zidentyfikowano wiele informacji rynko-
wych, przy czym niektére z nich powtarzaja sie lub dotycza podobnych zagadnien. Dlatego
konieczne jest dokonanie ich przegladu oraz uporzadkowanie, gdyz niektore informacje si¢
powtarzaja, co prébowano zaakcentowac. Efektem takiego uporzadkowania jest zestawie-
nie przedstawione w tablicy 2.4. Znajduja sie tam potrzebne informacje rynkowe na etapie
petnego rozpoznania, w nawiazaniu do wczesniej wyroznionych trzech typow informacji
rynkowych, ktore dodatkowo pogrupowano wedlug zblizonych tresci w zakresie kazdego
z trzech podstawowych typow.

Tablica 2.4 zawiera duzo r6znych informacji rynkowych, co swiadczy o tym, ze na
etapie petnego rozpoznania zapotrzebowanie na informacje rynkowe jest duze. Z drugiej
jednak strony, ta pokazna liczba réznych informacji wynika stad, ze analizujac dziatania
i czynnosci wystepujace na etapie petnego rozpoznania, starano si¢ je uja¢ szeroko. Na

5% Zob. tamze.

59 Ang. return on investment. W praktyce stosuje si¢ wiele miar stopy zwrotu (zob. D. Watson,
A. Head, Corporate Finance. Principles and Practice, Pearson Education, Harlow, England 2004,
s. 67-69; E. Nowak, dz. cyt., s. 252-253), jednak Ch. Stagg, J. Saunders, V. Wong nie podaja, 0 ktora
konkretnie miarg chodzi.

%) procentowy narzut zysku (marzy netto) mozna okresli¢ na podstawie relacji zysku jednostko-
wego produktu i jednostkowych kosztow catkowitych tego produktu, tzn. n,= (zx 100)/k., gdzie:
n, — narzut zysku (marza netto); k. — jednostkowe koszty catkowite produktu (zob. W. Gabrusewicz,
A. Kamela-Sowinska, H. Poetschke, Rachunkowos¢ zarzgdcza, PWE, Warszawa 2002, s. 320).

%) 7oh. tamze, s. 469-470.
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przykiad, identyfikujac informacje rynkowe potrzebne do petnego przegladu, brano pod
uwage wszystkie kryteria wystgpujace na liscie Ch. Stagga, J. Saundersa i V. Wonga.
W przypadku danego projektu nowego produktu liczba zastosowanych kryteriow na pet-
nym przegladzie moze by¢ znacznie mniejsza, stad rowniez mniejsza bedzie ilos¢ potrzeb-
nych informacji rynkowych. Warto podkresli¢, ze w odniesieniu do okreslonego projektu
nowego produktu, potrzebne informacje rynkowe beda wynikaty z okreslonych dziatan
i czynnosci podejmowanych w tym projekcie.

Tablica2.4

Informacje rynkowe na etapie petnego rozpoznania koncepcji (etap 1V)

INFORMACJE DOTYCZACE NABYWCOW

1. Potrzeby i preferencje nabywcow

m Skala, intensywnos¢ i kontekst wystepowania potrzeby
— Czy potencjalni nabywcy odczuwajg okreslong potrzebe? (jesli tak, to kolejne pytania)
Jak czegsto ta potrzeba wystepuje?
— Jak wazna jest ta potrzeba dla potencjalnych nabywcow?
W ktérych sytuacjach najczesciej wystepuje ta potrzeba?
m Charakterystyka obecnego sposobu zaspokajania potrzeby
— Czy potencjalni nabywcy zaspokajajg dang potrzebe? (jesli tak, to kolejne pytania)
— Ktéry produkt (produkty) jest uzywany w celu zaspokojenia tej potrzeby?
— Jaki jest stopien zadowolenia (satysfakcja) potencjalnych nabywcéw z dotychczasowego
sposobu zaspokajania potrzeby?
— Jesli nie wystepuje petne zadowolenie, to z jakiego powodu?
— Jak potencjalni nabywcy oceniajg produkt, ktory stosujg w celu zaspokojenia potrzeby?
m Preferencje w zakresie sposobu zaspokojenia potrzeby
— Jakie sg potencjalne, ogdine sposoby zaspokajania danej potrzeby przez potencjalnych na-
bywcéw (potencjalne kategorie produktow)?
— Jaki jest preferowany, ogélny sposéb zaspokajania danej potrzeby przez potencjalnych na-
bywcéw (preferowana kategoria produktéw)?
— Jakie sg kluczowe atrybuty rozpatrywanej kategorii produktow z punktu widzenia potencjal-
nych nabywcéw?
— Jaka jest hierarchia tych atrybutow w $wietle opinii nabywcow?
— Ktéra kombinacja pozioméw atrybutéw jest preferowana przez potencjalnych nabywcow
w zakresie rozpatrywanej kategorii produktéw (w tym poziom ceny)?
m Dodatkowe wymagania i preferencje nabywcédw wynikajace z karty zatozen:
— Jakie sg wymagania lub preferencje potencjalnych nabywcéw w stosunku do cech produktu
poszerzonego (np. gwarancja oraz obstuga przed, w trakcie i po sprzedazy)?
— Jakie sg wymagania lub preferencje nabywcéw co do miejsca zakupu nowego produktu?
— Ktére czynniki wptywajg na poziom satysfakcji nabywcéw w zakresie rozpatrywanej kategorii
produktow?
— Jakie sg wymagania lub preferencje potencjalnych nabywcéw co do jakosci nowego produktu?

2. Segmentacja rynku

— Ktére segmenty nabywcow wystepujg na rynku?

— Jakie sg potrzeby i preferencje poszczeg6lnych segmentéw rynkowych?

— Czy segmenty rynkowe wymagajg odrebnych wariantéw produktu lub dziatan marketingo-
wych, jesli tak, to jakich?

— Jaki jest profil nabywcéw kazdego z segmentéw rynkowych?

— Jaka jest wielko$¢ kazdego z segmentéw rynkowych?

— Jaka jest dynamika wielkosci poszczeg6inych segmentéw rynkowych?

— Jaka jest prognozowana wielko$¢ poszczegoélnych segmentéw rynkowych?

— Co ogladaja, czego stuchajg i co czytajg docelowi nabywcy?
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cd. tablicy 2.4

Postepowanie nabywcow przy zakupie

m Produkty konsumpcyjne
— Kto petni poszczegolne role przy zakupie produktéw nalezacych do rozpatrywanej katego-

— Jak przebiega proces podejmowania decyzji zakupu danej kategorii produktéw (w tym:

— Ktére kluczowe czynniki wptywajg na podjecie decyzji zakupu danej kategorii produktow

m Produkty inwestycyjne

rii produktéw (tzn. inicjatora, doradcy, decydenta, nabywcy, uzytkownika)?

zrédta informaciji o kategorii produktéw, zbiér produktéw do wyboru, kluczowe kryteria za-
kupu, miejsce i czas zakupu, dysonans po zakupie)?

(np. czynniki otoczenia, indywidualne)?

Jaki jest sktad grupy podejmujacej decyzje o zakupie danej kategorii produktéw (ang.
buying center)?

Jak przebiega proces podejmowania decyzji zakupu danej kategorii produktow (w tym na
przyktad: techniczna specyfikacja kupowanego produktu, kryteria oceny dostawcow)?
Ktoéry rodzaj sytuacji zakupu wigze sie z rozpatrywang kategorig produktow (tzn. zakupy
rutynowe, zakupy restytucyjne, zakupy produktéw nowych dla nabywcy)?

Ktére czynniki warunkuja podjecie decyzji zakupu danej kategorii produktow (np. czynniki
otoczenia, organizacyjne, miedzyludzkie, indywidualne)?

Informacje do macierzy powigzan w metodzie HOQ

Ktére atrybuty produktu sa wazne w $wietle opinii nabywcéw (tzw. atrybuty nabywcéw),
najlepiej wyrazone ich jezykiem?

Jaka jest wzgledna waznos$¢ atrybutéw nabywcow?

Jak postrzegane sg produkty konkurencyjne oraz nowy produkt ze wzgledu na atrybuty
nabywcéw?

Opinia nabywcoéw o koncepcji nowego produktu (informacje z badania koncepcji)

Informacje bezposrednio zwigzane z zakupem, tzn. zamiar zakupu, czesto$¢ zakupu,
wielko$¢ jednorazowych zakupow.

Informacje diagnostyczne, takie jak: unikatowo$¢ nowego produktu; wiarygodnos¢ pre-
zentowanej koncepcji; ogolna ocena koncepcji; zainteresowanie koncepcja; rozwigzanie
problemu uzytkownika; zalety i wady nowego produktu; cena, ktéra nabywcy sg sktonni
zapfaci¢ za produkt; sktonnos¢ potencjalnych nabywcow do zaspokajania okreslonej po-
trzeby nowym produktem przedsiebiorstwa, zamiast dotychczasowym produktem tego
przedsiebiorstwa.

Informacje stuzace tworzeniu profili nabywcoéw, np. cechy spoteczne, demograficzne, eko-
nomiczne badanych i zwyczaje nabywcze w zakresie rozpatrywanej kategorii produktéw.

6. Percepcja produktéw konkurencyjnych i nowego produktu przez nabywcow

Jak nabywcy postrzegajag produkty konkurencyjne (informacja do pozycjonowania nowego
produktu w p. 2 karty zatozen)?

Jak nabywcy postrzegajg produkty konkurencyjne oraz nowy produkt na podstawie atry-
butéw produktu (informacja do poréwnania w p. 4 karty zatozen)?

7. Pozostate informacje dotyczace nabywcow

Jaka jest satysfakcja nabywcoéw nowego produktu z produktow konkurencyjnych?

Jaka jest lojalno$¢ nabywcoéw wobec produktéw konkurencyjnych?

Na ile stabilne sg potrzeby nabywcoéw odpowiadajgce rozpatrywanej kategorii produktow?
Jaka jest liczba nabywcéw?

Na ile popyt jest stabilny w ramach rozpatrywanej kategorii produktow?

Jaki jest stopien odréznienia marki nowego produktu od marek konkurentéw przez na-
bywcow?

Jaki jest stopien rozpoznania i zapamietania marki nowego produktu przez nabywcéw?
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cd. tablicy 2.4

INFORMACJE DOTYCZACE SPRZEDAWCOW

8. Informacje dotyczace konkurentéw

— Kim sg bezposredni konkurenci na rynku nowego produktu?

— Jakie sg strategie i plany rozwojowe potencjalnych konkurentéw?

— Jakie sa silne i stabe strony potencjalnych konkurentéw?

— Jaka jest pozycja rynkowa poszczegoinych konkurentéw? (tzn. udziaty rynkowe, tendencje
zmian tych udziatow)?

— Jak czesto konkurenci wprowadzajg nowe produkty na rynek w zakresie danej kategorii pro-
duktow?

— Jaka jest waznos¢ strategiczna produktow konkurencyjnych dla przedsiebiorstw sprzedaja-
cych te produkty?

— Jaka jest intensywnos¢ i agresywnos¢ konkurencji na rynku nowego produktu?

— Jaka jest intensywnos¢ konkurencji cenowej?

— Jakie moga by¢ reakcje konkurentéw na wprowadzenie nowego produktu na rynek?

— Jakie sa marki i strategie marek stosowane przez konkurentow?

9. Informacje o produktach konkurencyjnych

— Ktore produkty beda konkurowaly z nowym produktem?

— Jakie sg ceny produktéw konkurencyjnych?

— Jakie sg atrybuty produktéw konkurencyjnych, ich silne i stabe strony?
— Jak nabywcy oceniajg produkty konkurencyjne?

— Jakie sg parametry techniczne produktéw konkurencyjnych?

— lle jest produktéw konkurencyjnych?

— Jaki jest stopien podobienstwa pomiedzy produktami konkurencyjnymi?

OGOLNE INFORMACJE RYNKOWE

10. Informacje dotyczace wielkosci rynku

— Jaka jest wielkos¢ rynku rozwazanej kategorii produktow?
— Jaka jest dynamika wielkosci rynku nowego produktu?

11. Inne informacje

— Jaki jest przecietny narzut zysku (marza netto) w zakresie rozpatrywanej kategorii produktow?

— Jaki jest szacowany okres wystepowania na rynku sposobnosci do tworzenia nowego produktu?

— Jakie sg informacje historyczne, méwiace o schematach (wzorcach) rozwoju i stopniu po-
razki podobnych produktow?

— Jaka jest przecietna dlugos¢ cyklu zycia produktow nalezacych do rozpatrywanej kategorii
produktow?

— Jakie wsparcie przy sprzedazy nowego produktu deklarujg posrednicy handlowi?

— Jaka jest opinia posrednikéw handlowych o nowym produkcie?

— W ktorej fazie rozwojowej jest rynek nowego produktu?

Zrédto: opracowanie wiasne

Nalezy zauwazy¢, ze informacje okreslone w punkcie 6 w tablicy 2.4 sa zblizone do
informacji podanych w punkcie 4 tejze tablicy. Jednakze zdecydowano sie na podanie ich
w odrebnych punktach, gdyz w przypadku danego projektu nowego produktu moze nie by¢
stosowany diagram jakosci (metoda HOQ), za$ informacje o tym, jak nabywcy postrzegaja
nowy produkt i produkty konkurencyjne beda potrzebne do karty zatozen.
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2.2. Faza przeksztatcenia koncepcji w produktu

2.2.1. Etap opracowania prototypu

W fazie przeksztatcenia koncepcji w produkt wyraznie dominuja dziatania techniczne
w zakresie rozwoju nowego produktu. Jednakze przy realizacji tych dziatan nie mozna za-
pomina¢ o rynku, stad ich efekty nalezy sukcesywnie weryfikowaé poprzez kontakt z po-
tencjalnymi nabywcami. Przypomnijmy, ze na wejsciu do tej fazy mamy juz gotowa karte
zatozen produktu, uprzednio uzgodniong i zaakceptowana. Zawiera ona podstawowe cele,
ktére zamierza si¢ osiagna¢ w danym projekcie nowego produktu, jak tez i wiele cennych
informacji, ktére nalezy wykorzystaé¢ przy tworzeniu produktu. W pierwszym etapie tej fa-
zy informacje rynkowe moga by¢ gromadzone w dwoch momentach. Pierwszym z nich jest
moment opracowania modelu produktu, natomiast drugim — przygotowania prototypu.
W kazdym z tych przypadkéw mozna zwrdéci¢ sie do potencjalnych nabywcdéw z prosba
0 wyrazenie ich opinii na temat modelu lub, odpowiednio, prototypu.

Model, przygotowany zgodnie z karta zatozen produktu, moze stuzy¢ wypracowaniu
pewnych elementéw koncepcji nowego produktu, ktére moga zosta¢ okreslone dopiero
wtedy, gdy sie on pojawi®”. Moga to by¢, na przyklad, szczegétowe rozwiazania co do for-
my — w szczegdblnosci ksztattu — nowego produktu. Uzyskane w tym momencie opinie na-
bywcéw (lub ich preferencje, gdy przedstawiano nabywcom rézne opcje danego problemu),
dotyczace okreslonych rozwiazan, uwzglednia sie przy projektowaniu produktu, jesli jest to
mozliwe. Postepuje si¢ w ten sposéb w szczegolnosci wtedy, gdy nowy produkt jest do-
brem inwestycyjnym wykonywanym na zlecenia konkretnego kontrahenta®®. Na margine-
sie nalezy doda¢, ze model czesto poddaje si¢ rowniez ocenie odpowiednich menedzeréw
wyzszego lub éredniego szczebla zarzadzania. Wazna informacja rynkowa na tym etapie
jest opinia potencjalnych nabywcdw o tych cechach produktu, ktére mozna oceni¢ na pod-
stawie modelu (np. ksztatt produktu, jego cechy ergonomiczne).

W momencie, gdy wykonany jest juz prototyp nowego produktu, mozna przeprowa-
dzi¢ badania prébnego uzytkowania prototypu wsrdéd potencjalnych uzytkownikdw nowego
produktu. Jednakze to, czy takie badanie bedzie przeprowadzane na obecnym etapie czy tez
dopiero wtedy, gdy beda gotowe produkty z serii prébnej lub pilotazowej, bedzie zalezato
od konkretnego projektu nowego produktu. Z jednej strony, im wczesniej poznana jest opi-
nia potencjalnych nabywcéw o uzytkowaniu nowego produktu — a moze mie¢ to miejsce
juz w przypadku prototypu — tym lepiej. Wynika to stad, ze uwzglednienie ewentualnych
uwag potencjalnych uzytkownikéw dotyczacych produktu i, w konsekwencji, wprowadza-
nie zmian w projekcie nowego produktu jest mniej kosztowne na etapie opracowania proto-
typu niz wtedy, gdy sa juz gotowe produkty serii probnej lub pilotazowej. Poprawki wpro-
wadzone na podstawie wynikéw badania serii prébnej moga powodowaé¢ zmiany techno-
logii. Jednakze, z drugiej strony, prototypy moga by¢ wykonywane w innej technologii
oraz z innych materiatéw niz tworzony produkt. Dlatego, w okreslonej sytuacji prototyp
moze odbiega¢ od gotowego produktu, na przyktad co do wygladu, i réznica ta mogtaby
mie¢ wplyw na opinig uzytkownikow o nowym produkcie. ROwniez technologia wykona-
nia prototypu moze nie by¢ przystosowana do wykonywania odpowiednio licznej partii
prototypow, o okreslonym i poréwnywalnym poziomie jakosci. W zwiazku z tym decyzja
o0 tym, czy badania probnego uzytkowania nalezy przeprowadzi¢ na obecnym etapie, czy na
etapie pdzniejszym, czy tez na obu etapach, powinna by¢ podejmowana w nawiazaniu do

87 W. Jermakowicz, dz. cyt., s. 69.
%) Zelmer, dz. cyt.
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indywidualnego projektu nowego produktu. Ze wzgledu na to, ze badaniom prébnego uzyt-

kowania moga by¢ poddane prototypy, informacje rynkowe uzyskiwane w tych badaniach

zostana obecnie wyspecyfikowane.

Informacje rynkowe pochodzace z badan prébnego uzytkowania sa zblizone do infor-
macji uzyskiwanych w badaniach koncepcji. C. M. Crawford i C. A. Di Benedetto stwier-
dzaja, ze badania prébnego uzytkowania prototypow (lub produktéw) sa w zasadzie analo-
giczne do badan koncepcji. Podkreslaja tez, ze réznica pomiedzy nimi polega na tym, ze te
pierwsze dotycza juz prototypu (lub produktu), podczas gdy te drugie jeszcze koncepcji
nowego produktu®®. Informacje rynkowe, ktére pochodza z badan prébnego uzytkowania
prototypéw (lub produktow), to™®:

— ,.pierwsze wrazenie”, jakie wywiera produkt na potencjalnych nabywcach (np. wyglad,
kolor, trwatosc),

— pierwsze doswiadczenia w zakresie uzytkowania produktu (tzn. ,,czy ten produkt dzia-
fa”, fatwosé¢ uzycia, czy uzytkownicy radza sobie z produktem, czy z produktem dzieje
sie co$ nieoczekiwanego),

— podstawowe problemy, ktére rozwiazuje ten produkt i podstawowe korzysci, ktére daje
nabywcy,

— rézne informacje diagnostyczne (np. jak produkt jest uzytkowany oraz jakie btedy sa
popetniane w trakcie uzywania go, propozycje dotyczace zmian dziatania produktu),

— satysfakcja z uzytkowania produktu,

— zalety i wady produktu,

— cena, ktdéra nabywcy sa sktonni zaptaci¢ za produkt lub ktéra, ich zdaniem, jest wiasci-
wa dla tego produktu,

— zamiar zakupu nowego produktu, ktory nadal w tym momencie nie w petni odzwiercie-
dla pézniejsza faktyczna cheé¢ zakupu nowego produktu, gdy jest on juz na rynku,

— planowana czestos¢ i wielkos$¢ jednorazowych zakupdw, o ile wynika to z rodzaju produktu.

Jesli badanie prébnego uzytkowania prototypu przeprowadzane jest na biezacym eta-
pie, to zostanie ono wykorzystane na przegladzie prototypu. Oznacza to, ze na tym przegla-
dzie zostanie zastosowany system oceny uzyty na pelnym przegladzie koncepcji, uzupet-
niony o kryteria pozwalajace oceni¢ wyniki badania probnego uzytkowania w $wietle wy-
magan stawianych nowemu produktowi w karcie zatozen produktu.

Informacje rynkowe potrzebne na etapie opracowania prototypu zestawiono w tablicy 2.5.
Przy czym zatozono, ze badania prébnego uzytkowania prototypu wystapia na tym etapie.

Jak wynika z tablicy 2.5, na etapie opracowania prototypu potrzebne sa informacje
rynkowe, ktore dotycza nabywcéw — przysztych uzytkownikéw nowego produktu. Z prze-
prowadzonej analizy nie wynika, ze na obecnym etapie potrzebne sa informacje o konku-
rencji lub tez og6lne informacje rynkowe. Informacje tego rodzaju powinny zosta¢ uzyska-
ne w fazie przygotowania koncepcji nowego produktu, obecnie zas moga by¢ wykorzysty-
wane, na przyktad do poréwnywania parametrow techniczno-eksploatacyjnych prototypu
i produktow konkurencyjnych. Natomiast zapotrzebowanie na informacje o nabywecach, to
znaczy uzyskanie ich opinii 0 modelu oraz prototypie, wynika stad, ze na biezacym etapie
koncepcja nowego produktu stopniowo przeradza sie¢ w funkcjonujacy produkt. Dlatego
rozsadnym jest sprawdzanie na biezaco czy potencjalnym nabywcom odpowiadaja model,
a nastepnie prototyp. W tym ostatnim przypadku, o ile nie wystepuja wyrazne przeciw-

%) ¢, M. Crawford, C. A. Di Benedetto, dz. cyt., s. 329.
) Tamze, s. 336, 339 i 347.



94 2. Potrzeby organizacji, dotyczace informacji rynkowych w rozwoju nowych produktéw

wskazania do stosowania badan prébnego uzytkowania juz na etapie opracowania prototy-
pu, 0 czym moéwiono wczesniej. Nalezy zauwazy¢, ze weryfikowanie kolejnych ,,przybli-
zen” nowego produktu w $wietle opinii potencjalnych nabywcéw jest cecha charaktery-
styczna dla calej fazy przeksztatcania koncepcji w produkt.

Tablica2.5

Informacje rynkowe na etapie opracowania prototypu (etap V)

Informacje dotyczace nabywcow

1. Opinia potencjalnych nabywcéw o modelu nowego produktu (np. ocena ksztattu produktu, jego
cech ergonomicznych).
2. Opinia potencjalnych nabywcéw o produkcie na podstawie badan prébnego uzytkowania, tzn.:

— ,pierwsze wrazenie” jakie wywiera produkt na potencjach nabywcach (np. wyglad, kolor),

— pierwsze doswiadczenia w zakresie uzytkowania produktu (tzn. ,czy ten produkt dziata”, fa-
twos¢ uzycia, czy uzytkownicy radza sobie z produktem, czy z produktem dzieje sie cos$ nie-
oczekiwanego),

— podstawowe problemy, ktére rozwigzuje ten produkt, i podstawowe korzysci, ktére daje na-
bywey,

— ro6zne informacje diagnostyczne (np. jak produkt jest uzytkowany oraz jakie btedy sg popet-
niane w trakcie uzywania go, propozycje dotyczace zmian dziatania produktu),

— satysfakcja z uzytkowania produktu,

— zalety i wady produktu,

— cena, ktérg nabywcy sg sktonni zaptaci¢ za produkt lub ich zdaniem jest dla niego wtasciwa,

— zamiar zakupu nowego produktu,

— ewentualnie planowana czgstosc¢ i wielkos¢ jednorazowych zakupéw.

Zrédto: opracowanie wiasne

2.2.2. Etap opracowania produktu i technologii

Informacje rynkowe na etapie opracowania produktu i technologii sa potrzebne do
zweryfikowania efektéw technicznych prac rozwojowych oraz przygotowania dziatan, kt6-
re beda realizowane na kolejnym etapie. Istotnym wynikiem prac wdrozeniowych jest po-
jawienie sie gotowych produktow w postaci serii prébnej lub pilotazowej. Jak juz méwiono
w poprzednim punkcie, uzyskane w ten sposéb produkty mozna odda¢ do uzytkowania po-
tencjalnym nabywcom i poprosi¢ ich o opinie 0 nowym produkcie. Informacje z badan
prébnego uzytkowania przeprowadzonych na biezacym etapie sa o tyle istotne, ze dotycza
nowego produktu wytworzonego za pomoca technologii, ktora zostanie uzyta przy petnym
uruchomieniu produkcji. Stad produkty uzyte w badaniu prébnego uzytkowania nie powin-
ny odbiega¢ od produktdw, ktére zostana wprowadzone na rynek. Informacje rynkowe uzy-
skiwane obecnie, na podstawie badan prébnego uzytkowania, sa takie same jak w przypad-
ku badan probnego uzytkowania prototypéw, stad nie beda one ponownie podawane. Ze-
stawienie tych informacji mozna znalez¢ w tablicy 2.5.

Niektore srodki planowanych dziatan marketingowych moga wymagac sprawdzenia,
zanim zostana ostatecznie ustalone w planie marketingowym®. Chodzi o to, zeby kluczo-
we $rodki planowanych dziatan marketingowych poddac¢ weryfikacji potencjalnych nabyw-
céw, w szczegolnosci te, co do ktérych brakuje pewnosci, ze zaplanowano je w sposéb
wiasciwy. Na przykiad, jesli nazwa (marka) nowego produktu ma by¢ uzyta po raz pierw-
szy, to mozna pozna¢ opinie potencjalnych nabywcéw o rozwazanych nazwach. Analo-

™ W literaturze anglojezycznej uzywa si¢ w tym miejscu okreslenia component testing.
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giczna sytuacja moze wystapi¢ w odniesieniu do innych $rodkéw planowanych dziatan
marketingowych, na przyktad opakowania lub telewizyjnego filmu reklamowego. To,
o ktérym $rodku nalezy pozyskaé opinie potencjalnych nabywcow, zalezy od okreslonego
projektu nowego produktu. Na przyktad w przypadku produktéw konsumpcyjnych nietrwa-
tego uzytku (ang. Fast Moving Consumer Goods), czesto przy wprowadzeniu ich na rynek
(réwniez i w trakcie ich dalszej sprzedazy) duze znaczenie odgrywa reklama. Wowczas
planowane srodki reklamy nowego produktu (np. ogtoszenie reklamowe prasowe, telewi-
zyjny film reklamowy) moga by¢ weryfikowane w swietle opinii potencjalnych nabywcéw.
Zatem trescia kolejnych istotnych informacji rynkowych pozyskiwanych na biezacym eta-
pie beda opinie potencjalnych nabywcoéw o Kluczowych $rodkach planowanych dziatan
marketingowych.

W tablicy 2.6 zestawiono informacje rynkowe potrzebne na etapie opracowania pro-
duktu i technologii.

Tablica 2.6

Informacje rynkowe na etapie opracowania produktu i technologii (etap VI)

Informacje dotyczace nabywcow

1. Opinia potencjalnych nabywcow o produkcie na podstawie badan prébnego uzytkowania — zbior
informacji podany w tym zakresie w tablicy 2.5.

2. Jakie sg opinie potencjalnych nabywcow o kluczowych srodkach planowanych dziatan marketin-
gowych (np. o nazwie nowego produktu, opakowaniu, telewizyjnym filmie reklamowym)?

Zr6dio: opracowanie wiashe

Jak wynika z tablicy 2.6, informacje rynkowe potrzebne na biezacym etapie dotycza
nabywcow. Sa to opinie potencjalnych nabywcoéw o nowym produkcie, uzyskane na pod-
stawie badan prébnego uzytkowania produktow z serii probnej (lub pilotazowej) oraz o klu-
czowych srodkach planowanych dziatan marketingowych. Te pierwsze pozawalaja zwery-
fikowa¢ kolejne efekty prac rozwojowych, zas te drugie potrzebne sa do dopracowania pla-
nu marketingowego nowego produktu.

2.3. Faza uruchomienia produkcji i komercjalizacji

2.3.1. Etap badan rynkowych produktu i marketingu

Zgodnie z tym, co powiedziano w punkcie 1.1.4, gtéwne wejscia tego etapu stanowia
nowy produkt oraz plan marketingowy wprowadzenia go na rynek. Podstawowe czynnosci
tego etapu, to: instalacja niezbednych maszyn i urzadzen, wstepne uruchomienie produkcji
oraz badanie rynkowe produktu i marketingu prébnego. Natomiast istothym wyjsciem be-
dzie decyzja o komercjalizacji nowego produktu. W zwiazku z tym, ze jest to kluczowa de-
Cyzja w procesie rozwoju howego produktu, to podjecie jej powinno by¢ oparte na jak naj-
bardziej aktualnych i potencjalnie osiagalnych informacjach. Za podstawowa informacje,
potrzebna do podjecia decyzji o wprowadzeniu nowego produktu na rynek, mozna uznaé¢
przewidywana wartos¢ biezaca netto (NPV) wyznaczona dla tworzonego nowego produktu.

Informacje rynkowe potrzebne do wyznaczenia NPV zostaty okreslone w punkcie
2.1.4. W$réd nich za najbardziej krytyczna nalezy uzna¢ prognoze sprzedazy nowego pro-
duktu. Jej miarodajne oszacowanie moze nastapi¢ obecnie na podstawie wynikdw badania
rynkowego produktu i marketingu probnego, ktére — o ile jest realizowane przez przedsie-
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biorstwo — stanowi kluczowa czynnos¢ tego etapu. Informacje rynkowe, uzyskiwane w celu
prognozowania sprzedazy, beda zalezaty od rodzaju stosowanego badania. Moga to by¢ in-
formacje dotyczace:

— zamiaru zakupu nowego produktu,

— wielkosci zakupéw prébnych i powt6rnych,

— wielkosci sprzedazy uzyskanej w czasie trwania badania (np. jednego roku).

Badania rynkowe produktu i marketingu prébnego, oprdcz informacji dotyczacej progno-

zowania sprzedazy, dostarczaja rowniez wielu tak zwanych informacji diagnostycznych™.

Informacje te beda zalezaty od potrzeb danego przedsiebiorstwa i rodzaju zastosowanego

badania. Moga to by¢, na przyktad™:

— informacje o postawie i praktykach potencjalnych nabywcéw w ramach kategorii pro-
duktdw,

— informacje o postawie potencjalnych nabywcow wobec nowego produktu po zaprezen-
towaniu go im,

— opinie potencjalnych nabywcdéw o nowym produkcie po uzytkowaniu go.

C. M. Crawford i C. A. Di Benedetto podkreslaja, ze informacje diagnostyczne moga doty-
czy¢ ktéregokolwiek z dziatan marketingowych lub czegokolwiek, co wiaze sie z wprowa-
dzeniem nowego produktu na rynek™. Niektore badania rynkowe produktu i marketingu
prébnego, jak na przyktad badanie standardowe - tak zwany test marketingowy — pozwala-
ja na zbieranie informacji o tacznej sprzedazy danej kategorii produktéw, wielkosci sprze-
dazy produktéw konkurencyjnych, reakcji posrednikdw oraz reakcji konkurentéw na
wprowadzenie nowego produktu na rynek. Zatem informacje rynkowe gromadzone na
obecnym etapie beda w duzym stopniu zalezaty od potrzeb w zakresie rozwoju danego pro-
duktu oraz od zastosowanego badania.

Analogicznie do poprzednich etapow, w tablicy 2.7 przedstawiono informacje rynko-
we potrzebne na etapie badan rynkowych produktu i marketingu.

Nalezy podkresli¢, ze informacje rynkowe zestawione w tablicy 2.7 stanowia przykia-
dy potrzebnych informacji na obecnym etapie. Zapewne kluczowymi informacjami rynko-
wymi, pochodzacymi z badania rynkowego produktu i marketingu prébnego, sa informacje
potrzebne do prognozowania sprzedazy. W zasadzie dopiero po przeprowadzeniu takiego
badania mozna w miare solidnie przygotowa¢ prognoze sprzedazy nowego produktu, ktéra
w potaczeniu z biezacymi informacjami o wydatkach (np. o kosztach wytwarzania, nakta-
dach inwestycyjnych) pozwoli na zaktualizowanie wartosci NPV. Obecnie zaréwno pro-
gnozy sprzedazy nowego produktu, jak i szacunki jego réznych rodzajow kosztéw, sa
znacznie bardziej miarodajne niz na wczesniejszych etapach. W zwiazku z tym blizsza
prawdy powinna by¢ oszacowana warto$¢ NPV, ktorej szacunek bedzie kluczowy przy po-
dejmowaniu decyzji o komercjalizacji produktu. Jesli chodzi o informacje diagnostyczne,
pochodzace z badan rynkowych produktu i marketingu probnego, to — jak juz powiedziano
— beda one zalezaly od potrzeb wystepujacych w zakresie okreslonego projektu nowego
produktu oraz stosowanego badania.

2 C. M. Crawford, C. A. Di Benedetto, dz. cyt., s. 411.
™ Tamze, s. 419-420.
™ Tamze, s. 411-412.
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Tablica2.7

Informacje rynkowe na etapie badan rynkowych produktu i marketingu (etap VII)

Informacje dotyczace nabywcow

1. Informacje rynkowe z badania rynkowego produktu i marketingu prébnego:

— informacje rynkowe do prognozowania wielkosci sprzedazy (zaleza od rodzaju badania), jak:
zamiar zakupu nowego produktu, wielko$¢ zakupu prébnego i wielko$¢ zakupu powtérnego
nowego produktu, wielko$¢ sprzedazy uzyskana w czasie trwania badania,

— informacje diagnostyczne (zaleza od rodzaju badania), jak na przyktad:

— informacje o postawie i praktykach potencjalnych nabywcéw dotyczacych kategorii pro-
duktow,

— informacje o postawie potencjalnych nabywcéw wobec nowego produktu po zaprezento-
waniu go im,

— opinie potencjalnych nabywcéw o nowym produkcie po uzytkowaniu go.

Informacje dotyczace sprzedawcow

2. Informacje zalezne od potrzeb i stosowanego badania, na przyktad:
— reakcja konkurentéw na wprowadzenie nowego produktu na badany rynek,
— wielkosci sprzedazy produktéw konkurencyjnych na badanym rynku.

Ogdlne informacje rynkowe

3. Informacje zalezne od potrzeb i stosowanego badania, na przyktad:
— sprzedaz kategorii produktéw na badanym rynku,
— reakcja posrednikow na wprowadzenie nowego produktu na badany rynek.

Zrédto: opracowanie wiasne

2.3.2. Etap komercjalizaciji

Na tym etapie mamy do czynienia z petnym uruchomieniem produkcji oraz rozpocze-
ciem sprzedazy nowego produktu. Realizacja tej sprzedazy opiera Si¢ na wczesniej przygo-
towanym planie marketingowym wprowadzenia produktu na rynek. Zatem dwa podstawo-
we dziatania tego etapu, to uruchomienie produkcji i wprowadzenie w zycie planu marke-
tingowego".

Od momentu rozpoczecia sprzedazy nowego produktu konieczne jest sledzenie jego
sytuacji rynkowej. Uzyskuje sie informacje, ktore stuza ocenie skutecznosci realizacji po-
stawionych celow wzgledem nowego produktu, sformutowanych w karcie zatozen produk-
tu lub w planie marketingowym. Poréwnanie osiagnietych wynikéw z zatozonymi celami
pozwala, z jednej strony, na sledzenie sytuacji rynkowej, z drugiej zas, na podjecie ewentu-
alnych stosownych dziatan korygujacych. C. M. Crawford i C. A. Di Benedetto proponuja
opracowanie swego rodzaju systemu zarzadzania wprowadzeniem nowego produktu na ry-
nek’®. Przy uzyciu takiego systemu mozna identyfikowaé ewentualne problemy wystepuja-
ce przy wprowadzeniu nowego produktu na rynek, nastepnie — w razie wystapienia danego
problemu — zastosowa¢ odpowiednie dziatania korygujace. Potencjalne problemy i odpo-
wiednie dla nich dziatania naprawcze powinny zosta¢ rozwazone i przygotowane przed
rozpoczeciem sprzedazy nowego produktu.

Wiele informacji zbieranych na etapie komercjalizacji bierze sig¢ stad, ze dzigki nim
mozliwa jest kontrola poszczegdlnych czynnikéw wystepujacych w modelu A-T-A-R.

" R. G. Cooper, Winning..., 3% ed., dz. cyt., s. 141.
8 C. M. Crawford, C. A. Di Benedetto, dz. cyt., s. 447-449.
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Poczynione wczesniej zatozenia, dotyczace poziomu tych czynnikdw, powinny by¢ obecnie
sprawdzane. Ich kontrola i wprowadzenie ewentualnych dziatan korygujacych ma dopro-
wadzi¢ do osiagniecia zaplanowanych przychodéw ze sprzedazy. Oprocz kontrolowania
wspomnianych czynnikéw nalezy réwniez pozyskiwaé¢ informacje wyjasniajace okreslona
sytuacje. Zatem w sumie sprawdza sie:

— skutecznos¢ promocji nowego produktu poprzez pomiar $wiadomosci jego istnienia
wsrdd nabywcow (ang. awareness),

— zakupy nowego produktu realizowane przez nabywcow, to znaczy: wielkosé¢ zakupow
prébnych (ang. trial), wielkos¢ powtérnych zakupow (ang. repeat), rowniez, o ile to jest
niezbedne w przypadku danego rodzaju produktu, wielkos¢ jednorazowych zakupow
oraz czestosé zakupow,

— dostepnos¢ (ang. availability) nowego produktu poprzez okreslenie stopnia akceptacji
nowego produktu przez handel (np. procent posrednikéw sprzedajacych nowy produkt),

— czynniki diagnozujace zakupy nabywcow, takie jak: czynniki wptywajace na zakup
nowego produktu, opinia nabywcéw o nowym produkcie (w tym jego zalety i wady),
stopien kanibalizmu.

Dodatkowo D. W. Olson podaje, ze na etapie komercjalizacji kontroluje sie’”:
— wielkos$¢ przychodoéw ze sprzedazy nowego produktu,
— wielkos¢ rynku kategorii produktéw, do ktérej nalezy nowy produkt oraz udziat nowego
produktu w rynku,
— reakcje konkurentdw na wprowadzenie nowego produktu na rynek.

Ponadto do okreslenia wielkosci przychodow ze sprzedazy nowego produktu potrzebne sa
wartosci transakcji kupna-sprzedazy nowego produktu w okreslonym czasie, za$ udziat
w rynku nowego produktu mozna okresli¢ na podstawie sprzedazy nowego produktu i wiel-
kosci rynku danej kategorii produktow.

Zanim produkt zostanie uznany za ,regularny” produkt w ofercie przedsiebiorstwa,
R. G. Cooper proponuje, aby przeszedt ostatni juz przeglad po wprowadzeniu na rynek’®.
W jego zakresie ocenie poddawane sa wszelkie cele wynikajace z karty zatozen produktu
lub tez jego planu marketingowego. Analizowane powinny by¢ sity i stabosci projektu no-
wego produktu oraz wyciagane wnioski ze zrealizowanych prac rozwojowych. Dopiero po
takim przegladzie projekt nowego produktu moze zosta¢ zamkniety, a zespdt projektowy
odpowiedzialny za ten projekt — rozwiazany®.

Tablica 2.8 zawiera informacje rynkowe potrzebne na etapie komercjalizacji produktu.
Z tablicy tej wynika, ze na tym etapie potrzebne sa informacje rynkowe o nabywcach,
sprzedawcach oraz ogdlne informacje rynkowe. Stuza one przede wszystkim sledzeniu sy-
tuacji na rynku nowego produktu.

W niniejszym rozdziale starano si¢ zidentyfikowa¢ informacje rynkowe potrzebne
w rozwoju nowych produktow. Stuzyta temu merytoryczna analiza dziatan i czynnosci po-
dejmowanych na kolejnych etapach procesu rozwoju nowych produktéw. Autor jednak ma
Swiadomos¢, ze w przypadku okreslonego projektu nowego produktu moze sie okazaé, ze
potrzebne sa informacje rynkowe, ktérych w tym rozdziale nie podano. Moze to wynikaé

M Zob. D. W. Olson, Market testing and postlaunch evaluation for consumer goods [w:] The
PDMA Handbook of New Product Development, ed. K. B. Kahn, 2" ed., John Wiley & Sons, Hobo-
ken, New Jersey 2005, s. 480 i 490-491.

® R. G. Cooper, Winning..., 3% ed., dz. cyt., s. 141.

™) Tamze.
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z pewnych specyficznych dziatan i czynnosci wystepujacych w okreslonym projekcie no-
wego produktu. Wowczas niezbedne bedzie przeprowadzenie analizy tych dziatan i czyn-
nosci pod katem potrzeb w zakresie informacji rynkowych.

Tablica2.8

Informacje rynkowe na etapie komercjalizacji (etap VI1II)

Informacje dotyczace nabywcow

1. Sato gtéwnie:
— Swiadomos¢ istnienia produktu,
— wielko$¢ zakupow probnych,
— czynniki wptywajace na podjecie decyzji zakupu,
— wielko$¢ powtérnych zakupéw,
— zamiar powtornego zakupu,
— zalety i wady nowego produktu,
— stopien kanibalizmu.

Informacje dotyczace sprzedawcéw

2. Reakcje konkurentéw na wprowadzenie nowego produktu na rynek.

Ogolne informacje rynkowe

3. Wielkos$¢ rynku danej kategorii produktéw.
4. Wartosci transakcji kupna-sprzedazy nowego produktu i jego udziat w rynku w okreslonym czasie.
5. Stopien akceptacji nowego produktu przez handel.

Zrédto: opracowanie wiasne

W nawiazaniu do zidentyfikowanych w tym rozdziale informacji rynkowych, ktore
uznano za potrzebne w procesie rozwoju nowego produktu, w kolejnym rozdziale pracy za-
prezentowane zostana podstawowe sposoby ich pozyskiwania.



Rozdziat 3

POZYSKIWANIE INFORMACJI RYNKOWYCH
W ROZWOJU NOWYCH PRODUKTOW

3.1. Informacje rynkowe o nabywcach

3.1.1. Potrzeby i preferencje nabywcéw

W niektérych badaniach, rozpatrujac kwestie wykorzystania informacji rynkowych,
uwzglednia si¢ jedynie badania marketingowe jako sposéb ich uzyskiwania®. Jednakze
E. Maltz i A. K. Kohli zwracaja uwage na raczej oczywisty fakt, ze informacje rynkowe
moga by¢ gromadzone zar6wno poprzez badania marketingowe (okreslane przez autoréw
jako formalne podejscie), jak i nieformalne sposoby (np. dyskusje kuluarowe, kontakty
z nabywcami)?. Okazuje si¢ tez, ze ten pierwszy sposéb uzyskiwania informacji rynko-
wych w niektorych rodzajach przedsiebiorstw wystepuje w marginalnym stopniu. Z rezul-
tatdw badan R. Deshpande’a i G. Zaltmana wynika, ze wsrod przedsigbiorstw sprzedaja-
cych dobra inwestycyjne, badania marketingowe stanowia wzglednie maty lub czasami
niewystepujacy sposéb gromadzenia informacji rynkowych®. W zwiazku z tym, omawiajac
kwestie zbierania informacji rynkowych, nalezy uwzglednia¢ oba sposoby ich pozyskiwa-
nia.

W punkcie 1 w tablicy 2.1 wskazano trzy rodzaje informacji rynkowych, ktére doty-
cza potrzeb nabywcdéw. Informacje te mozna uzyskiwa¢ w sposéb formalny i nieformalny.
Zacznijmy od scharakteryzowania pierwszego sposobu, ktéry dostarcza informacji o wyz-
szej jakosci niz drugie podejscie. Do formalnych metod okreslania potrzeb, rozumianych
jako potrzeby w sensie ogélnym®, mozna zaliczy¢ badania oparte na zrédtach wtérnych
oraz niestandaryzowane wywiady z ekspertami. Te pierwsze, przez Z. Kedzior oraz
K. Karcz okreslane jako badania wtérne®, mozna prowadzi¢ na podstawie zrodet we-
wnetrznych i zewnetrznych.

Wewnetrzne zrédta wtérne, ktére moga by¢ uzyte do rozpoznania rozpatrywanych po-
trzeb, to:

— raporty z punktéw serwisowych lub systemu skarg i wnioskéw, zawierajace uwagi i su-
gestie klientéw,

Y Np.: S. Hart, A. Diamantopoulos, Marketing research activity and company performance: evi-
dence from manufacturing industry, ,,European Journal of Marketing” 1992, Vol. 27, No. 5, s. 47-61;
R. Deshpande, G. Zaltman, Factors affecting the use of market research information: a path analysis,
,Journal of Marketing Research” 1984, Vol. XIX (February), s. 14-31.

2 E. Maltz, A. K. Kohli, dz. cyt., s. 47.

% R. Deshpande, G. Zaltman, A comparison of factors affecting use of marketing information in
consumer and industrial firms, ,,Journal of Marketing Research” 1987, VVol. XXIV, February, s. 116.

# Zob. punkt 2.1.1.

% Kwestie odrdzniania potrzeb w sensie ogdlnym od potrzeb w sensie szczegétowym przedsta-
wiono w punkcie 1.1.1. Réwniez na rysunku 1.1 wyrdzniono te dwa rodzaje potrzeb.

8 7. Kedzior, K. Karcz, Badania marketingowe w praktyce, wyd. 3, PWE, Warszawa 2007, s. 40.
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— raporty przedstawicieli handlowych (sprzedawcdw), ktérzy maja bezposredni kontakt
z posrednikami handlowymi i klientami,

— raporty z badan marketingowych, prowadzonych przez przedsigbiorstwo w innych ce-
lach, niz odkrycie potrzeb w sensie ogélnym (np. badania lojalnosci czy satysfakcji
klientow),

— wewnetrzne bazy danych,

— zapytania ofertowe (np. o nietypowych zapytaniach),

— inne raporty (np. o konkurencji, z negocjacji i rozmoéw handlowych, z udziatu w targach
i wystawach).

Cennymi zewngtrznymi zrédtami wtérnymi, przy badaniu interesujacych potrzeb, moga

okaza¢ si¢ nastepujace zrodia:

— raporty dotyczace danej branzy, opracowane przez firmy, instytucje i stowarzyszenia
branzowe (np. firma Samar, $ledzaca rynek motoryzacyjny w Polsce),

— raporty i publikacje przedstawiajace wskazniki satysfakcji w poszczeg6lnych przemy-
stach w skali kraju”,

— materiaty z konferencji i artykuty naukowe z okreslonej dziedziny,

— raporty i opracowania instytucji rzadowych (np. Gtéwnego Urzedu Statystycznego,
Rzadowego Centrum Studiéw Strategicznych),

— raporty instytucji naukowych (np. o wzorcach konsumpcji produktéw),

— prasa (np. wydawnictwa branzowe, publikacje specjalistyczne, prasa codzienna),

— ewentualnie inne.

Niestandaryzowane wywiady z ekspertami rowniez moga stanowi¢ istotny sposob wy-
krywania potrzeb w sensie ogolnym. Ich przeprowadzenie wymaga najpierw znalezienia
ekspertow (np. w instytucjach branzowych lub naukowych, mediach, stowarzyszeniach),
a nastepnie przeprowadzenia wywiadu z tymi osobami. Wiedza ekspertdw stanowi cenne
zrédto informacji, jednak problemem moze by¢ naktonienie tych oséb do wziecia udziatu
w wywiadach. Jednym z rozwiazan w tym zakresie bytoby nawiazanie dtugofalowej wsp6t-
pracy z wyselekcjonowana grupa ekspertéw. Wspotpraca taka mogtaby by¢ oparta na obo-
polnych korzysciach, na przyktad wspdlnych projektach lub przedsiewzieciach badaw-
czych. Jednym z elementéw tej wspotpracy, bedacym korzyscia po stronie przedsiebior-
stwa, mogtoby by¢ uczestnictwo ekspertéw w okresowych wywiadach. Moga by¢ to, na
przykfad, indywidualne wywiady pogitebione lub czgsciowo standaryzowane. Wywiady
grupowe moga mie¢ mniejsze zastosowanie w tym zakresie, gdyz eksperci moga czu¢ sig
zdeprecjonowani poprzez propozycje uczestnictwa w wywiadach grupowych.

Nieformalne sposoby zbierania informacji sa dos¢ czesto stosowane w przedsigbior-
stwach, szczego6lnie produkujacych dobra inwestycyjne, gdyz jest to naturalna droga uzy-
skiwania informacji®. Potwierdzeniem tego faktu moga byé wyniki badan J. P. Kelly’ego
oraz R. T. Hise’a, ktérzy stwierdzili, ze menedzerowie produktéw inwestycyjnych w po-

) Np. w Stanach Zjednoczonych moze by¢ to poziom wskaznika ACSI (ang. American Customer
Satisfaction Index) — zob. C. Fornell i in., The American Customer Satisfaction Index: nature, pur-
pose and findings, ,,Journal of Marketing” 1996, Vol. 60 (October), s. 12.

® 7 obserwacji i doswiadczen autora pracy — ponad trzyletnia praktyka zawodowa w pionach
marketingu i sprzedazy w przedsigbiorstwach produkujacych dobra konsumpcyjne i inwestycyjne —
wynika, ze nieformalne pozyskiwanie informacji rynkowych jest niemalze codzienna praktyka, sto-
sowana przez pracownikéw marketingu, sprzedazy czy dziatdw technicznych (np. kontakty osobiste,
telefoniczne).



102 3. Pozyskiwanie informacji rynkowych w rozwoju nowych produktow

réwnaniu z menedzerami produktéw konsumpcyjnych maja mniejsza styczno$¢ z badania-
mi marketingowymi i wicksza z klientami®. Od dawien dawna ,,zasiegniccie jezyka” byto
praktykowane najpierw w handlu, a nastepnie w przemysle. Jednak informacje zdobyte ta
droga moga by¢ mato obiektywne. Z drugiej strony, tatwos¢, szybkos$¢ oraz niskie koszty
(nieraz wrecz ich brak) pozyskania informacji w ten sposob stanowia niewatpliwe zalety
takiego podejscia. Nieformalne uzyskiwanie informacji o potrzebach nabywcéw moze od-
bywa¢ sie bezposrednio lub posrednio. Ten pierwszy sposéb opiera sie¢ na bezposrednich
kontaktach z nabywcami, natomiast drugi na uzyskiwaniu informacji z tak zwanej ,,drugiej
reki”, na przyktad ze zrddet, ktére maja bezposredni kontakt z nabywcami. Bezposrednie
sposoby pozyskiwania informacji o potrzebach nabywcéw, droga nieformalna, sa nastepu-
jace:
a) w przypadku producentéw débr konsumpcyjnych:

— zbieranie informacji od sprzedawcdw z firmowych sklepdw przedsichiorstwa,

— $ledzenie skarg, zazalen i wszelkich uwag nabywcéw uzyskanych pisemnie, telefo-

nicznie (np. infolinia), czy tez przez Internet, ktére wptywaja do dziatu sprzedazy,
— kontaktowanie sie osobiste z ewentualnymi konsumentami na targach;

b) w przypadku producentéw débr inwestycyjnych:

— ,,codzienne” bezposrednie kontaktowanie si¢ personelu sprzedazy z nabywcami
(np. osobiste, telefoniczne, przez Internet),

— $ledzenie nietypowych zapytan ofertowych, na przyktad zapytan o produkty zbli-
zone do asortymentu przedsiebiorstwa, jednak niebedace w danej chwili w jego
ofercie,

— kontaktowanie sie z klientami na targach.

Posrednimi, nieformalnymi zrédtami informacji o potrzebach nabywcoéw, zaréwno

w przypadku producentéw débr konsumpcyjnych, jak i inwestycyjnych, moga byc¢:

— posrednicy handlowi (na przykiad: hurtownie i detalisci débr konsumpcyjnych, agenci
i hurtownie débr inwestycyjnych),

— punkty serwisowe,

— firmy specjalizujace si¢ w przeprowadzaniu badan marketingowych, agencje promocyj-
ne lub reklamowe,

— czasopisma adresowane do okreslonej grupy odbiorcow, ktéra pokrywa sie z grupa na-
bywcéw,

— konkurenci (na przyktad prywatne kontakty menedzerow),

— inne, na przyktad: dostawcy, organizacje konsumenckie, biura patentowe, firmy konsul-
tingowe, instytuty naukowo-badawcze.

Na etapie tworzenia koncepcji (etap Il) istotna kwestia jest odkrycie szczeg6towej po-
trzeby potencjalnych nabywcéw w zakresie danej sposobnosci. Potrzeba ta, odzwierciedla-
jaca istotny problem nabywcow, stanowi podstawe do tworzenia koncepcji nowego produk-
tu. Jest to wspominane juz wczesniej podejscie ,,0d problemu do rozwiazania™? i informa-
cje rynkowe niezbedne do jego realizacji podano w rozdziale drugim™.

Szczegotowe potrzeby nabywcow moga by¢ odkryte poprzez badania oparte na zré-
dtach wtérnych, niestandaryzowane wywiady z ekspertami i badania jakosciowe wsrod na-

bywcéw. Przy czym te ostatnie nalezy uzna¢ za najlepszy sposob uzyskiwania informacji

9 Cyt. za: R. Deshpande, G. Zaltman, dz. cyt., s. 114.
10 Zob. podrozdziat 1.3 i punkt 2.1.2 pracy.
1) Zob. punkt 1, tablica 2.2.
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w tym wzgledzie. Wewnetrzne zrédta wtdrne, stuzace pozyskaniu informacji o szczegéto-

wych potrzebach (problemach) nabywcow, to:

— zarejestrowane skargi i sugestie nabywcow pochodzace z systemu skarg i sugestii, ktory
moze obejmowaé: poczte tradycyjna i elektroniczna, informacje z punktéw serwiso-
wych, goraca linie telefoniczna,

— raporty przedstawicieli handlowych, ktérzy — jak to okreslaja T. Domanski i P. Kowal-
ski'? — stanowia ,,0ko i ucho” firmy,

— raporty z punktéw serwisowych, dotyczace reklamacji klientéw,

— wewngtrzne bazy danych,

— raporty z badan marketingowych prowadzonych przez przedsigbiorstwa w celach, ktére
bezposrednio nie dotycza identyfikacji szczegétowych potrzeb, na przyktad z badan sa-
tysfakcji czy z systemu punktéw podstuchu™,

— ewentualnie inne (na przyktad raporty z wiasnych sklepéw detalicznych).

Réwniez informacji o szczegbtowych potrzebach nabywcoéw moga dostarczyé zewnetrzne

zrédta wtorne. Moga nimi by¢, na przyktad:

— raporty firm badawczych dotyczace okreslonych grup nabywcow (np. raporty i opraco-
wania przedstawiajace segmenty rynkowe i ich potrzeby, jak PRIZM firmy Claritas),

— raporty opracowane przez instytucje i stowarzyszenia branzowe dotyczace okreslonej
kategorii produktow i wymagan nabywcdw w zakresie tej kategorii,

— referaty z konferencji naukowych i artykuty naukowe, na przyklad dotyczace wzorcow
konsumpcji okreslonej grupy produktéw (na przyktad wzory konsumpcji napojéw alko-
holowych),

— artykuty prasowe (na przyktad publikacje specjalistyczne, prasa codzienna).

Rdwniez pewnego rodzaju informacje, co do potrzeb szczegotowych nabywcow, moz-
na pozyska¢ na podstawie niestandaryzowanych wywiaddw z ekspertami. Jednakze w tym
zakresie nalezy poszukiwac ekspertow o dos¢ waskiej specjalizacji, co moze spowodowac,
ze tego rodzaju wywiady nie beda mozliwe do przeprowadzenia.

Najwazniejszym sposobem uzyskania informacji o szczegétowych potrzebach nabyw-
cow jest przeprowadzenie wsrdd nich badan jakosciowych. Samych potencjalnych nabyw-
céw nowego produktu nalezy uzna¢ za najlepsze zrédto informacji o ich potrzebach szcze-
gotowych. Badania tego rodzaju moga by¢ oparte na klasycznych metodach jakosciowych,
specyficznych metodach badawczych przystosowanych do badania potrzeb lub badaniach
etnograficznych. Klasyczne badania jakosciowe, to przede wszystkim: niestandaryzowane
wywiady indywidualne i grupowe, metody projekcyjne oraz obserwacje. Wsréd nich, in-
dywidualne wywiady pogtebione oraz zogniskowane wywiady grupowe (tzw. fokusy) sta-
nowia najpowszechniejsze metody wykrywania szczeg6towych potrzeb™.

12 T Domanski, P. Kowalski, Marketing dla menedzeréw, WN PWN, Warszawa 1998, s. 76.

13 punkty takie polegaja na wykorzystaniu bezposrednich kontaktéw pracownikéw przedsiehior-
stwa (np. pracownikéw dziatu reklamacji) do zebrania danych, w zakresie wczesniej przygotowanego
instrumentu pomiarowego, migdzy innymi, moga tam znalez¢ si¢ pytania dotyczace potrzeb. Szerzej
na ten temat napisat W. Jankowski, Punkty podstuchu, ,,Businessman Magazine” 2002, luty, s. 106.

¥ W jezyku polskim badaniom jakosciowym poswigcone sa w catosci, na przyktad, nastgpujace
prace: A. M. Nikodemska-Wotowik, dz. cyt.; D. Maison, dz. cyt.

9. Mahajan, J. Wind, New products models: practice, shortcomings and desired improvements,
,Journal of Product Innovation Management” 1992, Vol. 9, s. 133 i D. G. Boike, B. Bonifant, T. Siesfeld,
Market analysis and segmentation for new products [w:] The PDMA Handbook of New Product Develop-
ment, ed. K. B. Kahn, 2" ed., John Wiley & Sons, Hoboken, New Jersey 2005, s. 197.
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Opierajac si¢ na klasycznych badaniach jakosciowych, C. M. Crawford i C. A. Di Be-
nedetto proponuja okreslone postgpowanie w zakresie podejscia ,,0d problemu do rozwia-
zania” 1. Zdaniem tych autoréw, zbiér potencjalnych probleméw nabywcéw oraz ich hie-
rarchi¢ mozna uzyska¢ poprzez interrogacje intensywnych uzytkownikéw danej kategorii
produktéw, gtéwnie takimi metodami, jak'”:

— indywidualne wywiady pogtebione,
— zogniskowane wywiady grupowe.

C. M. Crawford i C. A. Di Benedetto proponuja, aby, po pierwsze, zapyta¢ badanych o po-
tencjalne problemy zwiazane z uzytkowaniem danej kategorii produktow. Nastepnie nalezy
poprosi¢ badanych o okreslenie, z jednej strony, oczekiwanych korzysci wobec tej kategorii
produktow, z drugiej zas$, o podanie obecnie uzyskiwanych korzysci przy uzytkowaniu pro-
duktu nalezacego do tej kategorii. R6znice pomiedzy korzysciami oczekiwanymi a uzyski-
wanymi wskaza problemy do rozwiazania w zakresie danej kategorii produktéwlg). C. M.
Crawford i C. A. Di Benedetto™ wspominaja réwniez o mozliwosci identyfikacji poten-
cjalnych probleméw nabywcoéw i ich hierarchii za pomoca badania z zakresu standaryzo-
wanych technik badawczych opartych na interrogacji®® (ang. survey research). Wydaje sie
jednak, ze tego rodzaju badanie powinno by¢ poprzedzone badaniami jakosciowymi, ktore
pozwola na okreslenie zbioru potencjalnych, rzeczywistych probleméw nabywcéow.
Niektore firmy identyfikacje probleméw nabywcdw przeprowadzaja réwniez poprzez
obserwacje ich postepowania w trakcie uzytkowania tych produktéw?”. Na przyktad R. D.
Blackwell, P. W. Miniard i J. F. Engel podaja, ze jeden z czotowych producentéw ptatkdw
sniadaniowych poszukuje rodzin, ktére zgadzaja si¢ na zainstalowanie kamery w kuchni,
wiaczanej czujnikiem ruchu. Gdy ktos z cztonkéw rodziny pojawi si¢ w kuchni, wéwczas
kamera wiacza sie i rejestruje jego zachowanie. Tego producenta interesuje sposéb przygo-
towywania i konsumpcji ptatow sniadaniowych, na przykiad jaka ilos¢ ptatkéw i mleka jest

16) ¢. M. Crawford, C. A. Di Benedetto, dz. cyt., s. 94-95.

) Tamze.

8 Tamze, s. 94.

19 Tamze, s. 96.

20 standaryzowane techniki badawcze, oparte na interrogacji (ang. survey research), stanowia
grupe procedur badawczych, ktére cechuje interrogacja (wypytywanie, dopytywanie sie) oraz standa-
ryzacja. Standaryzacja polega na stosowaniu jednolitego narzedzia badawczego (tzn. kwestionariusza,
instrukcji do kwestionariusza, materiatbw pomocniczych) i standardowych warunkéw badania.
W tym ostatnim przypadku chodzi gtéwnie o jednolite zastosowanie narzedzia badawczego oraz two-
rzenie jednolitej sytuacji przewidzianej w badaniu (zob. P. B. Sztabinski, Wywiad jako technika stan-
daryzowana [w:] Podrecznik ankietera, pod red. Z. Sawinskiego, P. B. Sztabinskiego, F. Sztabinskie-
go, SMG/KRC Poland Media i Wyd. IFiS PAN, Warszawa 2000, s. 43-47). Do standaryzowanych
technik badawczych, opartych na interrogacji, zalicza sie gtéwnie: wywiad kwestionariuszowy, wy-
wiad telefoniczny — definicje obu wywiadéw podano w przypisie w dalszej czesci pracy — oraz ankie-
ty. Te ostatnie to przede wszystkim takie ankiety, jak: pocztowa, prasowa, rozdawana, roznoszona,
telefoniczna, radiowa, telewizyjna, pod kontrola, telewizyjna (zob. F. Sztabinski, Ankieta pocztowa
i wywiad kwestionariuszowy, Wyd. IFiS PAN, Warszawa 1997, s. 10). Techniki te czesto okresla sig
jako badania sondazowe lub badania (procedury) surveyowe; w tym ostatnim przypadku w nawiaza-
niu do anglojezycznego okreslenia survey research (zob. F. Sztabinski, dz. cyt., s. 10 i S. Kaczmar-
czyk, Badania marketingowe. Metody i techniki, wyd. 3, PWE, Warszawa 2002, s. 170).

2 ¢, M. Crawford, C. A. Di Benedetto, dz. cyt., s. 94 i 98.
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zuzywana przy ich konsumpcji, w jakich porach dania sa spozywane pfatki, czy tez jakie
dodatki sa stosowane do ptatkéw??.

Metody jakosciowe moga by¢ stosowane samodzielnie lub w potaczeniu z innymi.
W tym ostatnim przypadku powstaja okreslone, specyficzne metody, ktére cechuje pewne
przeznaczenie oraz okreslony przebieg. Do nich mozna zaliczy¢ metode analizy przypad-
kéw konsumentéw (ang. Customer Case Research lub krétko CCR)? oraz metode Zaltma-
na (ZMET) — obie stuzace, miedzy innymi, identyfikacji potrzeb ukrytych i ujawniajacych
si¢®”. Na przyktad, metoda CCR zazwyczaj taczy wywiad pogiebiony z obserwacja i anali-
za dokumentacji zwiazanej z zakupami. Szeroki opis zaréwno metody CCR®), jak
i ZMET?® przedstawia S. Kaczmarczyk.

W ramach jakosciowych metod badawczych uzywanych do identyfikacji sposobnosci
do rozwoju nowego produktu w zakresie potrzeb nabywcéw, nalezy podkresli¢ rolg badan
etnograficznych. D. G. Boike, B. Bonifant i T. Siesfeld stwierdzaja, ze celem tych badan
jest poznanie zachowan nabywcéw w zakresie uzytkowania obecnych produktdéw oraz
okreslenie problemdw, i sposobdw radzenia sobie z nimi, powstatych w trakcie tego uzyt-
kowania?”. Badania etnograficzne opieraja Sie gtéwnie na obserwacji uczestniczacej, pota-
czonej z wywiadami swobodnymi oraz analiza dokumentacji’®). Znaczenie tego rodzaju ba-
dan wzrasta w ostatnich latach.

Gdy kluczowy problem nabywcéw w zakresie danej sposobnosci zostanie okreslony,
to znalezienie rozwiazania tego problemu — w postaci koncepcji howego produktu — moze
pochodzi¢ od: zespotu projektowego nowego produktu, pracownikéw obszaru technicznego
przedsigbiorstwa (na przyktad dziat konstrukcyjny lub B+R), pracownikdw obszaru marke-
tingowego firmy lub klientéw firmy?). W tym ostatnim przypadku, przy przeprowadzaniu
badania wsrdd potencjalnych uzytkownikéw produktu, nalezy ich o takie propozycje zapy-
ta¢. Moze si¢ okaza¢, ze przyszli uzytkownicy nowego produktu ujawnia gotowe koncepcje
nowego produktu. Wowczas nalezy je uja¢ w zbiorze potencjalnych koncepcji nowych pro-
duktow®” i podda¢ ocenie przy kwalifikowaniu koncepcji. Informacje o istotnym problemie
uzytkownikéw produktu moga pochodzi¢ z innych zrddet niz od samych uzytkownikéw —
chociaz w wielu przypadkach uzytkownicy stanowia najlepsze zrddto. Wazne problemy
uzytkownikéw moga by¢ odkrywane poprzez niestandaryzowane wywiady z ekspertami
w zakresie danej kategorii produktow lub ze Zrédet wtérnych. W tym ostatnim przypadku
moga by¢ to na przykfad: branzowe raporty o rynku przygotowane przez specjalistyczna
prase lub czasopisma, specjalne raporty rzadowe, raporty wtasne firmy z wczesniejszych
badargi)lnformacje tego rodzaju moga by¢ uzyskane formalnymi lub nieformalnymi sposo-
bami®.

2 R, D. Blackwell, P. W. Miniard, J. F. Engel, Consumer Behavior, 9th ed., Harcourt College
Publishers, Orlando, Florida 2001, s. 22.

%) 7oh. G. Berstell, D. Nitterhouse, Looking ‘outside the box’, ,Marketing Research” 1997,
Summer, s. 5-11.

29 O potrzebach ukrytych i ujawniajacych sie pisze S. Kaczmarczyk w pracy Zastosowania..., dz.
cyt., s. 83.

%) Tamze, s. 87-90.

%) Tamze, s. 90-93.

20 . G. Boike, B. Bonifant, T. Siesfeld, dz. cyt., s. 197.

%) K. Konecki, Studia z metodologii badas jakosciowych. Teoria ugruntowana, WN PWN 2000,
s. 122.

2) ¢, M. Crawford, C. A. Di Benedetto, dz. cyt., s. 101-102.

%0 7oh. punkt 3, tablica 2.2.

3D ¢. M. Crawford, C. A. Di Benedetto, dz. cyt., s. 96.
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W punkcie 2 w tablicy 2.2 wyspecyfikowano informacje rynkowe potrzebne do anali-
zy atrybutow, uzywanej do tworzenia koncepcji nowego produktu. Na podstawie analizy
atrybutéw mozna tworzy¢ koncepcje nowych produktéw, wynikajace ze zmian w zakresie
jednego badz kilku atrybutéw produktu. Oznacza to, ze stosujac to podejscie, zaktada sie, iz
koncepcja nowego produktu powstaje w wyniku okreslenia nowej kombinacji pozioméw
atrybutéw produktu®?. Do analizy atrybutéw potrzebna jest lista kluczowych atrybutéw
okreslonej kategorii produktow. Lista taka moze powsta¢ na podstawie badan opartych na
zrédtach wtérnych oraz badan jakosciowych, w tym ostatnim przypadku, na przykfad po-
przez pogtebione wywiady indywidualne lub zogniskowane wywiady grupowe z na-
bywcami okreslonej kategorii produktow. Niektdre przedsigbiorstwa moga dysponowac te-
go rodzaju lista. Moze to wystapi¢ wtedy, gdy przedsiebiorstwo poszerza okreslona linie
produktow i ma juz w swoim asortymencie produkt lub produkty nalezace do danej katego-
rii produktéw. Wowczas uprzednio zdobyte doswiadczenia, w tym przeszie badania doty-
czace istotnych atrybutow rozpatrywanej kategorii produktéw, moga dostarczy¢ informacji
0 kluczowych atrybutach.

Analiza atrybutéw moze by¢ realizowana wieloma metodami. W zakresie tego podej-
scia wyrdznia sie dwa nastepujace, najpowszechniej stosowane podejscia®:

— grupe analiz luk percepcyjnych,
— conjoint analysis.

Grupa analiz luk percepcyjnych zostanie przedstawiona w punkcie 3.1.6, ktory poswiecony
jest pozyskiwaniu informacji o percepcji nabywcow na potrzeby rozwoju nowych produk-
tow. Jesli zas chodzi o conjoint analysis, to w metodzie tej na podstawie informacji o cal-
kowitych preferencjach konsumentéw wobec rozpatrywanych profili (stanowiacych kom-
binacje poziomdw atrybutéw danej kategorii produktéw), okresla sie¢ tak zwane uzyteczno-
$ci czastkowe, obrazujace wage, jaka przywiazuja poszczeg6lni badani do poziomoéw roz-
patrywanych atrybutéw danej kategorii produktéw. Uzytecznosci te przedstawia sie w po-
staci macierzy uzytecznosci czastkowych. W macierzy tej wiersze stanowia badani konsu-
menci, kolumny odpowiadaja poziomom poszczegdlnych atrybutéw rozpatrywanej katego-
rii produktow, za$ jej elementami sa uzytecznosci czastkowe. Macierz ta stanowi podstawe
dalszych analiz i interpretacji. Moze ona stuzy¢ do wyznaczenia uzytecznosci danego profi-
lu dla okreslonego konsumenta®” lub do okreslenia catkowitej uzytecznosci okreslonego
profilu®. Za pomoca tej analizy mozna wyznaczy¢é uzytecznosci catkowite profili ujetych
w badaniu®®, to znaczy ocenianych przez badanych, oraz profili symulacyjnych — niepod-
danych bezposrednio ocenie badanych®”. Profil o najwickszej uzytecznosci catkowitej
okresla najbardziej pozadana kombinacje¢ poziomdéw atrybutéw przez potencjalnych na-
bywcéw, co pozwala na identyfikacje koncepcji nowego produktu. O ile na podstawie ma-
cierzy uzytecznosci czastkowych, utworzonej w procedurze conjoint analysis, przeprowa-
dzono segmentacje rynku, to réwniez dla wyodrebnionych segmentéw rynkowych mozna
okresli¢ najbardziej odpowiadajace im koncepcje produktow - nie tylko dla catego

%) Tamze, s. 111.

33) Tamze, s. 113.

) Sposéb wyznaczenia uzytecznosci danego profilu dla okreslonego konsumenta przedstawia
M. Walesiak, Metody analizy danych marketingowych, WN PWN, Warszawa 1996, s. 93.

%) Zob. tamze, s. 95.

%) Tamze.

30 A. Bak, M. Walesiak, Conjoint analysis [w:] Metody statystycznej analizy wielowymiarowej
w badaniach marketingowych, pod red. E. Gatnara, M. Walesiaka, Wyd. AE we Wroctawiu, Wroctaw
2004, s. 179.
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rynku®®. Identyfikacja koncepcji nowego produktu jest jednym z wielu mozliwych zasto-
sowan conjoint analysis w badaniach marketingowych. Niemniej, w firmach amerykan-
skich prawie potowa badan marketingowych, wykorzystujacych conjoint analysis, stuzy
wiasnie okresleniu koncepcji nowego produktu®®.

W zakresie analitycznych technik atrybutowych, wzgledem niektérych grup produk-
tow i przy wykorzystaniu Internetu, mozliwe staje sie wykrywanie pojawiajacych sie
szczegbtowych potrzeb nabywcdw, do tej pory niezaspokojonych, z jednoczesna ilosciowa
oceng skali tych potrzeb. Na przyktad, G. L. Urban oraz J. R. Hauser w zakresie branzy
samochodowej przedstawiaja metode listening in, w ktdrej — na podstawie dialogu przez In-
ternet pomigdzy potencjalnym nabywca a wirtualnym doradca — okreslane sa sposobnosci
do rozwoju nowych produktdw, ktére wynikaja z nowych kombinacji potrzeb nabywcéw.
Dzigki wykorzystaniu techniki komputerowej istnieje mozliwos¢ dostosowywania zadawa-
nych pytan do konkretnego respondenta (ang. tailored interview), uzyskiwania tym samym
informacji o szczegétowych potrzebach, i szacowania wielkosci tych potrzeb®®. W tego ro-
dzaju badaniu respondenci niemalze ,,projektuja” pojazdy zgodnie ze swoimi pragnieniami.
O ile podobna potrzebe bedzie miata odpowiednio duza grupa potencjalnych nabywcoéw, to
jest to sygnat dla producenta, ze pojawia sie potrzeba wprowadzenia na rynek nowego mo-
delu pojazdu. Zatem nowe technologie tworza nowe mozliwosci w zakresie identyfikacji
nowych potrzeb nabywcow. Klasyczne podejscie w tym zakresie zakfada, ze ,,wylowienie”
nowych potrzeb jest mozliwe gtéwnie dzieki badaniom jakosciowym, a nastgpnie dopiero
w kolejnych badaniach ilosciowych szacuje si¢ skale takiej potrzeby*”. Podejscie to nalezy
uzna¢ za nadal aktualne dla wigkszosci rodzajéw produktéw. Jednakze w zakresie produk-
tow, co do ktérych potencjalni nabywcy poszukuja informacji o odpowiednim dla nich pro-
dukcie gtdwnie przez Internet — na przyktad, wsrdd wszystkich kupujacych nowe samocho-
dy az 62 procent korzysta z informacji on-line przy wyborze samochodu*? — mozliwe jest
znajdowanie ujawniajacych si¢ potrzeb od razu w badaniu ilosciowym na podstawie konfi-
gurowania potrzeb nabywcéw. W chwili obecnej tego typu postepowanie — biorac pod
uwage wszystkie rodzaje produktéw — nie jest powszechne, natomiast wraz postepem i dal-
szym upowszechnianiem sie technologii informacyjnych moze ono nabiera¢ znaczenia.

Oprdcz ilosciowych analitycznych metod atrybutowych, w literaturze przedmiotu
mozna znalez¢ jeszcze szereg metod jakosciowych, ktdre stuza analizie atrybutéw, na przy-
klad: analiza wymiardw (ang. dimensional analysis), listy sprawdzajace (ang. checklists),
analiza powiazan (ang. relationship analysis), analogia (ang. analogy)*®). Metody te moga
stuzy¢ zorientowaniu sie w zakresie podjetego zagadnienia i poprzedza¢ obszerniejsze ba-
dania ilosciowe w okreslonym zakresie.

Na trzecim etapie procesu rozwoju nowego produktu przeprowadzane jest wstepne
rozpoznanie sytuacji w zakresie koncepcji nowego produktu. Na tym etapie nie przeprowa-

%) Zob. M. Walesiak, A. Bak, Conjoint analysis w badaniach marketingowych, Wyd. AE we
Wroctawiu, Wroctaw 2000, s. 80-82.

%) Tamze, s. 70.

40 Zob. G. L. Urban, J. R. Hauser, ,.Listening in” to find and explore new combinations of cus-
tomer needs, ,,Journal of Marketing” 2004, Vol. 68, April, s. 72-87.

) A Griffin, Obtaining customer needs for product development [w:] The PDMA Handbook of
New Product Development, ed. K. B. Kahn, 2" ed., John Wiley & Sons, Hoboken, New Jersey 2005,
s. 213-214.

%2 Dane z 2001 roku — cyt. za: G. L. Urban, J. R. Hauser, ,,Listening in™..., dz. cyt., s. 75.

) Oméwienie tych metod mozna znalezé w cytowanej pracy: C. M. Crawford, C. A. Di Benedetto,
dz. cyt., s. 138-144. Inne, niewymienione tutaj, metody z tej klasy mozna znalez¢ tamze, s. 500-502.
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dza si¢ badan specjalnie poswigconych rozpoznaniu potrzeb i preferencji nabywcéw. In-
formacje tego rodzaju moga zosta¢ uzyskane przy okazji rozpoznania wstegpnej reakcji na-
bywcow na koncepcje nowego produktu, ktdra na tym etapie realizuje sie za pomoca badan
jakosciowych, na przyktad: wywiady niestandaryzowane (indywidualne lub grupowe), me-
tody projekcyjne lub obserwacje. Szerzej o poznaniu wstepnej reakcji nabywcoéw na kon-
cepcje nowego produktu bedzie mowa w punkcie 3.1.5 niniejszego rozdziatu.

Etap petnego rozpoznania koncepcji (etap 1V) jest whasciwym miejscem procesu roz-
woju nowych produktéw do diagnozowania potrzeb i wymagan nabywcdw pod katem ilo-
sciowym. Jednakze mozemy mie¢ do czynienia z sytuacjami, w ktérych taka diagnoza wy-
stapita wczesniej, na przyktad wykorzystanie conjoint analysis lub metody listening in na
poprzednich etapach. Wtedy nalezy zastanowi¢ sie nad celowoscig takiej diagnozy na eta-
pie petnego rozpoznania. Wtedy, gdy wczesniej nie opisywano ilosciowo potrzeb i wyma-
gan nabywcéw, wiadome jest, ze potrzeba okreslonego rodzaju wystepuije, lecz nie wiado-
mo, na jaka skale. Dlatego konieczne staje sie przeprowadzenie ilosciowego opisu szczegé-
towych potrzeb i preferencji nabywcdw. Opis tego rodzaju powinien powsta¢ na podstawie
badan przeprowadzanych bezposrednio wsrdéd potencjalnych nabywcoéw nowego produktu.
Zazwyczaj badania takie beda opieraty sie na wykorzystaniu jednej ze standaryzowanych
technik opartych na interrogacji i beda przeprowadzane na podstawie dobranej préby, rza-
dziej, o ile to mozliwe, beda to badania wyczerpujace (petne). Ta ostatnia sytuacja moze
mie¢ miejsce w przypadku débr inwestycyjnych, gdzie badane populacje sa znacznie
mniejsze niz w przypadku débr konsumpcyjnych.

Informacje rynkowe potrzebne do zdiagnozowania ilosciowego potrzeb, wymagan
i preferencji nabywcow zestawiono w punkcie 1 w tablicy 2.4. Kwestia tego, czy lista pytan
zestawionych w punkcie 1 w tablicy 2.4 zostanie wykorzystana czegsciowo, w peini, czy tez
bedzie wymagata uzupetnienia, zaleze¢ bedzie od okreslonego tworzonego nowego produk-
tu i okreslonego przedsicbiorstwa. Podobnie, od konkretnego przygotowywanego produktu
i okreslonego przedsiebiorstwa zalezy, czy informacje potrzebne w rozpatrywanym zakre-
sie pozyskane beda w jednym czy kilku badaniach. Z jednej strony, zebranie potrzebnych
informacji w zakresie jednego badania obniza koszty zwiazane z gromadzeniem danych.
Z drugiej jednak strony, zbyt szeroki zakres zagadnien i r6znych zadan stawianych poten-
cjalnym respondentom w jednym badaniu przetozy si¢ na diugi kwestionariusz lub duza
liczbe zadan do wykonania przez badanych. Moze to zniecheca¢ potencjalnych responden-
tow do wzigcia udziatu w badaniu. Kwesti¢ dotyczaca tego, jakie informacje i w ilu bada-
niach maja by¢ zebrane, powinny by¢ rozwiazane w nawiazaniu do okreslonego tworzone-
go nowego produktu oraz sytuacji danego przedsiebiorstwa.

Osobnego komentarza wymaga okreslenie potrzeb nabywcow na uzytek domu jakosci
(HOQ) w zakresie metody QFD. Zagadnienie to zostanie omdwione w punkcie 3.1.4 tego
podrozdziatu, gdyz zastosowanie domu jakosci — oprdcz diagnozy potrzeb nabywcow —
wymaga réwniez okreslenia postrzegania produktow przez nabywcoéw. Réwniez odrebnego
potraktowania wymagaja badania preferencji z wykorzystaniem conjoint analysis, ktére zo-
stana przedstawione w punkcie 3.1.5 niniejszego podrozdziatu, gdyz tego rodzaju badania
moga by¢ wykorzystane do badania koncepcji nowego produktu.

W fazie przeksztatcania koncepcji w produkt (etap V i VI) oraz fazie uruchomienia
produkcji i komercjalizacji (etap VII i VIII) nie przeprowadza sie juz badan bezposrednio
poswieconych diagnozie potrzeb, wymagan i preferencji nabywcow w zakresie danej kate-
gorii produktow. Jednakze wystepuja tam badania wiazace si¢ z tym zagadnieniem. Warto
podkresli¢ dwa tego rodzaju badania. Pierwsze z nich, to badania prébnego uzytkowania
nowego produktu, ktore, ogolnie rzecz biorac, sprawdzaja czy projektowany produkt od-
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powiada potrzebom, wymaganiom i preferencjom nabywcéw*”. Drugie, to badania rynko-
we produktu i marketingu prébnego, ktore weryfikuja oddziatywanie produktu i planowa-
nych dziatan marketingowych na potencjalnych nabywcow*®.

3.1.2. Segmentacja rynku

Segmentacja rynku uznawana jest za jedna z podstawowych koncepcji nowoczesnego
marketingu“®. W literaturze marketingowej, dotyczacej segmentacji rynku, mozna wyréz-
ni¢ makrosegmentacje i mikrosegmentacje. Istota pierwszej z nich jest wydzielenie makro-
segmentéw, jako okreslonych struktur produkt-rynek. Natomiast druga z nich dotyczy
okreslonego rynku i oznacza segmentacje W waskim tego stowa znaczeniu*”. Rozwazajac
rozwaj nowych produktéw, mozna mie¢ do czynienia tak z makrosegmentacja, jak i z mi-
krosegmentacja, cho¢ ta druga ma wigksze znaczenie.

Jako makrosegmenty mozna rozumie¢ rynki bgdace przedmiotem zainteresowania
przedsigbiorstwa tworzacego nowy produkt. Takie rynki stanowia istotna czgs¢ wspomnia-
nych juz wytycznych przedsiebiorstwa do rozwoju nowych produktéw i moga by¢ wskaza-
ne w zakresie planowania strategicznego firmy. Rynki te stanowia obszar poszukiwan do
rozwoju nowych produktow i moga by¢ okreslone w r6zny sposéb. Mozna je wskazaé, na
przyktad poprzez podanie rodzaju nabywcéw, rodzaju potrzeb nabywcdw w sensie ogol-
nym lub rodzaju kategorii produktéw. Bedzie to zalezato od danego przedsiebiorstwa. Na
etapie identyfikacji sposobnosci, gdzie wskazywana jest ogélna potrzeba w zakresie ktérej
zamierza si¢ tworzy¢ nowy produkt, okreslany jest rowniez rynek odpowiadajacy tej po-
trzebie (inaczej makrosegment). Jest to zgodne z tym, co podaja G. L. Urban i J. R. Hauser,
ktérz;ggi)dentyfikach sposobnosci okreslaja jako znalezienie rynku do rozwoju nowego pro-
duktu™.

Mikrosegemntacja, nazywana segmentacja w waskim tego stowa znaczeniu — dalej
okreslana jako segmentacja — zaktada, ze w ramach danego rynku wystgpuja réznice co do
szczegbtowych potrzeb nabywcow. Konsekwencja tego zatozenia jest koniecznosé¢ dosto-
sowania oferty przedsicbiorstwa do tych specyficznych potrzeb nabywcow. Jest to szcze-
golnie wazne, gdy ma sie do czynienia z intensywna konkurencja, ktora obecnie wystepuje
na skale globalna dla wiekszosci rodzajéw produktdw. W tej sytuacji idealnym rozwiaza-
niem bytoby dostosowanie oferty przedsiebiorstwa do specyficznych potrzeb indywidual-
nego nabywcy. Takie podejscie ma miejsce nieraz w przypadku sprzedazy produktow
przemystowych, niektérych ustug lub wyrobdw luksusowych. Jednak w przypadku wiek-
szosci przedsigbiorstw — szczegolnie tych, ktére opieraja swoja dziatalno$é na produkcji se-
ryjnej — podejscie takie nie jest mozliwe, gdyz pociagnetoby za soba znaczacy wzrost
kosztéw produkgcji i, tym samym, cen oferowanych produktow. W zwiazku z tym, opty-
malnym rozwiazaniem jest pogrupowanie nabywcow wystepujacych na danym rynku we
wzglednie jednorodne grupy (segmenty), ze wzgledu na ich specyficzne potrzeby i dosto-
sowanie oferty przedsiebiorstwa do powstatych segmentéw.

*) Badania tego rodzaju beda oméwione w punkcie 3.1.7.

) O badaniach rynkowych produktu i marketingu probnego bedzie mowa w punkcie 3.1.8.

“6) Zob. S. Kaczmarczyk, Zastosowania..., dz. cyt., s. 267; Y. Wind, Issues and advances in seg-
mentation research, ,,Journal of Marketing Research” 1978, Vol. XV (August), s. 317.

#7) Zob. W. Muszynska, Segmentacja rynku w procesie definiowania rynkéw docelowych [w:] Ba-
dania marketingowe. Teoria i praktyka, WN PWN, Warszawa 2005, s. 292-294; A. Sagan, Badania
marketingowe. Podstawowe kierunki, wyd. 2, Wyd. AE w Krakowie, Krakéw 2004, s. 165-169.

) G. L. Urban, J. R. Hauser, Design..., dz. cyt., s. 40.
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Przedsigbiorstwa, wykorzystujace segmentacje rynku w swojej dziatalnosci, stosuja
marketing skoncentrowany badz marketing zréznicowany*®. Ten pierwszy polega na tym,
ze przedsiehiorstwo sposrod utworzonych segmentéw wybiera jeden segment docelowy
i do niego dostosowuje swoj produkt oraz program marketingowy. Z kolei w drugim przy-
padku, firma decyduje sie na obstugiwanie kilku z wystepujacych segmentéw rynkowych
i do kazdego z nich dostosowuje swoja oferte. Wtedy tez moze przypisac rangi obstugiwa-
nym segmentom rynkowym, biorac pod uwage ich waznos$¢ z punktu widzenia przedsie-
biorstwa.

Zastosowanie segmentacji rynku w dziatalnosci przedsigbiorstwa powinno by¢ juz
uwzglednione w momencie rozwoju nowego produktu. Rzecz polega na tym, ze projekto-
wany nowy produkt powinien by¢ dostosowany do specyficznych potrzeb docelowego
segmentu rynkowego. Dlatego, zanim w karcie zatozen zostang okreslone planowane pa-
rametry techniczne nowego produktu, nalezy przeprowadzi¢ segmentacje rynku. Pozwoli to
na precyzyjne okreslenie segmentu docelowego, poznanie szczeg6towych potrzeb tego
segmentu oraz rozwoj koncepcji i produktu w nawiazaniu do tych potrzeb. Réwniez pro-
gram marketingowy, ktory bedzie towarzyszyt wprowadzeniu tego produktu na rynek, na-
lezy przygotowac dla konkretnego segmentu rynkowego.

Z powyzszego wynika, ze whasciwym miejscem przeprowadzenia segmentacji rynku
jest faza przygotowania koncepcji nowego produktu. Jednak jest to faza rozbudowana —
W ujeciu przyjetym w pracy skiadaja sie na nia cztery etapy rozwoju nowego produktu.
Etap identyfikacji sposobnosci (etap 1) prowadzi do okreslenia rynku do rozwoju nowego
produktu, na przykfad na podstawie ogdlnej potrzeby lub kategorii produktéw, stad seg-
mentacja rynku (rozumiana jako mikrosegmentacja) nie bedzie na nim przeprowadzana. Na
etapie tworzenia koncepcji (etap 11) moga by¢ wykorzystane specjalne badania segmenta-
cyjne, prowadzace do wytonienia koncepcji nowego produktu. Sa to badania prowadzone w
zakresie tak zwanej dynamicznej segmentacji rynku, ktéra wykorzystuje conjoint analysis
w potaczeniu z symulacja komputerowa”. Jednak sa to ztozone i kosztowne badania. Na
etapie wstepnego rozpoznania (etap 111) moze zosta¢ zrealizowana segmentacja rynku na
podstawie danych wtérnych, co wiaze sie z charakterem tego etapu. Potencjalnymi zrodta-
mi danych wtérnych do badan segmentacyjnych moga by¢®: bazy danych, dane panelowe,
zrodia statystyczne lub inne zrodfa (np. dane dostgpne w Internecie, raporty). Jednak miej-
scem najbardziej optymalnym na przeprowadzenie klasycznych badan segmentacyjnych,
badan a priori lub post hoc®?, jest etap petnego rozpoznania (etap 1V). Wynika to stad, ze
dobre badania segmentacyjne oparte sa zazwyczaj na danych pierwotnych i wymagaja pro-
fesjonalnej realizacji. Sa zatem kosztowne i dlatego powinny by¢ przeprowadzane wobec
koncepcji, ktdre przeszty pozytywnie wstepny przeglad na trzecim etapie. W celu ograni-
czenia kosztow rozwoju nowego produktu, w niektorych przypadkach tego rodzaju badania
moga by¢ potaczone z badaniami potrzeb i preferencji. R. G. Cooper podaje, ze szczegéto-
wy obraz rynku, ktory uwzglednia, miedzy innymi, segmenty rynku, ich rozmiar i dynami-

) Gdy przedsiebiorstwo kieruje dany produkt i okreslony program marketingowy do catego ryn-
ku, nie wyrdzniajac segmentow, to mamy do czynienia z marketingiem zagregowanym, tradycyjnym
(zob. E. Duliniec, Badania marketingowe w zarzgdzaniu przedsigbiorstwem, WN PWN, Warszawa
1994, s. 57 i S. Kaczmarczyk, Zastosowania..., dz. cyt., . 267).

%0 Szerzej na ten temat napisat Y. Wind, dz. cyt., s. 322-323.

50 5. Kaczmarczyk, Zastosowania..., dz. cyt., s. 283.

52 Te dwie kategorie badan segmentacyjnych wprowadzit P. E. Green i obecnie tego rodzaju na-
zewnictwo jest stosowane w literaturze przedmiotu, np. A. Sagan, dz. cyt., s. 171-172.
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ke oraz trendy powinien zosta¢ zrealizowany na etapie petnego rozpoznania koncepcji*®, co
zgadza sig z powyzszym.

Jesli chodzi o kwestig realizacji segmentacji rynku na potrzeby rozwoju nowych pro-
duktow, to do dyspozycji mamy cztery nastepujace rodzaje modeli wyr6znionych przez
Y. Winda®:

— modele segmentacyjne a priori,

— modele segmentacyjne post hoc,

— dynamiczne modele segmentacyjne (ang. fexible segmentation models),

— predykcyjne modele segmentacyjne (ang. componential segmentation models).

Dwa pierwsze rodzaje modeli sa najczesciej stosowane w praktyce. Przy czym w modelach
a priori kryteria stanowiace podstawe segmentacji okreslane sa przez badacza z gory, na-
tomiast w modelach post hoc kryteria te wytaniane sa w drodze okreslonej procedury staty-
stycznej. Kolejne dwa rodzaje modeli traktowane sa jako nowe i sa znacznie bardziej zto-
zone niz dwa pierwsze. Moze by¢ to jedna z przyczyn ich ograniczonego zastosowania.
Dynamiczne modele segmentacyjne, jak juz wspomniano, moga by¢ stosowane na etapie
tworzenia koncepcji, natomiast predykcyjne modele segmentacyjne opieraja sie na predyk-
cji polegajacej na okresleniu, ktory typ nabywcy bedzie najbardziej wrazliwy na okreslona
ceche produktu.

W dalszej czesci tego punktu uwaga zostanie skupiona na dwéch pierwszych rodza-
jach modeli ze wzgledu na ich duze praktyczne zastosowanie, przy czym w ich zakresie zo-
stang podkreslone istotne aspekty segmentacji rynku ze wzgledu na rozw6j nowych pro-
duktow.

Postgpowanie przy segmentacji a priori mozna przedstawi¢ w siedmiu nastgpujacych
etapach®:

1) wyb0r (a priori) kryteriow, stanowiacych podstawy segmentacji,

2) wybdr zbioru zmiennych opisujacych segmenty,

3) projekt doboru préby,

4) zebranie danych,

5) utworzenie segmentéw na podstawie przypisania respondentéw do kategorii,

6) okreslenie profili segmentow,

7) opracowanie strategii marketingowej, w tym wybo6r segmentéw docelowych, na pod-
stawie wielkosci i profili segmentdw.

W analogiczny sposob przebiega segmentacja post hoc, przy czym w punkcie piatym po-
stepowania segmenty tworzone sa za pomoca procedury statystycznej. Procedura ta najcze-
sciej polega na zastosowaniu analizy skupien, ktéra poprzedza analiza czynnikowa. Ta
ostatnia pozwala na redukcje liczby kryteriéw, ktdre przyjeto w punkcie pierwszym poda-
nego postepowania (kryteria te sa zazwyczaj ze soba skorelowane) do kilku niepowiaza-
nych ze soba czynnikéw, stanowiacych podstawy segmentacji. Cate postepowanie segmen-
tacyjne podporzadkowane jest okreslonym wczesniej celom segmentacji. Opis etapéw ba-
danh segmentacyjnych mozna znalez¢ w literaturze przedmiotu®®, stad nie beda one oma-
wiane. Uwaga zostanie zwrdcona jedynie na pierwszy punkt podanego postepowania, gdyz
jego realizacja decyduje o przydatnosci segmentacji rynku do rozwoju nowych produktéw.

9 R. G. Cooper, Winning..., 3% ed., dz. cyt., s. 197.

%)y, Wind, dz. cyt., s. 321; S. Kaczmarczyk, Zastosowania..., dz. cyt., s. 278; A. Sagan, dz. cyt.,
s. 171,

%)y wind, dz. cyt., s. 321.

%) Np. Y. Wind, dz. cyt., s. 319-323 lub A. Sagan, dz. cyt., s. 169-200.
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Biorac pod uwage rozwdj nowych produktéw, istotny jest wybor kryteriow stanowia-
cych podstawy segmentacji. Kryteridw tych jest wiele i zestawiane sa one w klasy wedhug
ich rodzaju, na przyktad kryteria demograficzne, psychograficzne czy geograficzne. W lite-
raturze marketingowej mozna znalez¢ zardwno listy kryteriow stosowanych przy segmen-
tacji produktéw konsumpcyjnych, jak i inwestycyjnych®”. R. G. Cooper stwierdza, ze przy
wykorzystywaniu segmentacji rynku w rozwoju nowych produktéw, szczegélnie przydatna
bedzie segmentacja oparta na kryteriach opisujacych tak zwane poszukiwane korzysci (ang.
benefits sought)®’. Jest to grupa kryteriéw, ktére tworzone sa na podstawie potrzeb nabyw-
céw i korzysci, ktérych oczekuja oni od danej kategorii produktéw. Zatem przeprowadzajac
segmentacje okreslonego rynku, oparta na poszukiwanych korzysciach, uzyskamy segmen-
ty nabywcow jednorodne pod wzgledem potrzeb w sensie szczegétowym. Tak powstate
segmenty pomigdzy soba beda roznity sie co do tych szczegdtowych potrzeb. Jesli wziaé
pod uwage fakt, ze spetnienie okreslonych wymagan nabywcéw wymaga okreslonych po-
zioméw atrybutdw kategorii produktdw, to zaspokojenie odmiennych specyficznych po-
trzeb segmentow rynkowych bedzie wymagato produktéw o réznych poziomach tych atry-
butéw. W ten spos6b mozna okresli¢ rozne produkty w zakresie danej kategorii produktow,
ktore sa dostosowane do specyficznych potrzeb segmentdw rynkowych powstatych na pod-
stawie poszukiwanych korzysci.

Warto jeszcze podja¢ nastepujaca kwestie. Otdz, aby realizowana segmentacja rynku
byta powiazana z koncepcja nowego produktu, nalezy zwréci¢ uwage na to, aby wsrod kry-
teriow opisujacych poszukiwane korzysci znalazty si¢ nastepujace kryteria:

— wiazace si¢ z tymi cechami nowego produktu, na ktérych zaktada sie zbudowanie jego
przewagi konkurencyjnej na rynku,

— odpowiadajace cechom produktu, ktore stanowia 0 jego innowacji,

— wiazace sig z cechami produktu, na podstawie ktorych mozna tworzy¢ jego warianty.

Uwzglednienie takich kryteriow tworzy mozliwos¢ powstania segmentu (lub segmentow,
gdy uwzglednione zostana warianty nowego produktu), ktéry odpowiada koncepcji nowego
produktu.

Niektére metody analizy danych pozwalaja na tworzenie segmentacji rynku, przy
czym nie jest to ich jedynym, czy nawet podstawowym zastosowaniem. Jako przykiad
mozna podaé conjoint analysis, w wyniku ktdrej uzyskuje sie wspomniana macierz uzy-
tecznosci czastkowych®. Macierz ta moze stuzyé wielu zastosowaniom®, przy czy jed-
nym z nich jest utworzenie segmentéw potencjalnych nabywcéw o zblizonych preferen-
cjach wyboru. Przyktad procedury segmentacji rynku opartej na macierzy uzytecznosci
czastkowych z wykorzystaniem pakietu SPSS for Windows mozna znalez¢ w pracy A. Baka
i M. Walesiaka®".

Segmentacja rynku oparta na poszukiwanych korzysciach jest niezmiernie uzyteczna w
rozwoju nowych produktéw, gdyz — ogdlnie rzecz biorac — pozwala na znalezienie sposobno-
sci rynkowej do uksztattowania nowego produktu, tworzenie koncepcji nowych produktéw,
weryfikacje lub modyfikacje okreslonej koncepcji nowego produktu w $wietle wymagan na-

) Np.: Ph. Kotler, Marketing, dz. cyt., s. 288 i 296; K. Przybytowski i in., dz. cyt., s. 205 i 211;
B. Zurawik, W. Zurawik, dz. cyt., s. 218-233.

% R. G. Cooper, Winning..., 3% ed., dz. cyt., s. 290.

%9 Zob. punkt 3.1.1.

50 Szerzej o tych zastosowaniach napisali A. Bak, M. Walesiak, Conjoint analysis [w:] Metody...,
dz. cyt., s. 150.

) Tamze, s. 178.
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bywcow, zaplanowanie wariantow nowego produktu, wiasciwy wybdr rynku docelowego
oraz zaprojektowanie parametrow technicznych produktu dostosowanych do specyficznych
potrzeb tego rynku. Korzysci ptynace ze stosowania tej segmentacji wystepuja nie tylko w fa-
zie przygotowania koncepcji nowego produktu. Réwniez w kolejnych fazach rozwoju nowe-
go produktu, w szczegélnosci przy dopracowywaniu jego planu marketingowego, korzysci te
beda widoczne. Na podstawie profili segmentdw opracowywane sa programy marketingowe
w zakresie ceny, promocji czy dystrybucji. Dlatego nalezy to uwzgledni¢ przy doborze
zmiennych, opisujacych segmenty rynkowe. Jednoczesnie projektujac badanie segmentacyj-
ne, oparte na danych pierwotnych, nalezy przewidzie¢ w nim pomiar takich zmiennych, ktére
pozwola na zebranie informacji rynkowych okreslonych w punkcie 2 w tablicy 2.4.

3.1.3. Postepowanie nabywcéw przy zakupie produktu

Informacje rynkowe dotyczace postepowania nabywcow przy zakupie okreslonej ka-
tegorii produktow, potrzebne w procesie rozwoju nowych produktdw, wyspecyfikowano
w poprzednim rozdziale®?. Zakresy informacji dotyczace produktéw konsumpcyjnych
i produktow inwestycyjnych przedstawiono osobno, gdyz réznia sie one od siebie. Wynika
to gtdwnie z innego rodzaju nabywcy i samego sposobu postepowania nabywcéw kon-
sumpcyjnych oraz inwestycyjnych przy zakupie. Do pozyskania interesujacych informacji
zaréwno co do produktéw konsumpcyjnych, jak i inwestycyjnych, w wiekszosci przypad-
kéw niezbedne bedzie przeprowadzenie badan opartych na zrédtach pierwotnych. Moze si¢
zdarzy¢, cho¢ raczej rzadko, ze interesujace informacje beda dostepne w zrodtach wtdr-
nych. Do potencjalnych zrédet wtérnych, zawierajacych takie informacje, mozna zaliczy¢:
raporty z badan panelowych produktéw konsumpcyjnych, wyniki badan zrealizowanych
przez producentéw danej kategorii produktow, raporty jednostek naukowo-badawczych,
raporty instytucji branzowych, czy inne. Niektore zrodta wtérne moga zawiera¢ fragmenta-
ryczne informacje w interesujacym zakresie, stad konieczne jest przeprowadzenie rozpo-
znania zrédet wtérnych, zanim podjete zostana badania uwzgledniajace zrodta pierwotne.

Projekty badawcze w zakresie postepowania nabywcow przy zakupie danej kategorii
produktéw powinny by¢ realizowane zgodnie z og6lnym sposobem postepowania przy
prowadzeniu badan marketingowych. Oznacza to, ze pierwszym ich etapem powinno by¢
przeprowadzenie badan orientacyjnych (ang. exploratory research) pozwalajacych, miedzy
innymi, na precyzyjne sformutowanie problemu badawczego oraz okreslenie metody ba-
dawczej do kolejnych badan — opisowych (ang. descriptive research). Badania orientacyjne
moga by¢ juz przeprowadzone na etapie wstgpnego rozpoznania (etap 11). Punktem wyj-
scia tych badan powinno by¢ zbieranie i analiza danych ze zr6det wtornych, co pozwoli na
zorientowanie sig¢ w rozpatrywanym zagadnieniu i jednoczesnie stwierdzenie, czy koniecz-
ne jest podejmowanie dalszych badan opartych na zrodtach pierwotnych.

W przypadku prowadzenia badan wykorzystujacych zrodta pierwotne w rozpatrywa-
nym zakresie, mozna wykorzysta¢ zaréwno badania jakosciowe, jak i ilosciowe. Sposrod
badan jakosciowych, szczeg6lnie przydatne do badania postepowania nabywcow przy za-
kupie danej kategorii produktéw moga okaza¢ sie wywiady niestandaryzowane, tak indy-
widualne (np. pogtebione), jak i grupowe (np. fokusy). Wynika to z charakteru tych badan,
ktére oparte sa na interrogacji. Jednakze moze si¢ okazac¢, ze niektorzy nabywcy nie w pel-
ni uswiadamiaja sobie pewne aspekty swego postepowania przy zakupie, stad interrogacja
moze dostarcza¢ niekompletnego opisu zjawiska. Dlatego do pewnego stopnia przydatne

62 7ob. punkt 3, tablica 2.4.
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moga by¢ obserwacje jakosciowe, ktdre dostarczaja danych na podstawie postrzegania zja-
wisk. Jednakze zastosowanie obserwacji moze okaza¢ sie ograniczone do pewnych aspek-
tow postepowania nabywcow przy zakupie, gdyz postgpowanie to moze by¢ znacznie roz-
ciagniete w czasie i nie odbywa¢ sie w sposob ciagty. Na przyktad konsument, zamierzaja-
cy naby¢ samochod, moze gromadzi¢ informacje o interesujacych go modelach sporadycz-
nie przez okres kilku miesiecy. Dodatkowo, w szczegd6lnych przypadkach zastosowanie
moga znalez¢ metody projekcyjne, obok wywiadow i obserwacji jakosciowych.

Jesli chodzi o badania ilosciowe, to przydatne beda procedury z zakresu standaryzo-
wanych technik opartych na interrogacji®®, gdyz interrogacja tworzy mozliwosé badania
wszelkich zagadnien zwiazanych z postepowaniem nabywcy przy zakupie produktu. Jesli
wzia¢ pod uwage pytania zestawione w punkcie 3 w tablicy 2.4, to na ich podstawie mozna
sformutowa¢ odpowiednie pytania kwestionariuszowe, pamigtajac 0 uwzglednieniu specy-
ficznych aspektow zwiazanych z danym produktem i jego nabywcami. Niektére pytania
zawarte we wspomnianym punkcie beda wymagaty dekompozycji na bardziej szczegétowe.
Niemniej, caty interesujacy zakres informacji moze zosta¢ objety badaniem. Jednak moze
wystapi¢ problem z uswiadomieniem sobie przez nabywce swojego postepowania, czy tez
problematyczne moga by¢ inne kwestie zwiazane z pozyskiwaniem informacji w drodze in-
terrogacji (na przyktad prawdziwos$¢ wypowiedzi badanych lub stopien zapamigtania przez
nich interesujacych badacza aspektéw). Obok wspomnianych technik, w zakresie wybra-
nych zagadnien postgpowania nabywcy przy zakupie, istnieje mozliwos¢ zastosowania ob-
serwacji ilosciowej. W takich przypadkach w przygotowanym uprzednio formularzu ob-
serwacyjnym, obserwator rejestruje poziomy interesujacych badacza zmiennych, na przy-
ktad liczbe marek danej kategorii produktéw, ktérymi interesowat si¢ nabywca w sklepie.

Konczac kwestie¢ zwigzana z pozyskiwaniem danych pierwotnych w zakresie poste-
powania nabywcow przy zakupie, doda¢ nalezy, ze dos¢ istotne réznice w postepowaniu
badawczym moga wystapi¢ pomiedzy badaniami nabywcdw produktéw konsumpcyjnych
a inwestycyjnych. Wplywa na to odmienny rodzaj nabywcy, rézny sposéb postepowania
przy zakupie, odmienne cele zwiazane z zakupem oraz zazwyczaj drastycznie rézna liczeb-
nos$¢ populacji tych dwdch grup. Dlatego moze okazac sie, ze badania jakosciowe beda
miaty wieksze zastosowanie w przypadku nabywcow produktow inwestycyjnych, a ilo-
sciowe — konsumpcyjnych.

3.1.4. Atrybuty nabywcéw do macierzy powigzan (HOQ)

Informacje rynkowe potrzebne do zrealizowania metody QFD sa to informacje doty-
czace potrzeb nabywcéw oraz percepcji produktow przez nabywcéw®. Dlatego mogtyby
zosta¢ omoéwione w odrebnych, odpowiednich punktach tego podrozdziatu, jednak pozy-
skiwane sa na uzytek okreslonej metody, stad zostana przedstawione wspdlnie.

Informacje rynkowe w metodzie QFD sa stosowane w jej pierwszej fazie — domu ja-
kosci, krotko okreslanym w pracy jako HOQ. Pozyskiwanie tych informacji moze przebie-
ga¢ w nastepujacych krokach®®.

1. ldentyfikacja potrzeb nabywcoéw i ich grupowanie.
2. Okreslenie hierarchii waznosci potrzeb nabywcow.
3. Postrzeganie nowego produktu i produktow konkurencyjnych przez nabywcow.

8% Techniki te scharakteryzowano w punkcie 3.1.1.

84 Zob. punkt 4, tablica 2.4.

5) Zob. J. R. Hauser, D. Clausing, dz. cyt., s. 354-359 i A. Griffin, J. R. Hauser, The voice of the
customer, ,,Marketing Science” 1993, Vol. 12, No. 1, s. 4-5.
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W pierwszym kroku udzielana jest odpowiedz na pytanie, jakie sa wymagania nabywcow
wobec danej kategorii produktéw. Przypomnijmy, ze w literaturze poswigconej metodzie
QFD, potrzeby te nazywane sa atrybutami nabywcéw (ang. customer attributes)®®, przy
czym nazwa ta bierze sie stad, ze potrzeby te okreslane sa poprzez zwroty i wyrazenia, kto-
rymi postuguja si¢ potencjalni nabywcy przy charakteryzowaniu produktu lub formutowa-
niu swoich wymagan co do niego. J. R. Hauser i D. Clausing twierdza, ze praktycy stosuja-
cy HOQ daza do zachowania zwrotéw uzywanych przez nabywcow jako najbardziej rzetel-
nego i trafnego wyrazenia potrzeb®”. Na przyktad, niektore japonskie firmy etap ten reali-
zuja W ten sposob, ze udostepniaja swoje produkty w miejscach publicznych i zachecaja
potencjalnych nabywcow do ich uzywania. W tym czasie cztonkowie zespotu projektowego
wstuchuja si¢ w wypowiedzi nabywcéw i skrzetnie je notuja®®. Jednakze zazwyczaj do
identyfikacji potrzeb nabywcow stosowane sa klasyczne badania jakosciowe, takie jak in-
dywidualne wywiady pogkebione czy tez zogniskowane wywiady grupowe®. Liczba okre-
slonych atrybutéw nabywcow (potrzeb) w tego rodzaju badaniu jest zazwyczaj duza, moze
wahaé sie w przedziale od 30 do 1007%, stad znalezione potrzeby grupuje si¢ w kategorie —
od potrzeb ogélnych do szczeg6towych — co utatwia ich zrozumienie oraz analize™. Przy
czym poziomoéw grupowania moze by¢ kilka. W literaturze przedmiotu mozna znalez¢é
przyktady, gdzie wystepuja dwa’?, trzy™ a nawet osiem™ pozioméw grupowania. Jak wy-
nika z tych przyktadéw, w pewnym stopniu zalezy to od stopnia ztozonosci produktu, przy
czym wraz ze ztozonoscia produktu wzrasta liczba pozioméw grupowania. Zazwyczaj takie
grupowanie potrzeb nabywcéw nastepuje na podstawie uzgodnien zespotu projektowego’.
W literaturze polskiej A. Hamrol podaje przyktad zastosowania HOQ, gdzie wystepuja dwa
poziomy grupowania atrybutéw nabywcow™®.

Kolejny krok w zakresie gromadzenia informacji rynkowych pozwala na okreslenie
wzglednej waznosci atrybutéw nabywcow. Tym samym uzyskuje sie informacje o tym,
ktére atrybuty nabywcdw sa priorytetowe oraz jak postepowaé w sytuacji, gdy konieczne
jest podjecie decyzji opartej na kompromisie. Z takimi decyzjami mamy do czynienia wte-
dy, gdy ,,polepszenie” jednej potrzeby (atrybutu nabywcow) — poprzez przyjecie okreslone-
go poziomu pewnego parametru lub parametréw technicznych — nastepuje kosztem ,,pogor-
szenia” innej potrzeby (innego atrybutu nabywcdw). Wzgledna waznos¢ potrzeb nabywcow
mozna wyznaczy¢ na podstawie doswiadczenia zespotu projektowego lub za pomoca jednej
ze standaryzowanych procedur badawczych opartych na interrogacji’”. To ostatnie podej-
scie wydaje sie lepsze, gdyz oparte jest na aktualnych informacjach pochodzacych od po-

%) 7oh. punkt 2.1.4.

67 J. R. Hauser, D. Clausing, dz. cyt., s. 355.

%) Tamze, s. 354.

) Tamze i A. Griffin, J. R. Hauser, dz. cyt., s. 7.

7 3. R. Hauser, D. Clausing, dz. cyt., s. 354.

™ |_-K. Chan, M.-L. Wu, A systematic approach to quality function deployment with a full illus-
trative example, ,,Omega” 2005, 33, s. 120.

2 A. Hamrol, W. Mantura, Zarzqdzanie jakoscig. Teoria i praktyka, WN PWN, Warszawa 2002,
s. 236.

™ J. R. Hauser, D. Clausing, dz. cyt., s. 356.

™ Tamze, s. 355.

™ Tamze i A. Griffin, J. R. Hauser, dz. cyt., s. 12.

% A Hamrol, W. Mantura, dz. cyt., s. 236.

™ J. R. Hauser, D. Clausing, dz. cyt., s. 356.
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tencjalnych nabywcdow nowego produktu. W badaniu takim, ocena waznosci atrybutéw na-

bywcéw moze nastapi¢ poprzez wykorzystanie, na przyktad’®:

— skali pozycyjnej (ang. rating scale), na ktorej waznos¢ kazdego z atrybutéw nabywcow
oceniana jest na skali dziewieciopunktowej,

— 100-punktowej skali statych sum, ktora stosuje sie na kazdym poziomie grupowania;
przy czym najpierw stosuje sie ja wobec potrzeb z najbardziej ogdlnego poziomu, a na-
stepnie przy przejsciu na poziom bardziej szczeg6towy, skale te stosuje sie w zakresie
potrzeb nalezacych do kazdej z grup tworzacych kategorie wyzszego poziomu.

Ostatnim krokiem jest zebranie informacji o postrzeganiu nowego produktu oraz pro-
duktow konkurencyjnych przez nabywcow. Zebranie takich informacji powinno nastapi¢ na
podstawie uzycia jednej ze standaryzowanych technik badawczych opartych na interroga-
cji. W badaniu takim, zaréwno projektowany nowy produkt, jak tez kazdy z istotnych pro-
duktow konkurencyjnych zostaje oceniony ze wzgledu na kazdy z atrybutéw nabywcow na
odpowiedniej skali. Skala taka moze by¢ skala ocen, w ktdrej kazdy z punktéw ma nastepu-
jacy opis werbalny: 1 — bardzo stabo; 2 — stabo; 3 — neutralnie; 4 — dobrze; 5 — bardzo do-
brze™. Mozna tez w tym celu zastosowa¢ skale o wickszej liczbie punktéw (np. siedmio-
czy dziewieciopunktowa), w ktorej werbalnie opisane beda tylko krancowe punkty skali, na
przykiad 1 — bardzo stabo, 9 — bardzo dobrze. Przy wiekszej liczbie punktéw skali wzrasta
prawdopodobienstwo uzyskania wiekszego zréznicowania odpowiedzi respondentéw, co
przetozy sie na zagregowane oceny produktéw ujetych w badaniu.

3.1.5. Badania koncepcji nowych produktéw

Istota badania koncepcji nowych produktéw polega na zaprezentowaniu koncepcji
nowego produktu potencjalnym nabywcom i poznaniu ich opinii na temat rozpatrywanej
koncepcji. Badania takie sa stosowane wtedy, gdy jest juz sprecyzowana koncepcja nowego
produktu, zatem moga one pojawic¢ si¢ juz na etapie wstepnego rozpoznania koncepcji. Ba-
dania koncepcji moga by¢ realizowane jako badania jakosciowe lub ilosciowe, badz obej-
mowac badania taczace oba te rodzaje”.

Na etapie wstepnego rozpoznania (etap I1), badanie koncepcji moze zosta¢ zrealizo-
wane poprzez przeprowadzenie wywiadow niestandaryzowanych. Moga to by¢ indywidu-
alne wywiady pogtebione, wywiady czesciowo standaryzowane lub zogniskowane wywia-
dy grupowe. Wsrod tych podejsé, to ostatnie jest bardziej eksponowane w literaturze
przedmiotu®®. Tego rodzaju badania jakosciowe pozwalaja na poznanie wstepnej reakcji
potencjalnych nabywcéw na koncepcje nowego produktu® i na tym etapie maja swoje za-
lety. Na przyklad D. Maison podkresla odpowiednios¢ zogniskowanych wywiadéw grupo-
wych do badania koncepcji nowych produktéw, gdyz daja one mozliwos¢ swobodnej wy-
powiedzi badanym osobom oraz nie sa zakt6cane standaryzowanymi pytaniami®®. Stoso-

8 Zob. A. Griffin, J. R. Hauser, dz. cyt., s. 17 i L.-K. Chan, M.-L. Wu, dz. cyt., s. 121.

) Taka skalg proponuja L.-K. Chan, M.-L. Wu, dz. cyt., s. 121.

) R, J. Dolan, Concept testing [w:] Managing the New Product Development Process. Cases and
Notes, ed. R. J. Dolan, Addison-Wesley, Reading, Massachusetts 1993, s. 83-84.

8) Tamze, s. 83; R. G. Cooper, Winning..., 3"Yed., dz. cyt., s. 203; W. L. Moore, E. A. Pessemier,
Product Planning and Management. Designing and Delivering Value, McGraw-Hill, New York
1993, s. 258.

%) 70h. punkt 1, tablica 2.3.

%) D, Maison, dz. cyt., s. 31.
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wanie jakosciowych badan koncepcji na etapie wstepnego rozpoznania nalezy uznaé za
uzasadnione. Pozwalaja one nie tylko na poznanie opinii badanych o nowym produkcie, ale
rowniez na petne wyjasnienie, dlaczego te opinie sa takie, a nie inne. Jednoczesnie w trak-
cie takiego badania moga pojawi¢ sie istotne dla nabywcéw kwestie, ktérych badacz nie
oczekiwat przed realizacja badania. Wtedy szczego6lnie przydatne beda indywidualne wy-
wiady pogtebione. Wszelkie wyjasnienia i sugestie potencjalnych nabywcéw, wychwycone
na tym jeszcze wczesnym etapie rozwoju nowego produktu, utatwia dopracowanie koncep-
cji oraz jej wstepna ocene. Niemniej, nalezy sie réwniez zgodzi¢ z W. L. Moorem i E. A.
Pessemierem, ze jakosciowe badania nie zastapia badan ilosciowych w zakresie badan kon-
cepcji®®. Dlatego znacznie wigcej miejsca w literaturze przedmiotu poswieca sig iloscio-
wym niz jakosciowym badaniom koncepcji®®.

Jesli wzia¢ pod uwage badania koncepcji nowych produktéw za pomoca badan ilo-
sciowych, to mozna wyrdzni¢ dwa rodzaje tych badan. Pierwsze z nich, to konwencjonalne
badania koncepcji®®, w ktérych badanym jest prezentowana okreslona koncepcja nowego
produktu i mierzony jest zamiar zakupu nowego produktu. Drugi rodzaj stanowia zaawan-
sowane badania koncepcji, ktére oparte sa na conjoint analysis. W tych ostatnich badaniach
respondenci oceniaja, na przykfad, warianty (profile wyboru) powstate jako kombinacje
atrybutéw i ich pozioméw w zakresie danej kategorii produktéw®”. Jednym z tych warian-
tow moze by¢ rozpatrywana koncepcja nowego produktu. Konwencjonalne badania kon-
cepcji sa podstawowym rodzajem badan stosowanych na etapie petnego rozpoznania (etap
IV), dlatego szerzej zostana zaprezentowane istotne aspekty zwiazane ze sposobem ich re-
alizacji.

Podstawowym celem konwencjonalnych badan koncepcji jest ocena reakcji potencjal-
nych nabywcéw na koncepcje nowego produktu, ktéra prowadzi do wstepnego oszacowa-
nia przychodéw ze sprzedazy nowego produktu®. Jednoczesnie w takich badaniach moga
byé realizowane inne cele, takie jak®:

— znalezienie stabych koncepcji, ktdre nalezy wyeliminowa¢ z prac rozwojowych,
— uzyskanie informacji do ksztattowania koncepciji, nie tylko jej przetestowania.

Przeprowadzenie konwencjonalnego badania koncepcji polega na zastosowaniu stan-
daryzowanej techniki opartej na interrogacji, w ktérej instrument pomiarowy sklada sie
z dwoch elementéw. Pierwszym z nich jest srodek stuzacy do zaprezentowania koncepcji
nowego produktu, na przyktad rysunek koncepcji wraz z jej opisem lub model nowego pro-
duktu. Drugim natomiast jest kwestionariusz. Ten pierwszy element jest bodzcem, na pod-
stawie ktorego respondenci udzielaja odpowiedzi na pytania kwestionariusza. Dobra proce-
dura do przeprowadzenia konwencjonalnego badania koncepcji jest wywiad kwestionariu-

) W. L. Moore, E. A. Pessemier, dz. cyt., s. 258.

%) Np.: R. G. Cooper, Winning..., 39 ed., dz. cyt., s. 201-211; C. M. Crawford, C. A. Di
Benedetto, dz. cyt., s. 178-184; R. J. Dolan, dz. cyt., s. 83-93; W. L. Moore, E. A. Pessemier, dz. cyt.,
S. 258-265.

%) Ten rodzaj badan w ten sposéb nazywaja R. R. Klink, G. A. Athaide, An illustration of poten-
tial sources of concept-test error, ,,Journal of Product Innovation Management” 2006, Vol. 23, s. 359,
z kolei R. J. Dolan badania te nazywa standardowymi (R. J. Dolan, dz. cyt., s. 92).

87 Jest to jeden ze sposob6w prezentacji danych, tzw. metoda petnych profiléw wyboru, w zakre-
sie tradycyjnej metody conjoint analysis (zob. A. Bak, M. Walesiak, Conjoint analysis [w:] Meto-
dy..., dz. cyt,, s. 143).

%) R. G. Cooper, Winning..., 3% ed., s. 204 i C. M. Crawford, C. A. Di Benedetto, dz. cyt., s. 177.

%) c. M. Crawford, C. A. Di Benedetto, dz. cyt., s. 177-178.
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szowy®, gdyz w takim badaniu wystepuje pewna ztozonos¢. Wynika ona z tego, ze re-

spondenci najpierw powinni sie zapozna¢ z koncepcja nowego produktu, a nastgpnie udzie-
la¢ odpowiedzi na pytania kwestionariusza. Takie czynniki charakterystyczne dla wywiadu
kwestionariuszowego, jak: obecnos¢ ankietera, indywidualny respondent, komunikacja ust-
na pomiedzy ankieterem a respondentem sa czynnikami sprzyjajacymi przeprowadzeniu
badania koncepcji. Ankieter, majac bezposredni kontakt z respondentem, przeprowadzi
wywiad zgodnie z zaplanowanym procesem pomiaru (np. najpierw zaprezentowanie kon-
cepcji w okreslonym czasie, a nastgpnie udzielanie odpowiedzi na pytania). Roéwniez
w przypadku niejasnosci oraz watpliwosci ze strony respondenta, ankieter bedzie mogt
udzieli¢ dodatkowych wyjasnien, zgodnie z wczesniej przygotowana instrukcja. Jednakze
wysokie koszty przeprowadzenia wywiadu kwestionariuszowego powoduja, ze inne standa-
ryzowane techniki oparte na interrogacji réwniez sa stosowane do badania koncepcji, na
przyktad: ankieta pocztowa, wywiad telefoniczny®® lub ankieta internetowa. Wielkosci
préb badawczych w tego rodzaju badaniach licza zazwyczaj od 100 do 400 0s6b®?.
Prezentowanie koncepcji nowego produktu w konwencjonalnych badaniach moze
przybieracé rozne formy. Mozliwe sa nastepujace warianty®:
— opis stowny (wyrazony mowa, pismem) koncepcji nowego produktu,
— graficzne zaprezentowanie nowego produktu,
— uzycie modelu (np. kartonowego, gipsowego) lub prototypu powstatego w wyniku tak
zwanego szybkiego prototypowania (ang. rapid prototyping),
— prezentacja komputerowa lub wideo.

Jedna z prostszych i efektywnych metod przedstawienia koncepcji nowego produktu jest
zastosowanie kart koncepcji nowego produktu®, ktére moga zawiera¢: nazwe nowego pro-
duktu, graficzne przedstawienie nowego produktu, stowne zaprezentowanie najistotniej-
szych cech produktu oraz korzysci ptynacych dla nabywcdw z jego stosowania. R. G. Co-
oper twierdzi, ze przedstawienie koncepcji nowego produktu powinno by¢ jak najblizsze
ostatecznemu produktowi®®.

Pytania zawarte w kwestionariuszu uzytym do konwencjonalnego badania koncepcji
beda wynikaty ze sformutowanych problemdéw badawczych na potrzeby konkretnego bada-

%) £ Sztabinski podaje, ze poprzez wywiad kwestionariuszowy rozumie si¢ ,zespét celowych i
zorganizowanych dziatan podejmowanych przez badacza, zmierzajacych do uzyskania okreslonych
informacji w drodze interrogacji, w ktorej formalnie zestandaryzowane pisemne przekazy badacza
przekazywane sa respondentowi ustnie za posrednictwem ankietera i w analogiczny sposéb — przeka-
zy respondenta — badaczowi” (F. Sztabinski, dz. cyt., s. 21). Autor ten stwierdza, ze okreslenie to jest
najblizsze ujeciu prezentowanemu przez J. Lutynskiego.

%) poprzez wywiad telefoniczny — w nawiazaniu do przyjetej definicji wywiadu kwestionariu-
szowego — rozumie si¢ zespot celowych i zorganizowanych dziatan podejmowanych przez badacza,
zmierzajacych do uzyskania okreslonych informacji w drodze interrogacji, w ktérej formalnie zestan-
daryzowane pisemne przekazy badacza sa przekazywane respondentowi ustnie przez ankietera za po-
srednictwem telefonu i w analogiczny sposéb — przekazy respondenta — badaczowi.

%) C. M. Crawford, C. A. Di Benedetto, dz. cyt., s. 184.

%) Zob. R. G. Cooper, Winning..., 3 ed., s. 203-204 i C. M. Crawford, C. A. Di Benedetto, dz.
cyt., s. 180-181.

%) proste przyktady Kart koncepcji mozna znalezé w pracach: A. L. Page, H. F. Rosenbaum, De-
veloping an effective concept testing program for consumer durables, ,,Journal of Product Innovation
Management” 1992, Vol. 9, s. 273-274 i G. Lees, M. Wright, The effect of concept formulation on
concept test scores, ,,Journal of Product Innovation Management” 2004, Vol. 21, s. 398-400.

%) R. G. Cooper, Winning..., 3% ed., s. 203.
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nia. W celu ich utworzenia nalezy dokona¢ dekompozycji problemu badawczego na pytania
kwestionariusza, na przyktad stosujac nastepujacy proces: wytonienie szczegdtowych pro-
bleméw badawczych w zakresie ogdlnego problemu, opracowanie wstepnej listy pytan
w nawiazaniu do szczeg6towych probleméw badawczych, skonstruowanie pytan kwestio-
nariuszowych na podstawie wstepnej listy pytan®®. Jesli wezmie sie pod uwage zakres in-
formacji wyspecyfikowany w punkcie 5 w tablicy 2.4, to podane tam trzy rodzaje informa-
cji moga zosta¢ zebrane w konwencjonalnym badaniu koncepcji. Pierwszy rodzaj, informa-
cje bezposrednio zwiazane zakupem, odnosza si¢ do podstawowego celu takiego badania.
Dlatego konieczne jest, aby w kwestionariuszu pojawito sie pytanie o zamiar zakupu nowe-
go produktu. Pytanie takie moze by¢ skonstruowane na rézne sposoby®”, jednakze najbar-
dziej powszechna jego forma jest uzycie pieciopunktowej skali porzadkowej, ktorej kolejne
punkty maja werbalne okreslenia (zob. rys. 3.1). Tak skonstruowane pytanie ma dwie istot-
ne zalety. Ze wzgledu na werbalne okreslenie kazdego punktu skali, nie stwarza duzego
problemu respondentom z udzieleniem na nie odpowiedzi. Jednoczesnie uzycie skali pig-
ciopunktowej zapewnia mozliwos¢ uzyskania zréznicowanych wypowiedzi badanych.

W kwestionariuszu, wsrdd pytan dotyczacych informacji bezposrednio zwiazanych
z zakupem moga pojawi¢ sie réwniez inne pytania, ktdre dostarcza danych do oszacowania
wielkosci przychodow ze sprzedazy nowego produktu. Na przyktad R. J. Dolan podaje, ze
w przypadku nietrwatych débr konsumpcyjnych, ktére kupowane sa czesto i w pewnej ilo-
$ci, zazwyczaj zachodzi konieczno$é¢ ustalenia czestosci zakupu oraz wielkosci jednorazo-
wych zakup6w danej kategorii produktow®®.

Odpowiedzi badanych na pytanie o zamiar zakupu stuza okresleniu wielkosci zaku-
pu probnego, to znaczy pierwszego zakupu nowego produktu. Okazuje sie, ze deklarowany
»na papierze” zamiar zakupu nie pokrywa si¢ z faktycznymi zakupami, na co sktada sie
wiele powoddéw. W przypadku badania koncepcji, najwazniejsze z nich to:

— okreslajac zamiar zakupu, nie mamy do czynienia z faktyczna sytuacja zakupu,

— na zakup probny oddziatuja bodzce marketingowe, a w badaniu koncepcji nie,

— w okresie od momentu pomiaru zamiaru zakupu do chwili wystapienia zakupu prébne-
go moga wystapi¢ dos¢ istotne zmiany na rynku.

Na ile jest pewne, ze kupitaby Pani produkt ,X” za cene 35 zi,

jesli pojawitby sie on w sklepie?

Z pewnoscig kupie

Prawdopodobne, ze kupig

Prawdopodobne, ze kupie lub nie kupie

Prawdopodobne, ze nie kupie

O 0o o oo

Z pewnoscia nie kupie

Rys. 3.1. Przyklad pytania o zamiar zakupu
Zrédto: Opracowanie whasne

%) Szerzej na temat dekompozycji problemu badawczego napisatem w artykule D. Dabrowski,
Dekompozycja..., dz. cyt., s. 210-215.

%) Np. rézne sposoby konstrukcji takiego pytania w zaleznosci od poziomu pomiaru przedstawia
M. Walesiak, dz. cyt., s. 29.

%) R. J. Dolan, dz. cyt., s. 86-87.
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W zwiazku z tym, na podstawie wczesniejszych doswiadczen przy stosowaniu tego rodzaju
badan, opracowuje sie wskazniki lub reguty, pozwalajace na szacowanie zakupow préb-
nych na podstawie zamiaru zakupu®. Jedna z regut, dotyczaca pakowanych débr kon-
sumpcyjnych méwi, ze wynik procentowy uzyskany w tak zwanej ,,gérnej kratce™*” jest
dobrym wskaznikiem prawdopodobnego zakupu na prébe!®?. Jednakze reguty tego rodzaju
odpowiadaja okreslonym rynkom i kategoriom produktéw, na bazie ktérych powstaty. Bra-
kuje uniwersalnych sposobéw przeksztatcania zamiaru zakupu w zakup prébny. Dobra
praktyka przedsiebiorstw w tym wzgledzie jest okreslanie tego rodzaju wskaznikéw na
podstawie wiasnych doswiadczen w zakresie zamiaru zakupu i zakupu prébnego. Wtedy
przedsigbiorstwo na wiasne potrzeby bedzie mogto tworzy¢ takie reguty, ktore beda dosto-
sowane do jego sytuacji, na przyktad rodzaju produktu lub obstugiwanego rynku.

Jesli przyjmiemy, ze zostat oszacowany zakup prébny na podstawie zamiaru zaku-
pu, jako proporcja badanej populacji, to sprzedaz wynikajaca z zakupu prébnego mozna
okresli¢ nastepujaco'®®:

S=LxAXTXA,, (3.1)

gdzie: S - sprzedaz ilosciowa uzyskana na podstawie zakupu prébnego,
L - ogdlna liczba jednostek konsumujacych na rynku docelowym,
A; — proporcja jednostek konsumujacych, swiadoma mozliwosci kupna produktu,
T - proporcja jednostek konsumujacych, ktéra dokona zakupu na prébe,
A, — proporcja jednostek konsumujacych, dla ktorych produkt jest dostepny.

Powyzszy wzor wynika z modelu A-T-A-R, przy czym stanowi wobec niego uprosz-
czenie, gdyz nie uwzglednia powtdérnych zakupéw. Oszacowanie tych ostatnich jest nie-
zbedne, gdy chcemy okresli¢ prognozg sprzedazy w dtugim okresie. Dlatego, gdy zachodzi
taka potrzeba, okresla sie w badaniu koncepcji czgstos¢ zakupu. Jednakze powtdrne zakupy
zaleza dodatkowo od satysfakcji z zakupu prébnego. Model A-T-A-R uwzglednia swiado-
mo$¢ istnienia produktu i jego dostepnos¢ na rynku, ktore z kolei zaleza od planowanych
dziatan marketingowych przy wprowadzeniu produktu na rynek. Stad, oprécz informacji
pochodzacych z badania koncepcji, zastosowanie wzoru 3.1 wymaga dodatkowych danych.
G. Lees i M. Wright podkreslaja, ze prognozy sprzedazy uzyskane na podstawie badan
koncepcji nie sa dokfadne, gdyz nie uwzgledniaja one oddziatywania planowanych dziatan
marketingowych na zakup probny*®®. Jednakze autorzy dodaja, ze wyniki te sa odpowied-
nie do selekcji koncepcji i podjecia decyzji o przejsciu koncepcji do kolejnego etapu lub jej
odrzuceniu.

Jesli chodzi o drugi rodzaj informacji pozyskiwanych w konwencjonalnych badaniach
koncepcji, tak zwane informacje diagnostyczne®®, to w kwestionariuszu nalezy skonstru-
owa¢ odpowiednie pytania dotyczace pozadanych informacji. Zatem moga by¢ to pytania
dotyczace:

— unikatowosci nowego produktu,
— wiarygodnosci prezentowanej koncepcji, to znaczy, na ile wiarygodne dla badanych jest
to, co przedstawiono w opisie koncepciji,

%) 7oh. R. J. Dolan, dz. cyt., s. 89-92; R. G. Cooper, Winning..., 3" ed., s. 160.

100) T2w. wynik ,,gérnej kratki” oznacza procent badanych, ktérzy wskazali odpowiedz ,,z pewno-
sciag kupie” w pigciostopniowym pytaniu o zamiar zakupu (rys. 3.1).

0H'R . J. Dolan, dz. cyt., s. 91.

102) b Dgbrowski, Informagie..., dz. cyt., s. 86-87.

109 G, Lees, M. Wright, dz. cyt., s. 396.

104 Zob. punkt 5, tablica 2.4.
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— ogolnej oceny koncepcji lub jej oceny ze wzgledu na wybrane cechy,
— hierarchii waznosci cech produktu,

— zainteresowania koncepcja,

— zalet i wad nowego produktu,

— ceny, ktdra badani byliby sktonni zaptaci¢ za produkt.

Wiele z tych kwestii moze by¢ mierzonych poprzez pytania zamknicte w skali porzadko-
wej, pozwalajacej na okreslenie intensywnosci wystegpowania mierzonej zmiennej. Na
przykfad, ocena koncepcji nowego produktu ze wzgledu na wybrane cechy moze zostaé
przeprowadzona przy uzyciu jednej ze skal do pomiaru postaw, jak skala: semantyczna, Li-
kerta czy Stapela. Jednakze R. G. Cooper podkresla, ze w kwestionariuszu powinny poja-
wiaé si¢ réwniez pytania otwarte, ktére pozwola na wyjasnienie takiej a nie innej oceny ba-
danych (w tym okreslonego zamiaru zakupu) dotyczacej koncepcji nowego produktu®.
Pozwoli to na zrozumienie postaw badanych wobec koncepcji i utatwi ewentualne jej mo-
dyfikacje.

Trzeci rodzaj informacji pochodzacych z konwencjonalnych badan koncepcji, to in-
formacje stuzace tworzeniu profili badanych. Zeby je uzyska¢, nalezy w kwestionariuszu
zawrze¢ pytania charakteryzujace potencjalnych nabywcdw, to znaczy zada¢ pytania o ce-
chy, na przykfad spoteczne, demograficzne lub ekonomiczne respondentéw. Oprécz tego
rodzaju pytan moga tez pojawic sie pytania dostarczajace informacji o zwyczajach nabyw-
czych badanych w zakresie rozpatrywanej kategorii produktéw. Omawiany rodzaj informa-
cji, stuzacy okresleniu profili respondentdw w réznych przekrojach (np. profil badanych
0 negatywnym zamiarze zakupu), daje tez mozliwos¢ okreslania réznych wspdtzaleznosci
pomiedzy zmiennymi mierzonymi w badaniu (np. korelacja pomiedzy zamiarem zakupu
a dochodami respondentéw).

Nie ma jedynego sposobu przeprowadzenia konwencjonalnego badania koncepcji. Sa
takie elementy tego badania, ktdre wystapia zawsze, jak na przyktad zaprezentowanie kon-
cepcji respondentom (np. w postaci karty koncepcji) lub kwestionariusz. Jednak konkretne
rozwiazania — poczawszy od szczegotowych celéw badania, poprzez sposéb prezentowania
koncepcji, konstrukcje kwestionariusza — beda zalezaty od potrzeb konkretnego przedsie-
biorstwa, dla ktorego przeprowadzane jest badanie. Niemniej, w zakresie okreslonego
przedsigbiorstwa wskazana jest pewna standaryzacja sposobu realizacji badan koncepcji'®,
gdyz pozwoli to na porownywanie i utatwi interpretacje uzyskiwanych wynikow. Réwniez
liczba koncepcji uzytych w jednym badaniu moze by¢ rozna. Mozna dogtebnie zajaé sie
tylko jedna koncepcja albo bada¢ kilka, czy nawet kilkanascie koncepcji jednoczesnie. Be-
dzie to miato swoje odbicie w konstrukcji kwestionariusza, w tym liczbie pytan i sposobie
ich zadawania respondentom, oraz sposobie przeprowadzenia badania.

Z badan przeprowadzonych przez autora wsrdd niemieckich producentéw sprzetu go-
spodarstwa domowego wynika, ze nieznaczna wiekszos¢ tych producentéw przeprowadzata
badania koncepcji w duzym stopniu (51,8%), natomiast mniejszos¢ w matym stopniu
(48,2%)™°". W badaniu tym miedzy innymi szukano powiazania pomiedzy stosowaniem ba-
dan koncepcji przez niemieckich producentéw sprzetu gospodarstwa domowego a wynika-
mi osiaganymi przez te firmy w rozwoju nowych produktéw. W tym celu zbudowano tabli-
cg czteropolows (tablica 3.1).

105 R. G. Cooper, Winning..., 3 ed., s. 204.

106) Tamze, s. 206.

107 b. Dabrowski, New product practices and performance of German appliances campanies,
,ZArgumenta Oeconomica” 2008, No. 2 (21), s. 166.
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Tablica 3.1
Stosowanie badan koncepcji a wyniki rozwoju nowych produktow w Niemczech
Stosowanie badan Wyniki
koncepcji nizsze wyzsze
w malym stopniu 74,1% 25,9% n=256
2 =12,09
w duzym stopniu 27,6% 72,4% p = 0,0005

Zrédio: D. Dabrowski, New product practices and performance of German appliances companies,
LJArgumenta Oeconomica” 2008, No. 2 (21), s. 167

Do okreslenia szukanego powiazania postuzono sig testem statystycznym z%. Wynik
tego testu pokazuje, ze powiazanie pomiedzy stosowaniem badan koncepcji a wynikami
uzyskiwanymi przez niemieckich producentdw sprzetu gospodarstwa domowego jest staty-
stycznie istotne (4 = 12,09; p = 0,0005). Korelacja ta ma przecietna site — wspotczynnik ¢
Yule’a wyniést 0,46.

Z tablicy 3.1 wynika tez, ze wérdd firm, ktdre stosowaty badania koncepcji w duzym stop-
niu, 72,4 procent osiagato wyzsze wyniki, natomiast tylko 27,6 procent nizsze. Taki rozktad od-
powiedzi w tablicy czteropolowej $wiadczy o tym, ze stosowanie badan koncepcji w rozwoju
nowych produktéw wiaze si¢ pozytywnie z wynikami osiaganymi w ramach tego rozwoju.

3.1.6. Percepcja nabywcoéw

W procesie rozwoju nowych produktow wykorzystywana jest informacja o tym, w jaki
sposob postrzegaja potencjalni nabywcy nowy produkt, jak tez produkty konkurencyjne
w odniesieniu do nowego produktu. Dane o odbiorze produktéw konkurencyjnych przez
nabywcdéw moga mie¢ juz zastosowanie na etapie tworzenia koncepcji, natomiast na dal-
szych etapach przydatne beda informacje o percepcji koncepcji, percepcji nowego produktu
i produktow konkurencyjnych.

Na etapie tworzenia koncepcji (etap I1), gdy koncepcja powstaje przy zastosowaniu
technik atrybutowych, wykorzystywana jest informacja o postrzeganiu przez nabywcow
produktéw konkurencyjnych do wykrywania tak zwanych luk percepcyjnych®®. Stuzy te-
mu grupa analiz luk percepcyjnych. Istota tych metod jest utworzenie mapy percepcji pro-
duktow nalezacych do rozpatrywanej kategorii produktéw (na przyktad réznych marek), na
podstawie postrzegania rozpatrywanych produktéw przez nabywcéw. Powstaje w ten spo-
s6b mapa produktéw, graficznie przedstawiajaca ich potozenie wzgledem siebie, ktéra od-
zwierciedla postrzeganie tych produktéw przez nabywcow. Poprzez analize takiej mapy
mozna wskazywac¢ obszary, w ktérych brakuje produktéw — tak zwane luki percepcyjne.
Okreslaja one ,,wolne” miejsca na rynku, ktére moga by¢ wypetnione nowym produktem
o odpowiedniej — wynikajacej z mapy — kombinacji poziomoéw atrybutéw. W celu sporza-
dzenia tych map mozna zastosowaé dwa nastepujace sposoby, ktére wymagaja dwaoch réz-
nych zbioréw danych:'*?:

— podejscie oparte na ocenie atrybutow produktow,
— ujecie bazujace na ogolnym podobienstwie produktow.

108) Zob. punkt 2, tablica 2.2.
109 R. J. Dolan, Perceptual mapping: a manager’s guide [w:] Managing the New Product Develop-
ment Process. Cases and Notes, ed. R. J. Dolan, Addison-Wesley, Reading, Massachusetts 1993, s. 99.
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W przypadku pierwszego podejscia, dane stanowia oceny respondentéw co do rozpa-
trywanych produktéw. Oceny te uzyskiwane sa poprzez wykorzystanie listy atrybutéw da-
nej kategorii produktow, przy czym kazdy z tych atrybutdw oceniany jest na pewnej skali.
Na przyktad moze by¢ to skala Likerta, piecio- lub siedmiostopniowa, ktérej stwierdzenia
wyrazaja rozpatrywane atrybuty kategorii produktéw. W drugim przypadku, dane tworzone
sa na podstawie informacji pochodzacych od nabywcéw o og6lnym podobienstwie pomie-
dzy produktami. Wtedy nie zachodzi koniecznos¢ okreslania atrybutéw danej kategorii
produktéw, co stanowi pewna zalete tego ujecia. Analiza danych, prowadzaca do uzyskania
mapy percepcji, moze opiera¢ si¢, na przykiad, na analizie czynnikowej lub skalowaniu
wielowymiarowym™?. Ta ostatnia analiza statystyczna uznawana jest za podstawowe na-
rzedzie tworzenia map percepcji*™?.

Samo wykrycie luki percepcyjnej nie swiadczy jeszcze o tym, ze nabywcy potrzebuja
produktu, ktéry te luke miatby wypetni¢. By¢ moze taka luka bierze sig stad, ze nabywcy
w tym obszarze nie oczekuja nowego produktu. Dlatego niezbede jest okreslenie, czy na-
bywcy potrzebuja produktu trafiajacego w okreslona luke percepcyjna. R. J. Dolan przed-
stawia dwie metody stuzace rozwiazaniu tego problemu*?:

— uzycie w badaniu tak zwanego ,,produktu idealnego”,
— poszerzenie pomiaru percepcji o pomiar preferencji w zakresie produktéw nalezacych
do danej kategorii produktdw.

W pierwszej z powyzszych metod, do zbioru rozpatrywanych produktéw dodaje sie
tak zwany ,,produkt idealny”. Jest to hipotetyczny produkt, co do ktdrego zbierane sa dane,
zaréwno gdy nabywcy oceniaja atrybuty, jak i w sytuacji oceny podobienstwa pomiedzy
produktami. Ustalone potozenie ,,produktu idealnego” na mapie percepcji bedzie wskazy-
walo pozadane poziomy rozpatrywanych atrybutow danej kategorii produktow, inaczej
»idealne” poziomy tych atrybutéw z punktu widzenia nabywcéw. Potozenie ,,produktu ide-
alnego” moze by¢ bardzo dobra wskazéwka przy tworzeniu koncepcji nowego produktu.
Przyktad wykorzystania ,,produktu idealnego” (lub gdy rozpatruje sie marki, to ,,marki ide-
alnej”) mozna znalez¢ w pracy A. Sagana. Autor ten, omawiajac rézne podejscia stosowane
w badaniu percepcji marek przy uzyciu skalowania wielowymiarowego, przedstawia etapy
budowy mapy percepcji na podstawie modelu odlegtosciowego, gdzie oprécz marek obec-
nych na rynku mozna uwzglednié ,,produkt idealny™?.

W drugiej metodzie, okresla si¢ preferencje nabywcow poprzez wykorzystanie analizy
unfolding. Zastosowanie tej analizy pozwala na uzyskanie na mapie percepcji punktéw re-
prezentujacych respondentéw, ktérych potozenie wskazuje tak zwane punkty idealne.
Punkty te wskazuja pozycje obiektu charakteryzujacego si¢ najbardziej preferowana kom-
binacja zmiennych™®. Przyklad zastosowania analizy unfolding przedstawia A.
Zaborski**®. Mapa percepcji, ktora zawiera preferencje nabywcow, moze stanowié istotna
pomoc na etapie tworzeniu koncepcji nowego produktu.

10 B p. Ottum, Quantitative market research [w:] The PDMA Handbook of New Product De-
velopment, ed. K. B. Kahn, 2" ed., John Wiley & Sons, Hoboken, New Jersey 2005, s. 288.

11 A sagan, dz. cyt., s. 201.

12 R, J. Dolan, Perceptual..., dz. cyt., s. 107.

119 A. Sagan, dz. cyt., s. 207-212.

1% Szerzej na temat skalowania wielowymiarowego oraz analizy unfolding mozna znalezé w pra-
cy A. Zaborski, Skalowanie wielowymiarowe [w:] Metody statystycznej analizy wielowymiarowej w
badaniach marketingowych, pod red. E. Gatnara, M. Walesiaka, Wyd. AE we Wroctawiu, Wroctaw
2004, s. 246-282.

19 Tamze, s. 278-279.
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Opracowanie mapy percepcji z wykorzystaniem wspomnianych metod statystycznych
wymaga przeprowadzenia badania ilosciowego, zazwyczaj w postaci jednej ze standaryzo-
wanych technik opartych na interrogacji (np. wywiad kwestionariuszowy). Dlatego najbar-
dziej wiasciwym miejscem i jednoczesnie pozadanym do przeprowadzenia tego rodzaju
badania''® bedzie etap petnego rozpoznania (etap 1V). W badaniu takim nalezy zapozna¢
badanych z koncepcja nowego produktu (na przyktad w podobny sposéb jak przy badaniu
koncepcji) oraz z produktami konkurencyjnymi i zebra¢ dane, na podstawie oceny atrybu-
tow lub oceny podobienstwa rozpatrywanego zbioru produktow. Nastepnie, zgodnie z wy-
brana procedura badawcza, opracowuje sie mape percepcji. Wyniki badania percepcji po-
trzebne beda do przygotowania karty zatozen nowego produktu®”.

Jednakze w niektérych sytuacjach, na przykiad ze wzgledu na ograniczenia budzetowe
lub specyfike tworzonego nowego produktu, mozna oprze¢ si¢ na badaniu jakosciowym
przy okreslaniu percepcji nabywcow. Najbardziej odpowiednie do tego celu beda zogni-
skowane wywiady grupowe. Wtedy mapa percepcji powinna zosta¢ przygotowana wspol-
nie przez wszystkich uczestnikdéw fokusu. Przy czym najpierw powinny zosta¢ ustalone
najistotniejsze wymiary danej kategorii produktéw, ktdére beda stanowity osie mapy per-
cepcji, a nastepnie powinno zosta¢ okreslone rozmieszczenie rozpatrywanych produktéw
na mapie. W badaniu tego rodzaju, moderator powinien zadba¢ o to, aby mapa powstata na
drodze konsensusu uczestnikéw fokusu. Jednak nalezy pamieta¢, ze nie ma podstaw do
uogolniania wyniku takiego badania. Przyktad mapy percepcji opracowanej za pomoca ba-
dania fokusowego przedstawia D. Maison**®. Okreslenie percepcji koncepcji nowego pro-
duktu oraz produktéw konkurencyjnych przez nabywcow na podstawie badania jakoscio-
wego moze zosta¢ zrealizowane juz na etapie wstgpnego rozpoznania (etap I11), na przyktad
W powiazaniu z poznaniem wstepnej reakcji nabywcow na koncepcje nowego produktu, lub
na etapie petnego rozpoznania (etap 1V).

Poznanie, w jaki sposéb nabywcy postrzegaja koncepcje nowego produktu i produkty
konkurencyjne, wystepuje w trakcie przygotowywania danych niezbednych do macierzy
powiazan w metodzie HOQ. O ile w przypadku okreslonego tworzonego nowego produktu
przedsiebiorstwo zamierza postugiwaé sie metoda HOQ, to dane zebrane na potrzeby tej
metody moga zosta¢ uzyte do przygotowania mapy percepcji.

W pewnym sensie pomiar percepcji nowego produktu przez potencjalnych nabywcow
pojawia sie réwniez na kolejnych etapach rozwoju nowych produktow. W zasadzie wsze-
dzie tam, gdzie mamy do czynienia z poznaniem opinii potencjalnych nabywcéw o nowym
produkcie — po zapoznaniu si¢ z nim — mozna méwi¢, ze do pewnego stopnia pozyskuje si¢
informacje o percepcji nabywcow. Na przyktad dzieje si¢ to w badaniach prébnego uzyt-
kowania realizowanych na etapie opracowania prototypu, na etapie badan rynkowych pro-
duktu i marketingu, czy w badaniach trackingowych realizowanych na etapie komercjaliza-
cji. Jednakze percepcja nie jest wiodacym zagadnieniem w tych badaniach, stad etap petne-
go rozpoznania jest najbardziej odpowiednim i pozadanym miejscem do tworzenia map
percepcji.

3.1.7. Opinia nabywcoéw o produkcie na podstawie prébnego uzytkowania

Wazna informacja rynkowa w procesie rozwoju nowego produktu jest opinia poten-
cjalnych nabywcéw nowego produktu, uzyskana na podstawie jego prébnego uzytkowania.

116 Wynika to z analizy przeprowadzonej w punkcie 2.1.4.
17 7ob. punkt 2.1.4.
118 p. Maison, dz. cyt., s. 176.
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Taka opinig mozna juz pozyskac¢ w fazie przeksztatcenia koncepcji w produkt poprzez za-
stosowanie badan prébnego uzytkowania?, okreslanych tez jako testy uzytkowe (ang.
product use testing lub field testing). Na etapie opracowania prototypu (etap V) badaniom
prébnego uzytkowania moze zosta¢ poddany prototyp (pierwszy nowy produkt), natomiast
na etapie opracowania produktu i technologii (etap V1) — produkty pochodzace z serii préb-
nej lub serii informacyjnej. Ogdlnym celem badan prébnego uzytkowania jest poznanie
opinii badanych os6b o nowym produkcie, na podstawie uzytkowania produktu w natural-
nych warunkach eksploatacyjnych. W szczegolnosci, takie badania pozwalaja na udzielenie
odpowiedzi na pytania zawarte w punkcie 2, w tablicy 2.5. Waznos¢ tych badan bierze sie
stad, ze na ich podstawie mozemy stwierdzi¢, czy projektowany nowy produkt rozwiazuje
problem nabywcdw, ktéry to problem stanowit podstawe rozwoju nowego produktu. Wyni-
ki takiego badania moga wskaza¢ istotne kwestie dotyczace nowego produktu, ktore nalezy
zweryfikowac¢. Wykrycie tych kwestii jak najwczesniej jest niezmiernie istotne, bo im niz-
szy stopien zaawansowania prac rozwojowych, tym fatwiejsze jest wprowadzanie wszel-
kich zmian oraz nizsze sa ich koszty. Badania probnego uzytkowania moga by¢ stosowane
waobec tych nowych produktéw, co do ktorych wystepuja naturalne warunki eksploatacyjne.
C. M Crawford i C. A. Di Benedetto stwierdzaja, ze zazwyczaj korzysci ptynace ze stoso-
wania tych badan przewyzszaja ryzyko i koszty z nimi zwiazane. Zdaniem tych autoréw,
jedynym istotnym argumentem przeciwko stosowaniu badan prébnego uzytkowania jest
mozliwos¢ takiego ujawnienia nowego produktu konkurencji, ktére spowodowatoby szyb-
kie jego skopiowanie®.

Badaniami probnego uzytkowania nowych produktéw sa dwa rodzaje badan spotykane
w literaturze fachowej, nazywane dwiema literami greckiego alfabetu, badania probnego
uzytkowania beta (tzw. testy beta) i badania probnego uzytkowania gamma (tzw. testy
gamma)*?Y. W obu przypadkach produkt jest przekazywany badanym, najlepiej potencijal-
nym nabywcom, do uzytkowania na pewien okres w warunkach naturalnej eksploatacji.
Jednakze podstawowy cel badan prébnego uzytkowania beta jest wezszy niz badan prébne-
go uzytkowania gamma. W tych pierwszych chodzi o sprawdzenie, czy produkt dziata,
i znalezienie ewentualnych jego wad na podstawie uzytkowania. W tego rodzaju badaniach
nie sprawdza sieg, czy produkt odpowiada potrzebom nabywcéw i czy rozwiazuje on ich
problemy*??. Natomiast tym wiasnie celom stuza badania prébnego uzytkowania gamma,
ktore okreslane sa jako idealne badania prébnego uzytkowania, w ktérych uzytkownik w
petni ocenia produkt. Nowy produkt przechodzi takie badanie z wynikiem pozytywnym, je-
sli catkowicie rozwiazuje odpowiadajacy mu problem uzytkownikéw, stad moze to trwaé
nawet kilka lat**®. Biorac pod uwage czas trwania badan prébnego uzytkowania, badania
beta sa krotkookresowe, na przyktad w branzy komputerowej trwaja kilka tygodni. Oba ro-
dzaje badan prébnego uzytkowania wystepuja po wewnetrznym badaniu laboratoryjnym,
okreslanym jako badanie alfa (tzw. test alfa), w ktérym bada sie nowy produkt w warun-
kach kontrolowanych, tak zwanych laboratoryjnych®?*.

119\ ten sposdb tego rodzaju badania nazywa J. Szymczak, Testowanie..., dz. cyt., s. 285-297.

1200 ¢ M. Crawford, C. A. Di Benedetto, dz. cyt., s. 331.

121) Zob. The PDMA Glossary for New Product Development, dz. cyt., s. 575 i 588.

122) ¢. M. Crawford, C. A. Di Benedetto, dz. cyt., s. 337.

123 Tamze, s. 338.

124 Zob. np.: M. Urbaniak, Opracowanie i testowanie koncepcji nowego produktu [w:] Zarzqdza-
nie produktem, pod red. B. Sojkina, PWE, Warszawa 2003, s. 247-248; R. G. Cooper, Winning..., 3"
ed., s. 255.
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Badania probnego uzytkowania moga by¢ przeprowadzane na wiele sposobow, przy
czym trzy podejscia uznaje sie za typowe'?:
— badanie monadyczne, w ktérym badani testuja pojedynczy produkt przez pewien czas,
— badanie poréwnawcze pary produktéw, w ktérym kazdy z badanych otrzymuje do uzyt-
kowania nowy produkt oraz produkt konkurencyjny (moze by¢ to, na przyktad, najlep-
szy produkt na rynku lub produkt obecnie uzywany przez badanego),
— badanie poréwnawcze trzech produktéw, w ktérym kazdy z badanych uzytkuje nowy
produkt oraz dwa produkty konkurencyjne.

Zazwyczaj grupe uzytkownikow produktu (lub produktéw) w badaniach prébnego
uzytkowania tworza potencjalni nabywcy**®, chociaz nieraz grupa taka oparta jest na pra-
cownikach firmy tworzacej nowy produkt, ekspertach lub podmiotach zywotnie zaintere-
sowanych firma (ang. stakeholders). Do tej ostatniej grupy mozna zaliczy¢, na przykiad:
posrednikéw, doradcow, ostatecznych uzytkownikow, specjalistow z pomocy technicznej.
W badaniach tych najczesciej z badanymi kontaktujemy sie osobiscie lub przez poczte”.
Zadaniem badanych jest uzytkowanie produktu przez okreslony czas, a nastgpnie udzielenie
odpowiedzi na pytania zawarte w przygotowanym kwestionariuszu. Na podstawie tych py-
tan badani oceniaja nowy produkt ze wzgledu na okreslone jego atrybuty (na przyktad na
skali semantycznej) lub wyrazaja swoje preferencje poprzez poréwnanie nowego produktu
z obecnie uzywanym badz produktami uzywanymi w badaniach poréwnawczych. Istotna
zmienna mierzona w badaniu jest pytanie o zamiar zakupu nowego produktu®?®, konstru-
owane analogicznie jak w badaniach koncepcji. Przy analizie wynikéw uzyskanych w ba-
daniach prébnego uzytkowania, wskazane jest odniesienie tych wynikéw do analogicznych
wartosci otrzymanych w badaniach prébnego uzytkowania produktéw podobnych.

Badania prébnego uzytkowania dostarczaja istotnych informacji w fazie przeksztatca-
nia koncepcji w produkt. Dzieki nim, gdy jest juz prototyp lub produkty serii prébnej, moz-
na po raz pierwszy skonfrontowaé potrzeby potencjalnych nabywcéw z faktycznym pro-
duktem. Informacja z tych badan moze potwierdzi¢ zatozenie, ze nowy produkt rozwiazuje
problem potencjalnych nabywcéw, moze doprowadzi¢ do weryfikacji projektu nowego
produktu badz nawet do odrzucenia go. Argumenty przeciwko realizacji tych badan to
koszty, czas i konkurencja.

3.1.8. Reakcja nabywcoéw na planowane dziatania marketingowe

Jesli produkt przeszedt pozytywnie badania probnego uzytkowania (w tym badania
gamma), to wiadome jest, ze odpowiada potrzebom nabywcow. Jest to niezmiernie istotny
czynnik skiadajacy sie na sukces nowego produktu, jednak nie jedyny. Na sukces ten w du-
zym stopniu wptywaja réwniez dziatania marketingowe, ktore zostana podjete w trakcie
komercjalizacji. Plan takich dziatan powinien by¢ gotowy juz na etapie opracowania pro-
duktu i technologii. W zwiazku z tym, zanim zostanie podjeta ostateczna decyzja o komer-
cjalizacji nowego produktu, mozna dokona¢ oceny reakcji potencjalnych nabywcéw na
planowane dziatania marketingowe, ktére wystapia przy wprowadzaniu nowego produktu
na rynek. Celowi temu stuza badania rynkowe produktu i marketingu prébnego.

125 . M. Crawford, C. A. Di Benedetto, dz. cyt., s. 342-343.
126) 3. Szymczak, Testowanie..., dz. cyt., s. 285.

127) ¢ M. Crawford, C. A. Di Benedetto, dz. cyt., s. 340.

128) Tamze, s. 347.
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Zgodnie ze stownikiem PDMA, poprzez badanie rynkowe produktu i marketingu
prébnego rozumie sig etap rozwoju nowego produktu, w ktdrym bada sig jednoczesnie pro-
dukt oraz jego plan marketingowy**>. W przyjetym w pracy ujeciu, badania takie realizo-
wane sa na si6dmym etapie procesu rozwoju nowego produktu. Informacje rynkowe uzy-
skiwane w tych badaniach zestawiono w tablicy 2.7, w rozdziale drugim. Dostarczaja one
gtéwnie informacji do prognozowania sprzedazy nowego produktu oraz informacji diagno-
stycznych. Jednak to, ktére konkretne informacje zostana pozyskane w zakresie tych dwoch
grup, zalezy od potrzeb firmy i rodzaju zastosowanego badania.

Istnieje wiele metod przeprowadzania badan rynkowych produktu i marketingu préb-
nego®®”. Scharakteryzowane zostana trzy rodzaje takich badan, gdyz stanowia one odmien-
ne podejscia w tym zakresie. Beda to badania symulowane, kontrolowane i standardowe.

Badania symulowane, tak zwany symulowany test marketingowy (ang. simulated test
marketing — krdtko okreslany jako STM), sa stosowane zazwyczaj w zakresie pakowanych
produktow konsumpcyjnych. W badaniach tych po wypetnieniu przez badanych kwestiona-
riusza na temat postaw wobec danej kategorii produktéw, do ktérej nalezy nowy produkt,
oraz zaprezentowaniu kilku produktéw za pomoca reklamy — w tym nowego produktu —
zaprasza sie ich do pseudosklepiku. Badani moga w nim zrobi¢ zakupy za wczesniej dane
im pieniadze, ktore zazwyczaj nie sa prawdziwe, lecz sa to nominaty na uzytek badania.
Wsrod produktéw w sklepiku znajduje sie nowy produkt i w ten sposéb na podstawie zaku-
pow badanych oceniany jest zakup prébny nowego produktu (ang. trial). Odmiana tego ba-
dania jest postepowanie, w ktérym — zamiast zakupéw w sklepiku — zadaje sie¢ badanym
pytanie o zamiar zakupu nowego produktu, i tym osobom, ktére wyraza che¢ zakupu, daje
sie produkt prébny. Po ocenie zakupu probnego, czes¢ badanych moze by¢ poproszona
o wzigcie udziatu w zogniskowanym wywiadzie grupowym, natomiast kolejna czgs¢ —
0 wypetnienie kwestionariusza, stuzacego do oceny ich postawy po eksponowaniu produk-
tu lub do poznania ich planéw w zakresie uzytkowania nowego produktu. Osoby, ktdre nie
kupity badz nie miaty zamiaru naby¢ nowego produktu, otrzymuja nowy produkt do uzyt-
kowania, zeby pdzniej mie¢ mozliwos¢ poznania ich opinii 0 nowym produkcie. Nastepnie,
po pewnym okresie, nawiazywany jest kontakt z badanymi, zazwyczaj telefonicznie, w celu
zebrania informacji o nowym produkcie po jego uzytkowaniu. Badani pytani sa, na przy-
kfad, o sposdb uzytkowania produktu, ich opini¢ o produkcie lub o to, kto z domownikéw
uzywat nowego produktu. W trakcie tego kontaktu ponownie proponuje sie badanym ,,kup-
no” nowego produktu i tym, ktdrzy si¢ zdecyduja na zakup, dostarcza produkt do domu
(np. poczta). Po pewnym okresie nastgpuje kolejny kontakt z badanymi, podczas ktérego
znowu zbiera sie informacje i ponownie oferuje produkt badanym. W ten sposdb dokonuje
si¢ pomiaru powtdrnego zakupu (ang. repeat). Zebrane w badaniu informacje dotyczace
probnego i powtdrnego zakupu stuza do oszacowania dwoch czynnikéw w modelu A-T-A-R,
odpowiednio: proporcji nabywcow, ktérzy dokonaja zakupu na probe nowego produktu
oraz proporcji nabywcow, ktorzy dokonaja powtdrnego zakupu nowego produktu. Przy
czym, do wyznaczenia tych dwdch proporcji na podstawie danych z badania, firmy badaw-
cze realizujace badania STM opieraja sie na heurystyce (dysponuja danymi historycznymi
pochodzacymi z badan oraz faktycznych zakupdw probnych i powtornych) badz wykorzy-
stuja wlasne modele matematyczne. W ten sposéb moga zosta¢ okreslone dwa istotne
czynniki modelu A-T-A-R. Obecnie, wraz z rozwojem technologii informacyjnych, badani

129 The PDMA Glossary for New Product Development, dz. cyt., s. 594.

130 Metody te opisuja, np.: R. G. Cooper, Winning..., 3 ed., s. 272; C. M. Crawford, C. A. Di
Benedetto, dz. cyt., s. 416; S. Kaczmarczyk, Wykorzystanie..., dz. cyt., s. 341; Ph. Kotler, Marketing,
dz. cyt., s. 370-372; B. Sojkin, Badania..., dz. cyt., s. 346.
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moga dokonywa¢ zakupéw w sklepie wirtualnym zamiast w symulowanym sklepie deta-
licznym™Y.,

Badania kontrolowane moga opiera¢ si¢ na sprzedazy nieformalnej, marketingu bez-
posrednim oraz tak zwanych minirynkach. W badaniach tych nabywca musi kupi¢ produkt,
aby go mie¢, z wyjatkiem niektoérych odmian badah opartych na sprzedazy nieformalnej.
Badania sprzedazy nieformalnej (ang. informall selling) polegaja na bezposrednim kontak-
towaniu si¢ przedstawicieli handlowych z potencjalnymi nabywcami, ktérym prezentuje si¢
produkt i oferuje jego kupno. Chodzi w nich o faktyczne zawarcie transakcji kupna-
sprzedazy z wytaczeniem tych badan, w ktérych zamiast zakupu na prébe oferuje sie na-
bywcom bezptatne prébki. Badania wykorzystujace sprzedaz nieformalna zazwyczaj pro-
wadzone sa w zakresie produktow inwestycyjnych i moga obejmowac powtorne zakupy.
Z kolei badania kontrolowane oparte na marketingu bezposrednim polegaja na tym, ze pro-
ducent nowego produktu oferuje zakup produktu nabywcom bez posrednikéw. Wykorzy-
stuje w tym celu srodki marketingu bezposredniego, jak na przyktad poczte, telewizje, tele-
fon, czy tez Internet. Sprzedaz moze by¢ wspierana reklama (np. zamieszczenie ogtoszenia
reklamowego nowego produktu w katalogu). Natomiast badania kontrolowane oparte na
minirynkach wykorzystuja posrednikoéw, jednak w ograniczonym zakresie. Polegaja na
tym, ze nawiazuje si¢ wspotprace ze znaczacymi posrednikami handlowymi, na przykfad
specjalistyczna siecia sklepdw, i poprzez tych posrednikow prowadzona jest sprzedaz no-
wego produktu. Sprzedaz moze by¢ wspierana reklama (np. zamieszczenie ogloszenia re-
klamowego nowego produktu w gazetce sklepowej). Badania te czesto wykorzystuja sys-
tem skanowania produktu. Za odmiane badan opartych na minirynkach uznaje si¢ badanie
Behavior Scan. Badania kontrolowane dostarczaja informacji o wielkosci sprzedazy uzy-
skanej w badaniu jako podstawy do prognozowania sprzedazy nowego produktu®?.

Badania standardowe, nazywane tez standardowym testem marketingowym (ang.
standard marketing test lub marketing test), opieraja si¢ na eksperymencie. Zazwyczaj po-
legaja na wyborze czterech miast do badania, reprezentatywnych wobec rynku. W dwoch
miastach sprzedaje si¢ nowy produkt przy zastosowaniu planowanych dziatan marketingo-
wych. Pozostate dwa miasta stanowia grupy kontrolne. Przez okres trwania badania reje-
struje si¢ sprzedaz nowego produktu metoda tradycyjna (tzn. na podstawie stanéw magazy-
nowych i zamOwien) lub poprzez skanowanie, oraz inne niezbedne zmienne, jak na przy-
ktad sprzedaz danej kategorii produktow czy sprzedaz produktow konkurencyjnych. Bada-
nia takie dostarczaja bogatych informacji, na przyktad w zakresie sprzedazy nowego pro-
duktu, jego uzytkowania, ceny produktu, reakcji posrednikéw lub konkurentow. Jest to
niewatpliwa zaleta badan standardowych, jednak maja on pewne istotne wady. Najwazniej-
sze z nich to: bardzo wysokie koszty realizacji (w Stanach Zjednoczonych okoto 400 tys.
USD na jedno miasto), stosunkowo dtugi czas trwania (okoto 1 roku) oraz ujawnienie kon-
kurencji zaréwno nowego produktu, jak i planowanych dziatah marketingowych®®®.

Badania standardowe pozwalaja na sprawdzanie ro6znych rozwazanych wariantdw
dziatan marketingowych lub sposobéw pozycjonowania nowego produktu na rynku. Jed-
nakze wymaga to ujecia w badaniu dodatkowych obszaréw rynkowych (grup eksperymen-
talnych), zazwyczaj miast. Powoduije to znaczacy wzrost kosztéw tego rodzaju badan™?.

131 Zob. C. M. Crawford, C. A. Di Benedetto, dz. cyt., s. 419-423.
132) Zob. tamze, s. 427-432.

139 Zob. tamze, s. 432-442.

1) R. G. Cooper, Winning..., 3%ed., s. 274.
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3.1.9. Informacje stuzace sledzeniu wprowadzenia produktu na rynek

Informacje dotyczace nabywcow, niezbedne do $ledzenia wprowadzenia nowego pro-
duktu na rynek (etap VI11), zestawiono w punkcie 1, w tablicy 2.8, w rozdziale drugim™®.
Stuza one okresleniu w jakim stopniu osiagane sa zatozone cele oraz co nalezy poprawic,
jesli wyniki uzyskiwane po wprowadzeniu nowego produktu na rynek nie sa zadowalaja-
ce™®. W niektorych sytuacjach, pewne z tych informacji moze okresli¢ firma sprzedajaca
nowy produkt na podstawie analizy sprzedazy. Na przyktad, gdy mamy produkt inwesty-
cyjny sprzedawany bezposrednio nabywcom, to na podstawie informacji pochodzacych
z faktur sprzedazy mozna wyznacza¢ wielkos¢ zakupéw prébnych, wielkos¢ powtdrnych
zakupo6w, wielko$¢ jednorazowych zakupOw oraz czestos¢ zakupOw. Jednakze w wiekszo-
sci przypadkéw, szczeg6lnie wtedy, gdy mamy do czynienia z produktami konsumpcyjny-
mi, konieczne jest przeprowadzenie szerszych badan pozwalajacych na gromadzenie poda-
nych informacji.

Informacje dotyczace nabywcéw, potrzebne do $ledzenia wprowadzenia nowego pro-
duktu na rynek, moga by¢ gromadzone w zakresie nastgpujacych badan przeprowadzanych
wérod potencjalnych nabywcow™":

— badania trackingowe,

— badania panelowe,

— inne badania, na przykfad: ankieta opakowaniowa, zogniskowane wywiady grupowe
wsrdd kupujacych i niekupujacych nowy produkt.

Szczeg6lne znaczenie w zakresie monitoringu rynku maja badania trackingowe i panelowe
ze wzgledu na to, ze sa to badania powtarzalne. Oznacza to, ze w okresie realizacji badania
powtarzane sa pomiary zmiennych, ktére ujeto w badaniu. W zwiazku z tym, badania takie
daja mozliwos¢ obserwacji zjawisk w okreslonym czasie, w tym poréwnywania zmian
w czasie interesujacych nas w badaniu zmiennych. Cecha powtarzalnosci badan jest nie-
zmiernie przydatna przy sledzeniu wprowadzania nowego produktu na rynek, gdyz wyma-
ga ono wiasnie cyklicznych pomiaréw zmiennych w okresie wprowadzania produktu na ry-
nek. Okres ten, jak juz wspomniano, trwa zazwyczaj od 6 do 19 miesiecy od rozpoczecia
sprzedazy produktu™®.

Dodatkowo, czesto w badaniach panelowych oraz trackingowych standaryzuje si¢ na-
rzedzie oraz procedure badawcza, w celu utworzenia mozliwosci poréwnywania wynikow
kolejnych badan oraz wypracowywania tak zwanych norm, lub inaczej — benchmarkin-
gow™?. Taka norma jest wartoscia $rednia danej zmiennej, obliczona na podstawie wyni-
kéw uzyskanych w wielu badaniach zrealizowanych wedtug tej samej badz poréwnywalnej
metody. Dysponowanie normami znacznie utatwia interpretacje uzyskanych wynikéw oraz
jest niezmiernie przydatne przy podejmowaniu decyzji na podstawie rezultatéw okreslone-

go badania®*.

135 Sposoby pozyskiwania informacji rynkowych stuzacych $ledzeniu wprowadzenia nowego
produktu na rynek przedstawiono tez w podrozdziale 3.2 (co do konkurentéw) i podrozdziale 3.3
(w zakresie og6lnych informacji rynkowych).

1%6) b, W. Olson, dz. cyt., s. 479.

139 Zob. tamze, s. 495.

1%8) R. G. Cooper, Winning..., 3 ed., s. 141.

139 Zoh. A. Dyjas-Pokorska, M. Potawska, Trackingi jako specyficzny rodzaj pomiaru w bada-
niach marketingowych [w:] Nowe metody, nowe podejscia badawcze w naukach spotecznych, pod
red. P. B. Sztabinskiego, F. Sztabinskiego, Z. Sawinskiego, Wyd. IFiS PAN, Warszawa 2004, s. 117.

149 57erzej na ten temat tamze, s. 117-118.
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Badania trackingowe polegaja na punktowym lub ciaglym pomiarze cech bedacych
przedmiotem zainteresowania w pewn}/m okresie, z zachowaniem identycznych warunkow
pomiaru w kolejnych falach badania'*?. Oznacza to, ze w kazdej kolejnej fali wystepuje'*?
— ten sam lub mozliwie zblizony kwestionariusz do wersji stosowanej w poprzedniej fali,
— ten sam schemat doboru préby, pobranej z tej samej zbiorowosci,

— ta sama metoda realizacji wywiaddéw w terenie przez, najlepiej, niezmienny zespét an-

kieteréw.

Jednoczesnie kolejne fale badania sa niezalezne (roztaczne) oraz powinny by¢ realizowane
w poréwnywalnych okresach'*®. Badania trackingowe stosuje si¢ przede wszystkim w od-
niesieniu do produktéw konsumpcyjnych.

Za pomoca badan trackingowych mozna mierzy¢ niemalze wszystkie zmienne doty-
czace nabywcow, niezbedne do sledzenia wprowadzenia nowego produktu na rynek. D. W.
Olson prezentuje przyktady pytan kierowanych do konsumentow na potrzeby badania trac-
kingowego, stuzacego kontrolowaniu wprowadzenia nowego produktu na rynek*®. Wsréd
przedstawionych pytan mozna, migdzy innymi, znalez¢ pytania dotyczace*®: swiadomosci
istnienia nowego produktu na rynku, zakupu na prébe, zakupéw powtérnych, powodu
i czasu zakupu na probe, krotnosci zakupu nowego produktu, czasu ostatniego zakupu, za-
miaru ponownego zakupu nowego produktu, skorzystania z promocji sprzedazy przy zaku-
pie, zalet i wad nowego produktu, oceny nowego produktu na podstawie atrybutéw. D. W.
Olson prezentuje réwniez szereg norm, ktore ufatwiaja interpretacje uzyskanych wynikow
w badaniu dotyczacym $ledzenia wprowadzenia nowego produktu na rynek*®,

Badania trackingowe, stuzace monitoringowi wprowadzenia nowego produktu na ry-
nek, moga opiera¢ si¢ na klasycznych procedurach badawczych, jak wywiad kwestionariu-
szowy i wywiad telefoniczny, lub na procedurach takich jak CATI™” lub CAPI*®, kt6re
wykorzystuja nowe technologie.

Badania panelowe polegaja na tym, ze do badania dobierana jest prébka reprezentuja-
ca populacje badana i z osobami tworzacymi te probe, w dwéch lub wiecej momentach,
przeprowadza sie wywiad w zakresie rozpatrywanego problemu'*®. Réznia si¢c one od ba-
dan trackingowych tym, ze w kolejnych falach badania panelowego zbiera sie dane od tych
samych o0s6b. W zwiazku z tym, badania panelowe daja mozliwo$¢ obserwowania zmian
rozpatrywanych zjawisk w czasie oraz sledzenia przyczyn tych zmian. Sa to jednak drogie
badania i ztozone pod wzglgdem organizacyjnym, stad zazwyczaj realizowane przez wy-
specjalizowane firmy badawcze.

149 pojeciem ,fal badania” postuguja si¢ A. Dyjas-Pokorska, M. Potawska, dz. cyt., s. 117-140.
Fale te mozna rozumie¢ jako kolejne pomiary realizowane w zakresie tego samego badania.

142) 70b. tamze, s. 119-121.

143) pemniejsze przedstawienie kwestii cech badania trackingowego oraz sposobow jego realizacji
mozna znalez¢ w pracach: A. Dyjas-Pokorska, M. Potawska, dz. cyt., s. 119-122 i A. Pokorska, Ba-
dania panelowe i trackingowe [w:] Podrecznik ankietera, pod red. Z. Sawinskiego, P. B. Sztabinskie-
go, F. Sztabinskiego, SMG/KRC Poland Media i Wyd. IFiS PAN, Warszawa 2000, s. 199-204.

9D, W. Olson, dz. cyt., s. 492.

1) Tamze.

146 Tamze.

47 wywiad telefoniczny ze wspomaganiem komputerowym (ang. Computer Assisted Telephone
Interview).

148) Wywiad osobisty ze wspomaganiem komputerowym (ang. Computer Assisted Personal Interview).

149 7ob. A. Pokorska, dz. cyt., s. 200.
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Obecnie, niektore firmy badawcze utrzymuja panele, na przyktad gospodarstw domo-
wych, w sposdb ciagty, w celu $ledzenia konsumpcji okreslonych kategorii produktow,
w tym poszczegdlnych rodzajéw i marek wystepujacych w zakresie danej kategorii. Daje to
mozliwos¢ $ledzenia zakupéw nowego produktu (np. zakupow prébnych, zakupéw po-
wtornych, wielkosci zakupdw jednorazowych, czestosci zakupow), oczywiscie o ile nowy
produkt nalezy do kategorii ujetej w badaniu panelowym. Na podstawie takich badan pane-
lowych mozna tez bezposrednio okresla¢ stopien kanibalizmu. Stopien ten moze by¢ rozu-
miany jako odpowiedzZ na pytanie: jaka czes¢ nabywcdow dotychczas kupujacych produkt A,
sprzedawany przez firme wprowadzajaca na rynek nowy produkt B, obecnie zamiast pro-
duktu A kupuje nowy produkt B?

Jednakze panele stosowane do badan konsumpcji nie dostarczaja informacji diagno-
stycznych, stad w przypadku monitoringu sytuacji na rynku nowego produktu powinny by¢
przeprowadzone dodatkowe badania, ktére pozwola na pehniejsze zrozumienie zachowan
konsument6éw oraz podjecie stosownych dziatan przy wprowadzaniu produktu na rynek'*?.
Z drugiej strony, zdarza si¢ — jednak bardzo rzadko — ze dany producent decyduje si¢ na
samodzielne realizowanie badania panelowego, co tworzy sposobnos¢ do zbierania po-
trzebnych danych do $ledzenia wprowadzenia nowego produktu na rynek.

W celu kontrolowania wprowadzenia nowego produktu na rynek moga tez by¢ stoso-
wane badania przekrojowe (badania ad hoc), zardwno ilosciowe, jak i jakosciowe, jednak
jako badania pomocnicze. Przyktadem badania ilosciowego, majacego zastosowanie do
monitoringu wprowadzenia nowego produktu na rynek, moze by¢ ankieta opakowania, na-
tomiast badania jakosciowego — zogniskowane wywiady grupowe. W badaniach takich
mozna uja¢ wiele zmiennych, potrzebnych do kontroli wprowadzenia nowego produktu na
rynek. Jednakze jednorazowy charakter tych badan nie jest zgodny z idea $ledzenia intere-
sujacych dziatan. Dlatego badania przekrojowe mozna uzna¢ za badania pomocnicze — wo-
bec badan powtarzalnych — w zakresie monitoringu wprowadzenia nowego produktu na
rynek. Takie pomocnicze badania przekrojowe moga okaza¢ si¢ przydatne, jak na przyktad
we wczesniej wspomnianej sytuacji, gdy informacje dotyczace zakupdw nowego produktu
pochodza z paneli stuzacych okreslaniu konsumpcji.

3.1.10. Inne informacje rynkowe dotyczace nabywcow

W tym punkcie skomentowane zostanie pozyskiwanie informacji rynkowych o na-
bywcach, ktére zidentyfikowano w rozdziale drugim, natomiast ich gromadzenie nie zosta-
to przedstawione w poprzednich punktach tego podrozdziatu. Do tych informacji nalezy za-
liczy¢:

— informacje historyczne dotyczace wprowadzenia na rynek produktéw podobnych, ktére
zawarto w punkcie 2, w tablicy 2.3,

— informacje zawarte w punkcie 7, w tablicy 2.4, ktére okreslono jako pozostate informa-
cje rynkowe dotyczace nabywcow,

— opinie nabywcdw o kluczowych $rodkach planowanych dziatan marketingowych (np.
0 nazwie nowego produktu, opakowaniu, telewizyjnym filmie reklamowym)*Y.

Interesujace informacje historyczne dotyczace produktéw podobnych moga pochodzié¢
z wewnetrznych lub zewnetrznych Zrodet wtornych. Informacje takie moga by¢ dostepne
w zrodtach wewnetrznych, jesli firma zajmujaca si¢ rozwojem nowego produktu wczesniej

150 D, W. Olson, dz. cyt., s. 491.
151) Zob. punkt 2, tablica 2.6.
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tworzyta produkt podobny do obecnego nowego produktu (na przyktad nowy produkt jest
poszerzeniem obecnej linii produktu). Dodatkowo, firma ta, wprowadzajac na rynek
w przesztosci produkt podobny, sledzita i rejestrowata nastepujace wskazniki dotyczace te-
go produktu: poziom $wiadomosci nabywcdw uzyskany przy jego promocji, poziom zaku-
pow prébnych, udziat zakupéw powtérnych w zakupach prébnych. Moze wystapi¢ réwniez
taka sytuacja, w ktorej ta firma w przesztosci wprowadzata na rynek kilka produktéw po-
dobnych do nowego produktu. Woéwczas mozna operowaé przecigtnymi wielkosciami
w ramach podanych wskaznikéw. Wymienionymi wskaznikami moga tez dysponowac fir-
my badawcze lub konsultingowe (niektérymi tez agencje reklamowe), ktore specjalizuja sig
w badaniach i doradztwie w zakresie rozwoju nowych produktow. Wtedy mozna je pozy-
ska¢ z odpowiednich raportéw lub baz danych tych firm, ktére dla organizacji tworzacej
nowy produkt beda stanowity zrddta wtdrne. Interesujace nas informacje historyczne moga
tez zosta¢ zgromadzone poprzez niestandaryzowane wywiady z ekspertami — pracownikami
wspomnianych firm badawczych lub konsultingowych. Rozpatrywany zestaw informacji
historycznych jest potrzebny na etapie wstepnego rozpoznania (etap I11) i na nim tez moze
by¢ pozyskany.

Informacje rynkowe dotyczace nabywcdw, zawarte w punkcie 7, w tablicy 2.4, sa réz-
nego rodzaju. Pierwsze dwie z nich dotycza ocen satysfakcji oraz lojalnosci nabywcéw wo-
bec produktéw konkurencyjnych. Obie oceny moga zosta¢ uzyskane na drodze badan jako-
sciowych lub ilosciowych. W pierwszym przypadku obie cechy mozna oceni¢ orientacyjnie
na podstawie niestandaryzowanych wywiadoéw (np. indywidualnych wywiadéw pogtebio-
nych lub zogniskowanych wywiadéw grupowych) przeprowadzanych wsrdd potencjalnych
nabywcow nowego produktu, ktérzy sa uzytkownikami produktéw konkurencyjnych. Wy-
wiady takie moga by¢ juz realizowane na etapie wstepnego rozpoznania (etap I1). Jesli
podczas tych wywiaddw oceniana jest satysfakcja, to nalezy zapyta¢ badanych o zadowole-
nie z dotychczas stosowanego produktu konkurencyjnego. Natomiast oceniajac lojalnosé,
mozna zapyta¢ badanych o che¢ kupowania w przysztosci obecnie stosowanego produktu
konkurencyjnego. Obie kwestie moga by¢ przedyskutowane w trakcie tych wywiadow.

W przypadku ilosciowej diagnozy satysfakcji i lojalnosci potencjalnych nabywcow wo-
bec produktéw konkurencyjnych, badania oparte sa na wyskalowanych pytaniach. Mozliwo-
sci budowania takich pytan jest wiele'®?. Na przyktad do oceny satysfakcji mozna uzyé skali
semantycznej o antonimach: w petni nieusatysfakcjonowany oraz w petni usatysfakcjonowa-
ny. Natomiast do pomiaru lojalnosci mozna postuzy¢ si¢ pytaniem w skali Likerta, pigcio- lub
siedmiostopniowej, ze stwierdzeniem wyrazajacym zdecydowanie pozytywna che¢ kupowa-
nia w przysztosci obecnie uzywanego produktu konkurencyjnego. Podobnie jak w przypadku
wywiadéw niestandaryzowanych, tak skonstruowane pytania nalezy kierowaé do potencjal-
nych nabywcow nowego produktu, ktérzy sa uzytkownikami produktéw konkurencyjnych.
Do analizy odpowiedzi na pytanie o satysfakcje w skali Likerta mozna uzy¢ wskaznikéw lo-
jalnosci, ,,zwyktego” i ,wzmocnionego”, podanych przez S. Smyczka®®.

Diagnoza ilosciowa satysfakcji i lojalnosci potencjalnych nabywcéw wobec produk-
tow konkurencyjnych powinna by¢ przeprowadzona na etapie petnego rozpoznania (etap
IV). Przy czym niekoniecznie nalezy realizowa¢ odrebne badanie poswigcone pomiarowi
tych cech. Pomiar tych cech mozna wiaczy¢ w badanie przekrojowe potrzeb nabywcow.

152) przyktad pytania do pomiaru ogélnej satysfakcji nabywcow przedstawia R. Haffer, Satysfak-
cja konsumentdw i jej pomiar [w:] Marketingowe testowanie produktow, pod red. S. Sudota, J. Szym-
czak, M. Haffera, PWE, Warszawa 2000, s. 301.

59)'s. Smyczek, Lojalnos¢ konsumentéw na rynku. Wybrane zagadnienia, Wyd. AE w Katowi-
cach 2001, s. 73.
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Lojalnos¢ nabywcow, wobec produktéw konkurencyjnych do nowego produktu, moze
by¢ rowniez diagnozowana w badaniu panelowym. Ze wzgledu na wysokie koszty takiego
badania, najlepiej byloby skorzysta¢ z informacji o lojalnosci nabywcéw, pochodzacych
z paneli utrzymywanych przez firmy badawcze. Jest to mozliwe wtedy, gdy kategoria pro-
duktow, do ktdrej nalezy nowy produkt jest ujeta w takim badaniu panelowym.

Badania panelowe, ze wzgledu na mozliwos¢ obserwowania zmian okreslonego zjawi-
ska w czasie, bytyby réwniez najlepsza droga do pozyskania kolejnej informacji rynkowej
zawartej w punkcie 7 w tablicy 2.4. Informacja ta jest stabilnos¢ potrzeb nabywcéw odpo-
wiadajacych okreslonej kategorii produktow. Sledzenie przez pewien okres okreslonych
potrzeb nabywcdw na podstawie paneli, pozwolitoby na stwierdzenie, na ile potrzeby te sa
niezmienne. Jednakze wymagatoby to zaprojektowania odrebnych badan poswieconych
temu zagadnieniu, stad bytoby to bardzo kosztowne i prawdopodobnie zbyt drogie dla wie-
lu firm.

Natomiast o stabilnosci potrzeb w zakresie danej kategorii produktéw mozna prébo-
wac¢ wnioskowac¢ na podstawie obserwacji produktéw stuzacych zaspokajaniu tych potrzeb.
Cykle zycia produktow wystepujacych w zakresie danej kategorii produktéw lub zmiany
w zakresie tych produktéw moga postuzy¢ jako symptomy stabilnosci potrzeb dotyczacych
okreslonej kategorii produktéw. Nalezy jednak podkresli¢, ze brak zmian w zakresie sposo-
béw zaspokajania danej potrzeby nie oznacza, ze potrzeba nie ulega zmianie. Na zmiany
produktéw wplywaja inne czynniki, oprécz potrzeb, takie jak technologia czy uwarunko-
wania prawne. Dlatego wnioskowanie o stabilnosci potrzeb na podstawie sposobdw ich za-
spokajania nie jest pewne i do tak powstatych wynikow rozumowania nalezy podchodzié¢
Z ostroznoscia.

Kolejna informacja rynkowa, podana w punkcie 7, w tablicy 2.4, potrzebna na etapie
petnego rozpoznania (etap 1V), jest liczba nabywcdw wystepujacych na danym rynku. Orien-
tacyjna liczbe nabywcow mozna wyznaczy¢ ze zrédet wtérnych. W przypadku gdy nowy
produkt jest produktem inwestycyjnym, liczba jego potencjalnych nabywcow moze by¢ osza-
cowana na podstawie odpowiednich rejestrow, spisdw, czy tez baz danych. Przyklady tych
zrodet, to: wyciagi z rejestru REGON, spisy organizacji branzowych, katalogi wystawcow
przygotowywane na targi branzowe, wyciagi z baz danych (np. Hoppenstadt, Dun & Brad-
street, Kompass, Teleadreson). Gdy nowy produkt jest dobrem konsumpcyjnym, liczba na-
bywcow moze by¢ oszacowana na podstawie danych pochodzacych z rocznika statystyczne-
go, raportéw ze spisu powszechnego, czy tez innych list i spisow, ktore w okreslonej sytuacji
moga obejmowa¢ nabywcow nowego produktu (np. lista studentdw okreslonej uczelni). In-
formacji o liczbie uzytkownikéw okreslonej kategorii produktéw moga dostarczy¢ réwniez
badania paneli konsumenckich, realizowane przez firmy badawcze.

Nastepna potrzebna informacja rynkowa, podana w punkcie 7, w tablicy 2.4, to odpo-
wiedz na pytanie, na ile popyt na dana kategorie produktéw, do ktérej nalezy nowy pro-
dukt, jest stabilny. Udzielenie odpowiedzi na to pytanie moze nastapi¢ na podstawie analizy
wielkosci rynku danej kategorii produktéw™>?. Dane historyczne dotyczace wielkosci tego
rynku beda podstawa do stwierdzenia, czy popyt na rozpatrywana kategorie produktow byt
stabilny w danym, okresie przesztym. Na tej podstawie mozna wnioskowaé o stabilnosci
tego popytu w okresie przysztym. Jednak zaktada sie przy tym, ze popyt w przysztym okre-
sie, bedzie ksztattowany przez takie czynniki, i o takim oddziatywaniu, jak w okresie prze-
sztym. W innym przypadku, gdy wiadomo, ze dziatanie okre$lonego czynnika ulegnie

154 Wyznaczanie wielkosci rynku zostanie przedstawione w punkcie 3.3.1 tego rozdziatu.
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zmianie w sposob istotny, lub pojawi si¢ nowy wazny czynnik ksztattujacy przyszty popyt,
to nalezy ten fakt uwzglednic.

Ostatnie dwie informacje rynkowe, podane w punkcie 7, w tablicy 2.4 — dotyczace fa-
twosci, z jaka nabywcy rozpoznaja i zapamietuja marke nowego produktu oraz odrdzniaja
ja od marek konkurencyjnych — moga zosta¢ uzyskane w specjalnie do tego zaprojektowa-
nym badaniu. Moze ono polegaé¢ na badaniu zapamictywania™®, w ktérym marka nowego
produktu oraz marki konkurencyjne zostana zaprezentowane badanym w krétkim czasie
(np. w ciagu kilku minut). Nastepnie, po ekspozycji lub po pewnym okresie (hp. pot godzi-
ny czasu), osobe badana nalezy zapyta¢ o zapamigtane marki. Dalej tym osobom, ktére za-
pamictaty marke nowego produktu, mozna zada¢ pytania dotyczace zachowania w pamieci
poszczegblnych aspektdw tej marki (np. ksztattu logotypu, kolorystyki, brzmienia). Bada-
nie takie moze by¢ przeprowadzone na etapie petnego rozpoznania (etap 1V) lub stanowi¢
element szerszych badan poswigconych poznaniu opinii nabywcow o $rodkach planowa-
nych dziatan marketingowych, dotyczacych nowego produktu. Te ostatnie badania realizo-
wane sa gtéwnie w fazie przeksztatcania koncepcji w produkt.

Sposrod informacji, ktére zostaty wymienione na poczatku tego punktu pracy, nie
omdwiono jeszcze uzyskiwania opinii nabywcéw o srodkach planowanych dziatan marke-
tingowych. Opinie tego rodzaju pozyskiwane sa w badaniach specjalnie zaprojektowanych
w tym celu, nazywanych tez testowaniem tych srodkéw (ang. component testing). Srodki te
moga dotyczy¢ roznych rodzajow dziatan marketingowych (tzw. marketingu mix) i mozna
do nich zaliczy¢: nazwe produktu, marke, opakowanie, ogtoszenie reklamowe prasowe, te-
lewizyjny film reklamowy czy ceng. Sama idea badania poszczegdlnych srodkéw planowa-
nych dziatan marketingowych jest analogiczna do badania poszczegdlnych podzespotdw,
tworzacych okreslony produkt. Zanim taki produkt zostanie poddany sprawdzeniu jako ca-
tos¢, weryfikowane sa jego podzespoty. Podobnie rzecz si¢ ma z planowanymi srodkami
dziatan marketingowych. To, ktdre $rodki zostana poddane badaniu, zalezy od okreslonego
projektu nowego produktu. W sytuacji idealnej, najlepiej bytoby sprawdzi¢ wszystkie pla-
nowane $rodki. Jednakze w praktyce czesto beda badane tylko te, ktére sa istotne w przy-
padku danego nowego produktu i charakteryzuja sie wysokim stopniem niepewnosci co do
efektu, jaki moga przyniesc.

Ogdlna idea badania okreslonego srodka planowanych dziatan marketingowych (np.
opakowania) sprowadza si¢ do zaprezentowania potencjalnym nabywcom planowanego
pomystu lub pomystow na ten srodek (np. cztery wzory opakowan) i poproszenia badanych
0 wyrazenie ich sadoéw co do proponowanych rozwiazan. Opinie te moga by¢ przedstawia-
ne w nawiazaniu do okreslonych cech, istotnych w zakresie danego srodka (np. wielkos¢,
ksztalt, barwa, znaki jezykowe opakowania), lub tez by¢ spontanicznymi ocenami. Przy
czym w sytuacji, gdy sprawdzanych jest jednoczesnie kilka pomystéw w zakresie okreslo-
nego srodka (np. badane sa cztery wzory opakowan), wtedy opinie takie powinny zosta¢
zebrane w zakresie kazdego z pomystéw. Jednoczesnie wskazane bytoby poproszenie ba-
danych o wyrazenie ich og6lnych preferencji co do rozpatrywanych pomystéw (np. poprzez
ich uszeregowywanie od najbardziej do najmniej preferowanego), oprécz ich oceny ze
wzgledu na poszczegblne cechy. Przy badaniu danego érodka dziatan marketingowych
mozna oprze¢ si¢ na badaniach jakosciowych (np. metody projekcyjne, fokusy) lub bada-
niach ilosciowych (np. wywiad kwestionariuszowy). To, jaki rodzaj badania zostanie uzyty,
bedzie ponownie zalezato od okreslonego projektu nowego produktu.

1%) Szerzej na temat tego badania, tzw. testu zapamietywania, napisat K. Andruszkiewicz, Spe-
cjalne metody marketingowego testowania produktdw [w:] Marketingowe testowanie produktéw, pod
red. S. Sudota, J. Szymczak, M. Haffera, PWE, Warszawa 2000, s. 217-220.
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3.2. Informacje o konkurentach i produktach konkurencyjnych

3.2.1. Informacje o konkurentach

Informacje dotyczace konkurencji, obok informacji o nabywcach, stanowia kluczowe
informacje rynkowe w rozwoju nowych produktéw. Waga tego rodzaju informacji wynika
stad, ze okoto 93 procent nowych produktéw wprowadzanych na rynek stanowia produkty
niebedace nowosciami na skale swiatowa, co juz podkreslano w pracy. Zatem wobec tych
nowych produktdw istnieja produkty, z ktérymi bedzie konkurowat nowy produkt. Nawet
jesli produkt jest catkowita nowoscia, to nalezy zbiera¢ informacje o konkurencji, na co
moga si¢ sklada¢ rozne powody, na przyklad: konkurencja moze w tym samym czasie pra-
cowa¢ nad podobnym produktem, nowemu produktowi moga zagraza¢ substytuty, badz na-
lezy bra¢ pod uwage potencjalne dziatania ewentualnych przysztych konkurentow, ktére
zostana przez nich podjete przy wprowadzaniu nowego produktu na rynek. Zatem pozy-
skiwanie informacji o konkurencji jest koniecznoscia. Z tego wzgledu niektére firmy ciagle
badZ okresowo zdobywaja niezbedna informacje o konkurencji. S. Kaczmarczyk przedsta-
wia przyktady informacji analizowanych stale i okresowo w zakresie konkurencji**®.

Juz na etapie identyfikacji sposobnosci (etap 1) procesu rozwoju nowych produktéw,
nalezy sledzi¢ zmiany w zakresie konkurencji na rynkach, ktére uznano za interesujace
z punktu widzenia rozwoju nowych produktéow®”. Zmiany te moga dotyczy¢ pojawienia
sie lub znikniecia z rynku jakiegos konkurenta, wprowadzenia na rynek nowego produktu
przez konkurenta lub strategii i dziatan konkurentéw. Mozna do tego wykorzystaé¢ niefor-
malne sposoby zbierania informacji, ktére mozna podzieli¢ w sposéb nastepujacy:

— kontakty z ludzmi,
— $ledzenie szeroko rozumianych srodkéw przekazu,
— inne sposoby.

Kontakty z ludzmi to jeden z powszechniejszych nieformalnych sposobéw pozyski-
wania informacji o konkurencji. Kontakty takie moga by¢ realizowane z rdznymi rodzajami
0s0b. Rodzaje os6b, ktére moga by¢ zrodtami informacji o konkurencji, zestawiono w ta-
blicy 3.2.

Tablica 3.2

Rodzaje osobowych zrodet informacji o konkurencji

— Pracownicy ,naszej” firmy (firmy tworzacej nowy produkt)
— Pracownicy konkurentow
— Klienci konkurenta lub pracownicy firmy bedacej klientem konkurenta

— Pracownicy firm wchodzacych w skfad tancucha dostaw konkurentéw, na przyktad dostawcy kon-
kurentéw lub ich posrednicy

— Pracownicy innych organizacji wspétpracujacych z konkurentami lub dysponujgcymi informacjami
o konkurencji, na przyktad: punkty serwisowe, agencje reklamowe, firmy doradcze, firmy badaw-
cze, jednostki naukowo-badawcze, instytucje branzowe, urzedy patentowe

Zrédto: opracowanie wiasne

1%) 5. Kaczmarczyk, Zastosowania..., dz. cyt., s. 65.
157) Zob. punkt 2, tablica 2.1.
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Wsrdd osob bedacych Zrodtami informacji o konkurencji na szczeg6lna uwage zastu-
guja eksperci, to znaczy osoby posiadajace obszerna i gieboka wiedzg w zakresie okreslo-
nego zagadnienia. R6zny moze by¢ sposob kontaktowania sie¢ z wymienionymi osobami.
Kontakty takie moga by¢ realizowane osobiscie, telefonicznie lub przez Internet. Dodatko-
wo, charakter kontaktu moze by¢ rézny, to znaczy stuzbowy badz prywatny. Duze znacze-
nie przy zdobywaniu informacji o konkurencji moga mie¢ kontakty osobiste z ekspertami,
prywatne badz stuzbowe.

Istotnym, nieformalnym sposobem pozyskiwania informacji o konkurencji jest zdo-
bywanie informacji z srodkow przekazu. Na pierwszym miejscu nalezy zwroci¢ uwage na
fakt, ze $rodki przekazu sa wykorzystywane przez konkurentéw do komunikowania sie
z r6znymi podmiotami otoczenia, w szczegdlnosci z nabywcami. Niektore z tych przeka-
zO0w maja charakter obligatoryjny (np. spétki znajdujace si¢ na gietdzie maja obowiazek
publikowania pewnych informacji), a inne dobrowolny (np. kampanie reklamowe, dziatania
public relations). Dlatego istotne jest $ledzenie wszelkich srodkéw przekazu wykorzysty-
wanych przez konkurentéw do komunikowania sie z otoczeniem, na przyklad telewizji,
prasy, radia czy Internetu. Réwniez w $rodkach przekazu moga znalez¢ sie informacje
o konkurencji, ktdre nie stanowia elementu komunikowania sie konkurenta z otoczeniem.
Informacje takie ujawniane sa z inicjatywy tworcow przekazéw, na przyktad dziennikarzy
lub redaktoréw.

Jednoczesnie istnieja inne nieformalne sposoby pozyskiwania informacji o konkuren-
tach, ktére moga mie¢ mniej lub bardziej specyficzny charakter. Moga by¢ to, na przykiad,
obserwacje na targach handlowych, wlasne spostrzezenia w sklepach w trakcie robienia za-
kupéw lub wiasne doswiadczenia zdobyte podczas uzytkowania produktéw konkurencyj-
nych.

Na etapie identyfikacji sposobnosci (etap 1) potrzebna jest informacja o intensywnosci
konkurencji na rynku odpowiadajacym ogélnej potrzebie'*®. O intensywnosci konkurencji
mozna méwi¢ wtedy, gdy mamy do czynienia z oligopolistyczna struktura rynku®?.
W. Wrzosek stwierdza, ze ,[...] intensywnos¢ konkurencji jest odzwierciedleniem wza-
jemnej wspotzaleznosci decyzji i dziatan sprzedawcéw funkcjonujacych w danym segmen-
cie rynku. Im wyzszy jest stopien tej wspotzaleznosci, tym wyzszy jest poziom intensyw-
nosci konkurencji na rynku*¢,

Okreslenie poziomu intensywnosci konkurencji na rynku na podstawie stopnia wspét-
zaleznosci decyzji i dziatan sprzedawcdéw moze by¢ problematyczne. Jednakze intensyw-
nos¢ konkurencji jest powiazana z forma rynku, ktéra moze stanowi¢ podstawg oszacowa-
nia tej intensywnosci. W. Wrzosek przedstawia rysunek prezentujacy zaleznosé intensyw-
nosci konkurencji od formy rynku i jego stopnia niedoskonatosci'®Y. Z rysunku tego wyni-
ka, ze intensywnos¢ konkurencji, tak zwana efektywna, jest najnizsza w obszarze duopolu,
wzrasta w obszarze waskiego oligopolu i jest najwyzsza w obszarze szerokiego oligopolu,
a nastepnie spada, gdy forma rynku staje si¢ coraz blizsza strukturze polipolistycznej. Za-
tem jesli dany rynek zostanie zakwalifikowany do jednej z wymienionych form, to orienta-
cyjnie mozna okresli¢ intensywnos¢ konkurencji na tym rynku. W ten sposéb mozna tez
wyznaczyé intensywnosé konkurencji na rynku nowego produktu’®?, ktéra to informacja
jest potrzebna na etapie wstepnego rozpoznania (etap I11).

158) Zob. punkt 3, tablica 2.1.
159 \W. Wrzosek, dz. cyt., s. 291.
169 Tamze, s. 292.

161 Tamze, s. 300.

162) 7ob. punkt 4, tablica 2.3.
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Na etapie tworzenia koncepcji (etap 1) przydatna bedzie informacja o koncepcjach
nowych produktéw proponowanych przez konkurentéw™®. Mozna powiedzie¢, ze jest to
pewna niedorzecznos¢, aby jakas firma proponowata swojemu konkurentowi koncepcje
nowego produktu. Jednak z praktyki autora wynika, ze takie sytuacje sa mozliwe. Swego
czasu autor uczestniczyt w spotkaniu, w ktérym ,,stabsza” firma proponowata wspétprace
»Silniejszemu” konkurentowi. Podstawa tej wspotpracy miata by¢ koncepcja nowego pro-
duktu pochodzaca od ,stabszej” firmy, ktéra samodzielnie nie mogla zrealizowaé tego
wdrozenia, natomiast mogta zaoferowac istotny podzesp6t przysztego nowego produktu.
Dla tej ,,stabszej” firmy nawiazanie wspotpracy z silniejszym konkurentem byto szansa na
swego rodzaju uczestnictwo w wejsciu na rynek z okreslonym nowym produktem.

Informacje o koncepcjach nowych produktéw od konkurentéw moga by¢ pozyskiwane
nieformalnymi i formalnymi sposobami. Te nieformalne sposoby to przede wszystkim kon-
takty osobiste, stuzbowe lub prywatne, z pracownikami firmy konkurencyjnej. Natomiast
przykitady formalnych drég pozyskiwania tego rodzaju informacji to wywiady niestandary-
zowane (np. indywidualne pogtebione) z pracownikami konkurenta, ktére moga by¢ pro-
wadzone przez zewnetrzna firme badawcza. Jednakze przy stosowaniu formalnych rozwia-
zan nalezy sie liczy¢ z dos¢ powaznym problemem z ich realizacja, polegajacym na odmo-
wie uczestnictwa pracownikéw konkurenta w takim badaniu. Niemniej, mozna liczy¢ sig
z mozliwoscia, ze sfrustrowany lub niezadowolony ze swego pracodawcy pracownik wez-
mie udziat w takim wywiadzie.

Na etapie wstepnego rozpoznania koncepcji (etap I11) nalezy ogdlnie scharakteryzo-
waé konkurencje na rynku nowego produktu, przy czym zgodnie z ideg tego etapu nalezy
oprze¢ sig¢ na zbieraniu i analizie danych ze zrédet wtérnych. Oznacza to, ze nalezy wska-
za¢ najwazniejszych konkurentow na rynku nowego produktu, zebra¢ o nich podstawowe
informacje oraz ustali¢ ich pozycje rynkowe (np. udziaty rynkowe poszczegolnych konku-
rentow). Wykorzystane do tego moga by¢ zaréwno zrédta wtdrne wewnetrzne, jak i ze-
whnetrzne. Wsrod zrodet wewnetrznych istotne beda réznego rodzaju raporty (np. raporty
przedstawicieli handlowych, raporty z wczesniejszych badan), wiasne bazy danych (np. ba-
zy powstate w zakresie systemu CRM™®* oraz informacje dostepne w Intranecie. Z kolei
przy badaniach opartych na zewngtrznych zrédtach wtérnych, mozna wykorzystac¢: ze-
wnetrzne bazy danych (np. Hoppenstadt, Teleadreson, Dun & Bradstreet Poland, Kompass
Poland czy Polskie Ksiazki Telefoniczne), raporty z badan ciagtych firm badawczych (np.
wyniki badan panelowych), inne raporty i opracowania réznych instytucji (np. GUS, orga-
nizacje konsumenckie, urzedy panstwowe), Internet, srodki przekazu (np. prasa), wydaw-
nictwa.

Na etapie wstepnego rozpoznania (etap I11) potrzebne tez beda informacje historyczne
dotyczace wprowadzenia na rynek produktéw podobnych, jak przychody ze sprzedazy oraz
udziaty rynkowe tych produktéw'®®. O ile produkty podobne byty sprzedawane przez kon-
kurentéw®®, to pozadane informacje rynkowe mozna uzyskacé z zewnetrznych zrédet wtor-
nych lub poprzez wywiady pogtebione badz czesciowo standaryzowane. Firmy badawcze
lub konsultingowe, ktére specjalizuja si¢ w badaniach i doradztwie w ramach rozwoju no-
wych produktéw moga dysponowa¢ takimi informacjami. Zatem raporty lub bazy danych

163) Zob. punkt 4, tablica 2.2.

164 Akronim od anglojezycznego okreslenia Customer Relationship Management.

165 Zob. punkt 3, tablica 2.3.

166) Jesli produkty podobne byty sprzedawane przez firme tworzaca nowy produkt, to informacje
o0 przychodach ze sprzedazy i udziale rynkowym produktéw podobnych powinny by¢ dostepne w zré-
dtach wtérnych tej firmy.
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tych firm moga stuzy¢ jako zrddta wtérne do uzyskania pozadanych informacji. Réwniez
wywiady pogiebione lub czgsciowo standaryzowane z ekspertami (np. pracownikami firm
badawczych lub konsultingowych) lub pracownikami firm konkurencyjnych moga dostar-
czy¢ interesujacych informacji.

Informacje o konkurencji potrzebne na etapie petnego rozpoznania (etap V) zestawiono
w punkcie 8, w tablicy 2.4. Do zebrania tych informacji nalezy wykorzysta¢ wszelkie niefor-
malne i formalne sposoby. Pozyskiwanie informacji o konkurencji nieformalnymi drogami
oraz na podstawie zbierania i analizy danych ze Zrodet wtérnych oméwiono juz w tym punk-
cie pracy. Sposoby te sa réwniez odpowiednie do uzyskiwania informacji o konkurentach na
etapie petnego rozpoznania. Moze si¢ tez okazaé, ze czes¢ informacji z punktu 8, z tablicy
2.4, zebrano juz w poprzednich etapach (na przykfad informacja o intensywnosci konkuren-
cji), wtedy pozostate informacje o konkurentach moga zosta¢ zebrane w drodze badan opar-
tych na zrdtach pierwotnych. Zrédtami tymi moga by¢ rodzaje osob przedstawionych w ta-
blicy 3.2. Natomiast do zbierania danych z tych zrédet moga by¢ uzyte:
— indywidualne wywiady pogtebione lub fokusy,
— obserwacje, na przyktad technika tajemniczego klienta (ang. mystery shopping),
— procedury z zakresu standaryzowanych technik opartych na interrogaciji,
— panele.

Zatem wérdd badan pierwotnych, w kontekscie zbierania informacji dotyczacych konkuren-
tow, moga wystapic¢ na przykfad: wywiady indywidualne pogtebione wsrdd pracownikow
konkurentéw, fokusy wsrod pracownikéw firmy bedacej klientem konkurentow, wywiad
kwestionariuszowy lub ankieta pocztowa wsréd pracownikéw posrednikéw handlowych
konkurentow, badanie za pomoca techniki tajemniczego klienta wsérod punktéw sprzedazy
danego konkurenta, badanie panelowe wsrdd klientdw konkurentow.

Na etapie badan rynkowych produktu i marketingu (etap VI1I) wskazano, ze potrzebne
beda informacje rynkowe dotyczace konkurentéw, mdwiace o ich reakcji na wprowadzenie
nowego produktu na badany rynek oraz o wielkosci sprzedazy produktéw konkurencyjnych
na tym rynku'®”. Informacje tego rodzaju moga by¢ dostarczone na podstawie standardo-
wych badan rynkowych produktu i marketingu prébnego lub badan kontrolowanych opar-
tych na minirynkach.

Na etapie komercjalizacji (etap VI1II) wystepuje potrzeba poznania reakcji konkuren-
t6w na nowy produkt*®®. Tego rodzaju informacje mozna uzyskaé¢ poprzez wykorzystanie
nieformalnych sposobéw oraz badan realizowanych w zakresie $ledzenia sytuacji rynko-
wej przy wprowadzaniu nowego produktu na rynek. Za nieformalne sposoby poznawania
reakcji konkurentéw na wprowadzenie nowego produktu na rynek mozna uzna¢ wszelkie
te nieformalne mozliwosci, ktdre przedstawiono, omawiajac sledzenie konkurencji na
etapie identyfikacji sposobnosci. Przy czym obecnie przedmiotem poszukiwan beda in-
formacje o interesujacej nas reakcji konkurentow. Na przyktad, menedzerowie powinni
sledzi¢, czy w srodkach masowego przekazu nie pojawia si¢ jakas informacja w formie
dziatan promocyjnych konkurenta, méwiaca 0 jego reakcji na wprowadzenie nowego
produktu na rynek.

Gdy chodzi o badania w zakresie poznania reakcji konkurentéw na nowy produkt, to
za wazne nalezy uzna¢ niestandaryzowane wywiady (np. indywidualne wywiady pogte-
bione), przeprowadzane wsrdd os6b majacych wiedze na temat posunigé konkurentdw.
Do nich mozna zaliczy¢ osoby wymienione w tablicy 3.2. Rowniez o reakcji konkuren-

167) Zob. punkt 2, tablica 2.7.
168) 7ob. punkt 2, tablica 2.8.
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téw mozna wnioskowa¢ na podstawie wynikdw badan trackingowych lub panelowych
przeprowadzanych wéréd nabywcow, ktdre przedstawiono w punkcie 3.1.9, w zakresie
sledzenia wprowadzenia produktu na rynek.

3.2.2. Informacje o produktach konkurencyjnych

Informacje o konkurentach zazwyczaj obejmuja tresci dotyczace produktéw konku-
rencyjnych, jednak to ostatnie zagadnienie jest na tyle wazne, ze nalezy je omowi¢ osobno.

Juz na etapie tworzenia koncepcji nowego produktu (etap Il), informacje o produktach
konkurencyjnych moga by¢ przydatne przy opracowywaniu koncepcji nowego produktu.
Jedna ze strategii stosowanych przy tworzeniu nowych produktéw jest strategia nasladow-
nictwa. Polega ona na tym, ze przedsicbiorstwo $ledzi asortyment konkurentéw, wysoce
innowacyjnych i czesto wiodacych firm w branzy, a nastepnie adaptuje niektore innowa-
cyjne rozwiazania, a nawet cale produkty konkurentow. Jest to strategia stosowana zazwy-
czaj przez firmy nie bedace liderami w branzy, jednakze takie, ktore sprawnie potrafia two-
rzy¢ innowacje produktowe.

Wiodace, sSwiatowe korporacje prowadza na szeroka skale prace badawczo-
rozwojowe, podejmujac sie zadan o wysokim stopniu innowacji i jednoczesnie wysokim
ryzyku. Tego rodzaju udane wdrozenia, oparte na strategii pioniera, zapewniaja im pierw-
sze miejsca na rynku. Natomiast wiele pozostatych firm, czesto o zasiegu krajowym, po-
przez szybkie nasladownictwo udanych rozwiazan, stara sie nadazy¢ za postepem technicz-
nym w branzy oraz zmniejszy¢ dystans do firm wiodacych. Zjawisko takie dos¢ powszech-
nie wystepowato w Polsce w latach dziewiecdziesiatych minionego wieku, gdy firmy kra-
jowe staraty si¢ dogoni¢ firmy z krajow wysoko rozwinigtych. Czesta praktyka firm krajo-
wych byto wysytanie swoich pracownikéw (np. konstruktoréw, technologéw) na najwiek-
sze $wiatowe targi, gdzie przygladali si¢ oni wszelkim nowinkom technicznym. Po powro-
cie z tych targobw przygotowywali koncepcje nowych produktow dla swoich przedsie-
biorstw.

Informacje rynkowe dotyczace produktéw konkurencyjnych przedstawiono w punkcie
9, w tablicy 2.4. Sa one juz potrzebne na etapie petnego rozpoznania (etap 1V). Jednym
z prostych sposobéw pozyskania informacji o produktach konkurencyjnych jest sledzenie
wynikow badan pordwnawczych (tzw. testow), ktére realizowane sa poprzez niezalezne or-
ganizacje konsumenckie lub specjalistyczne czasopisma. Organizacje te przeprowadzaja
badania poréwnawcze produktow dostepnych na rynku, zazwyczaj o wysokim stopniu sub-
stytucji, na uzytek potencjalnych nabywcéw lub czytelnikéw czasopism, ktore to czasopi-
sma publikuja wyniki tych badan. Tego rodzaju badania przeprowadzane sa przez grupe
ekspertdw i moga zawiera¢ oceny nawet do kilkudziesigciu réznych cech badanych produk-
tow, czesto zgrupowanych w jednorodne kategorie, ktdrym moga by¢ przyznawane tak
zwane oceny posrednie. W niektorych zestawieniach podawane sa réwniez ceny rozpatry-
wanych produktéw. Kazdy produkt uwzgledniony w badaniu otrzymuje ocene koncowsa,
ktéra moze miec rozne rodzaje i formy. Na przyktad w ocenie koncowej badania ptyt gtow-
nych do procesoréw AMD i Intel**® przedstawiono ocene jakosci kazdej badanej ptyty oraz
ocene jakosci ptyty w stosunku do jej ceny — obie oceny miaty formy punktowa i opisowa.

Badania poréwnawcze z jednej strony informuja, jakie produkty postrzegane sa jako
bezposrednio konkurujace ze soba przez niezaleznych ekspertow — wskazujac grupe pro-
duktéw konkurencyjnych dla nowego produktu. Z drugiej strony moga dostarcza¢ dosé¢

169 Test plyt gkdwnych do procesoréw AMD i Intel, ,,PC Format” 2007, nr 10, s. 30-33.
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szczegOtowych wynikéw co do badanych produktdw, w tym ich cen, co bedzie przydatne
w catym procesie rozwoju nowego produktu. Informacja o cenach produktéw konkurencyj-
nych pozwoli na okreslenie przecigtnej ceny rynkowej rozpatrywanej kategorii produktow.

Jednakze wspomniane badania poréwnawcze moga nie by¢ przeprowadzane w zakre-
sie danej kategorii produktéw, badz informacje dostarczane przez nie moga by¢ niewystar-
czajace lub zbyt ogdblne. Wtedy przedsiebiorstwo moze zdobywaé niezbedne informacje
o0 produktach konkurencyjnych poprzez zaréwno nieformalne sposoby, jak i formalne ba-
dania oparte na zrédtach wtérnych lub pierwotnych. Sposoby pozyskiwania tych informacji
beda takie jak te, ktore scharakteryzowano w punkcie poswigconym pozyskiwaniu infor-
macjom o konkurentach™®.

Nalezy wspomnie¢ réwniez o jeszcze jednym podejsciu, stosowanym przez przedsie-
biorstwa przy gromadzeniu informacji o produktach konkurencyjnych. Polega ono na tym, ze
firma tworzaca nowy produkt kupuje dostepne na rynku produkty konkurencyjne i przepro-
wadza ich badania'™”. Mozna powiedzie¢, ze sa to whasne (wewnetrzne) badania poréwnaw-
cze. Specjalisci z firmy analizuja zastosowane rozwiazania konkurencyjne, przeprowadzaja
badania laboratoryjne tych produktéw, zwykle demontuja produkt i okreslaja jakos$¢ stosowa-
nych czesci i materiatdw, ich pochodzenie oraz prébuja okresli¢ technologie stosowane przez
konkurenta'"?. Takie badanie rzeczowych zrédet pierwotnych, jakimi sa produkty konkuren-
cyjne, tworzy znacznie szersze mozliwosci przy pozyskiwaniu informacji niz korzystanie
z wynikéw badan poréwnawczych przeprowadzonych przez niezalezne organizacje. Daje
mozliwos$¢ oceny niemalze wszelkich aspektow produktow konkurencyjnych, ktére firma
tworzaca nowy produkt uzna za niezbedne, w tym poznania cen potencjalnych konkurentow
i wyznaczenia przecigtnej ceny rynkowej danej kategorii produktéw. Jednoczesnie, takie ba-
danie produktéw konkurencyjnych jest drozszym i bardziej czasochtonnym rozwiazaniem niz
skorzystanie z gotowych wynikéw badan poréwnawczych. W zwiazku z tym powinno by¢
stosowane na etapie petnego rozpoznania (etap 1V), tym bardziej, ze na tym etapie potrzebny
jest szeroki zakres informacji o produktach konkurencyjnych.

Nalezy doda¢, ze wsréd niektorych informacji dotyczacych nabywcow wystepuija takie,
ktére jednoczesnie odnosza sie do produktdw konkurencyjnych. Za takie mozna uzna¢ opinie
nabywcow o produktach konkurencyjnych wobec nowego produktu. Pozyskiwane sa one po-
przez pomiar percepcji produktow konkurencyjnych przez nabywcdow, ktdry omoéwiono
w punkcie 3.1.6 niniejszego rozdziatu. Rowniez o ocenie produktéw konkurencyjnych mowa
jest w punkcie 3.1.4, ktory poswiecony jest okresleniu tak zwanych atrybutéw nabywcow
i ich zastosowaniu w metodzie HOQ. Wszelkie te informacje beda z pewnoscia pomocne przy
analizowaniu produktéw konkurencyjnych podczas tworzenia nowego produktu.

170 7ob. punkt 3.2.1 niniejszego podrozdziatu.

17D Autor pracy spotkat si¢ z tym podejsciem podczas swojej pracy w przedsicbiorstwie przemy-
stowym.

172) O tego rodzaju badaniach produktow konkurencyjnych napisat S. Kaczmarczyk, Zastosowa-
nia..., dz. cyt., s. 307-308.
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3.3.0g0lne informacje rynkowe

3.3.1. Informacje dotyczace wielkosci rynku

Omawiajac pozyskiwanie informacji o wielkosci rynku uwaga zostanie skupiona na
dwoch kluczowych miarach w tym zakresie. Pierwsza z nich jest sprzedaz kategorii pro-
duktéw, natomiast druga — pojemnos¢ rynku. Poprzez sprzedaz kategorii produktéw rozu-
mie sie sumaryczna wielkos¢ sprzedazy osiagnieta przez dostawcow sprzedajacych produk-
ty danej kategorii okreslonym nabywcom na danym obszarze geograficznym w okreslonym
czasie. Pojecie sprzedazy kategorii produktow jest analogiczne do anglojezycznego okre-
$lenia industry sales™, przy czym dotyczy danej kategorii produktéw. Na przyktad mozna
wyznaczy¢ sprzedaz gazomierzy domowych zrealizowana przez wszystkich producentow,
sprzedajacych swoje gazomierze zaktadom gazowniczym w Polsce w 2008 roku.

Sprzedaz kategorii produktow moze by¢ wyrazona zaréwno wartosciowo, to znaczy
w jednostkach pienieznych (np. w milionach ztotych), jak i ilosciowo — w jednostkach na-
turalnych (np. w tysiacach sztuk). Informuje ona o faktycznej sprzedazy pewnej kategorii
produktéw, osiagnietej na okreslonym rynku w pewnym okresie, dlatego jest istotna wiel-
koscia. Jesli wezmiemy pod uwage model rynku przedstawiony na rysunku 1.3, to mozna
zatozy¢, ze sprzedaz kategorii produktéw réwna jest zakupom tej kategorii, dokonanym
przez nabywcow w okreslonym okresie™. Z kolei tak rozumiane zakupy produktu
S. Kaczmarczyk okresla jako popyt efektywny'™. Autor ten stwierdza, ze , popytem efek-
tywnym na okreslony produkt lub ustuge nazywamy te ilos¢ lub wartos¢ danego produktu
lub ustugi, jaka zostata zakupiona przez okreslona grupe nabywcéw w danym segmencie
rynku w ciagu okreslonego czasu przesztego™’®. Dlatego mozna przyjaé, ze sprzedaz kate-
gorii produktéw odzwierciedla popyt efektywny na te¢ kategori¢ produktow, gdy mamy do
czynienia z modelem rynku, jak na rysunku 1.3.

O ile znane beda wielkosci sprzedazy danej kategorii produktéw w ostatnich kilku la-
tach, na przykiad pieciu, to bedzie mozna przedstawi¢ stabilnos¢, jak i dynamike wielkosci
rynku, z uwzglednieniem sezonowosci i cyklicznosci. Informacje o stabilnosci wielkosci
rynku w pewnym okresie przesztym bedzie mozna potraktowac jako informacje o stabilno-
sci popytu na produkty nalezace do danej kategorii produktéw®’”. Z kolei informacja o dy-

179 Zob. G. A. Churchill, N. M. Ford, O. C. Walker, Sales Force Management, 4th ed., Irwin,
Homewood IL 1993, s. 180.

17 podobne zatozenie przyjmuje S. Kaczmarczyk (zob. S. Kaczmarczyk, Zastosowania..., dz.
cyt., s. 220). Zatozenie to mozna uzasadni¢ nastepujaco. W sytuacji, gdy na rynku danej kategorii
produktow transakcje kupna-sprzedazy realizowane sa bez udziatu posrednikéw, przejmujacych pro-
dukty na wkasnos¢, to wartos¢ sprzedazy kategorii produktow rowna jest wartosci zakupow tej kate-
gorii w okreslonym czasie t. Natomiast, gdy dystrybucja produktéw okreslonej kategorii odbywa si¢
z udziatem posrednikéw, przejmujacych te produkty na wiasnos¢, to zalozenie to bedzie spetnione,
jesli przyjmiemy, ze na poczatku i na koncu okreslonego okresu t — gdzie t jest czasem, w ktérym roz-
patrywane sa wartosci sprzedazy i zakupéw danej kategorii produktéw — zapasy magazynowe po-
srednikéw handlowych sa na tym samym poziomie. W normalnie funkcjonujacej gospodarce rynko-
wej ten ostatni warunek jest zazwyczaj spetniony.

1) 5. Kaczmarczyk, Zastosowania..., dz. cyt., s. 218. Jednoczesnie w tym miejscu mozna zna-
lez¢ interesujaca dyskusje w kwestii definiowania popytu, ktora odzwierciedla istniejacy problem na-
tury terminologicznej w tym zakresie. Przektada si¢ to na pomiar, gdyz zanim powiemy jak dana
wielko$¢ wyznaczy¢, to powinnismy ustali¢ co chcemy wyznaczyé.

176 Tamze.

Y)W tym miejscu pracy odniesiono si¢ do punktu 3.1.10, gdzie powiedziano, ze informacje
o stabilnosci popytu na produkty okreslonej kategorii mozna okresli¢ na podstawie wielkosci rynku.
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namice wielkosci rynku moze by¢ przydatna do prognozowania sprzedazy kategorii pro-
duktéw w okresie planowanej sprzedazy nowego produktu.

W celu petniejszego zrozumienia kwestii popytu na nowy produkt, przydatne bedzie
poznanie struktury sprzedazy kategorii produktéw oraz czynnikéw ja ksztattujacych'™®.
Analiza struktury popytu bedzie zalezata od konkretnego przypadku. Na przyktad, gdy no-
wy produkt bedzie dobrem inwestycyjnym, to istotna moze okaza¢ si¢ struktura popytu ze
wzgledu na indywidualnego nabywce lub jego rodzaj. Natomiast w przypadku produktu
konsumpcyjnego, znaczenie moze mie¢ informacja o strukturze popytu pod katem segmen-
tow rynkowych. Z kolei poznanie istotnych czynnikéw ksztattujacych popyt efektywny (np.
cena, reklama) pozwoli na takie planowanie nowego produktu, aby wykorzysta¢ ich wptyw
przy jego sprzedazy.

Szerszy aspekt wielkosci rynku, wobec sprzedazy kategorii produktéw, obrazuje po-
jemnos$¢ rynku. S. Mynarski stwierdza, ze pojemnos¢ rynku jest ,,kategoria ilosciowa ozna-
czajaca wielkos¢ masy towarowej, ktora przy danych cenach i dochodach moze by¢ sprze-
dana w okreslonym czasie i przestrzeni™’?. Definicja ta jest obecnie akceptowana przez
wielu autorow*®”. Pojemnos¢ rynku moze dotyczy¢ kategorii badz danego produktu i, po-
dobnie jak sprzedaz kategorii produktéw, moze by¢ wyrazona ilosciowo lub wartosciowo.
Jednakze ze wzgledu na to, ze wskazuje ona na mozliwos¢ sprzedazy produktu na okreslo-
nym rynku w danym czasie, to wyraza ona gérna granice sprzedazy produktu przez wszyst-
kich dostawcéw w okreslonych warunkach otoczenia. Dlatego sprzedaz kategorii produk-
tow na danym rynku jest zazwyczaj nizsza niz pojemnos¢ rynku tej kategorii i nigdy jej nie
przekracza. Wybrane zatem dwie miary stanowia istotne aspekty wielkosci rynku. Przy za-
tozeniu, ze mamy zdefiniowany rynek, to znaczy dana kategorie produktéw, okreslonych
dostawcow i nabywcdw produktu, oraz wskazany interesujacy nas okres i obszar geogra-
ficzny, sprzedaz kategorii produktéw moéwi o faktycznie sprzedanej ilosci produktow przy
wystepujacej intensywnosci dziatan marketingowych, natomiast pojemnos¢ rynku wskazuje
na ilos¢, do ktorej mozna jeszcze sie zblizy¢ zwiekszajac intensywno$é marketingu. Zatem
réznica pomiedzy tymi dwoma wielkosciami zalezy od intensywnosci dziatah marketingo-
wych na rozpatrywanym rynku. Bedzie ona duza, gdy intensywnos¢ marketingu bedzie ni-
ska, i odwrotnie — mata tam, gdzie intensywno$¢ marketingu bedzie wysoka.

Z punktu widzenia firmy tworzacej nowy produkt, sprzedaz kategorii produktéw moze
by¢ wyznaczona zarowno na podstawie zrodet wtérnych, jak i pierwotnych. Jesli chodzi
0 wewnetrzne wtérne zrddta informacji, to moga one zawiera¢ informacje o sprzedazy da-
nej kategorii produktow, jesli w tym celu firma prowadzita wczesniej badania. Natomiast
w innym przypadku nalezy wykorzysta¢ zewnetrzne zrodta wtorne. Wsrdd nich, informacji
0 sprzedazy danej kategorii produktéw, zazwyczaj rocznej na rynku krajowym, moga do-
starczac:

— raporty réznych instytucji, na przyktad, organizacji branzowych lub firm badawczych,
— niektore srodki przekazu, na przykilad, specjalistyczne czasopisma, dzienniki,
— dane z systemu statystyki publicznej, na przyktad, roczniki statystyczne.

Zazwyczaj dane wtdrne, z punktu widzenia firmy tworzacej nowy produkt, pochodza
z badan realizowanych przez organizacje branzowe lub firmy badawcze, ktére prowadza

178) Tamze.

179 5 Mynarski, Badania rynkowe w przedsiebiorstwie, Wyd. AE w Krakowie, Krakéw 2001, s. 27.

180) 7ob. np. S. Kaczmarczyk, Zastosowania..., dz. cyt., s. 245; R. Nestorowicz, Metody analizy
udziatéw rynkowych i grup strategicznych [w:] Analiza rynku, pod red. H. Mruka, PWE, Warszawa
2003, s. 206.
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ciagte badania oparte na zrodtach pierwotnych. Niektére firmy badawcze $ledza zakupy,
i tym samym sprzedaz, wielu kategorii produktow poprzez badania panelowe konsumentéw
badz punktéw sprzedazy detalicznej. Informacje pochodzace z tych paneli méwia o wielko-
$ci zakupow danej kategorii produktow, ktore odpowiadaja wielkosci sprzedazy produktow
objetych badaniem. Na przyktad, panel detalistéw firmy Gfk Polonia pozwala na sledzenie
sprzedazy takich débr trwatego uzytku, jak: sprzet radiowo-telewizyjny, sprzet gospodar-
stwa domowego, sprzet fotograficzny, sprzet komputerowy i telekomunikacyjny, elektrona-
rzedzia oraz ptyty DVD. Odpowiednio, panel gospodarstw domowych tej firmy, liczacy
5000 gospodarstw domowych, umozliwia sledzenie sprzedazy okoto 70 kategorii produk-
tow konsumpcyjnych nietrwatego uzytku®.

Niekiedy organizacje branzowe, za zgoda producentdw, gromadza informacje doty-
czace sprzedazy okreslonych kategorii produktow, i nastgpnie — po ich zagregowaniu —
przekazuja informacje do producentéw o catkowitych sprzedazach rozpatrywanych katego-
rii produktow. Przyktadem moze by¢ firma Samar, ktora sledzi rynek motoryzacyjny
w Polsce, a nastepnie gromadzi i agreguje informacije o sprzedazy samochodow?*®?.

W niektérych sytuacjach, mozliwe jest okreslenie sprzedazy kategorii produktéw na
podstawie danych pochodzacych z systemu statystyki publicznej, za ktérego funkcjonowa-
nie odpowiada GUS. W systemie tym gromadzone sa dane o produkcji, ilosci i wartosci
sprzedazy produktow wedtug koddw Polskiej Klasyfikacji Wyrobdw i Ustug (PKWiU). Na
przykiad przedsiecbiorstwa zatrudniajace powyzej dziewieciu 0séb, ktérych dziatalnos¢ jest
klasyfikowana do sekcji C, D, E (wedtug PKD) oraz do podklasy 05.01.B*?, sktadaja rocz-
ne sprawozdanie o produkcji wedtug formularza P-01.

Firma tworzaca nowy produkt powinna okresli¢, jaki jest kod (lub kody) PKWiU pro-
duktéw, tworzacych dana kategorie produktéw. Nastepnie moze zwr6ci¢ sie z prosha do
wiasciwego urzedu statystycznego o podanie sprzedazy produktéw o okreslonym kodzie
(lub kodach) PKWiU w okreslonym regionie (np. w wojewddztwie czy w kraju). Urzad sta-
tystyczny udzieli takiej informacji odptatnie wtedy, gdy nie zostanie naruszona tajemnica
statystyczna. Zgodnie z art. 38 ustawy 0 statystyce publicznej, tajemnica statystyczna zo-
stanie naruszona wtedy, gdy na dana agregacje sktadaja sie mniej niz trzy podmioty lub
udziat jednego podmiotu w okreslonym zestawieniu jest wigkszy niz trzy czwarte cato-
§ci'®. Uzyskana wielkos¢ bedzie sprzedaza kategorii produktéw, jesli wplyw eksportu
i importu jest znikomy. W przeciwnym razie, nalezy t¢ wielkos¢ skorygowa¢ o saldo wyni-
kajace z eksportu i importu danej kategorii produktow. Ponownie takie dane mozna uzy-
ska¢ z GUS-u. Bierze sig to stad, ze dane dotyczace wymiany towarowej w handlu zagra-
nicznym, pochodzace z deklaracji INTRASTAT badZ zgtoszenia celnego SAD, gromadzo-
ne sa zgodnie ze Scalona Nomenklatura Towarowa Handlu Zagranicznego CN. Jednak kla-
syfikacja PKWiU oraz nomenklatura CN sa ze soba powiazane i dla danej kategorii pro-
duktéw mozna okresli¢ zaréwno kod wedtug PKWiU, jak i wedtug nomenklatury CN (na
przykitad kategoria produktow: zmywarki do naczys, domowe ma kod 29.71.12-00.00 we-
dtug PKWiU oraz kod 8422 11 00 wedtug nomenklatury CN). Jednakze dane o eksporcie
i imporcie dotycza catego kraju, stad w ten sposéb mozna wyznacza¢ sprzedaz danej kate-

18Y) Informacje rynkowe dla sektora FMCG, [online], [dostep 23 stycznia 2009]. Dostepny w in-
ternecie: <http://www.gfk.pl/podstrona.php?page=/page.php?id=49>.

182) Informacje o wielkosci sprzedazy samochodéw w Polsce (w sztukach) z uwzglednieniem po-
szczegblnych modeli i ich udzialtbw rynkowych, mozna znalezé na stronie internetowej
www.samar.pl.

189) Zgodnie z Polska Klasyfikacja Dziatalnosci (PKD).

189 Dz. U. Nr 88, poz. 439, 1995, z pdzn. zm.
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gorii produktow na rynku krajowym. Inne rozwiazanie, pozwalajace na uwzglednienie
wptywu eksportu i importu przy okreslaniu sprzedazy kategorii produktdw, moze polegaé
na oparciu si¢ na opinii eksperta.

Informacje pochodzace z badan panelowych firm badawczych, z badan organizacji
branzowych, czy tez z systemu statystyki publicznej moga znalez¢ sie w innych zrédtach
wtornych, na przyktad w prasie, w specjalistycznych czasopismach czy innych publika-
cjach. Dlatego, biorac pod uwage punkt widzenia firmy tworzacej nowy produkt, sa to
rowniez istotne zrodta wtérne dostarczajace informacji o wielkosci rynku. Na przyktad nu-
mer wrzesniowy Dziennika z 2007 roku donosit, ze rynek telewizoréw LCD w naszym kra-
ju w 2007 roku wyniesie okoto 2,5 mld zt i w nastepnych trzech latach bedzie rost w tempie
10-15% rocznie'®®. Mamy zatem informacje o szacunkowej sprzedazy telewizoréw LCD
w Polsce oraz o jej dynamice.

Zrédta pierwotne, ktore moga zosta¢ wykorzystane do okreslania sprzedazy kategorii
produktow, to przede wszystkim zrddta zewnetrzne. Pracownicy firmy tworzacej nowy
produkt zazwyczaj nie dysponuja pozadana informacja. Wyjatek w tym wzgledzie moga
stanowi¢ pracownicy dziatu sprzedazy (np. akwizytorzy, sprzedawcy), ktorzy ze wzgledu
na kontakt z rynkiem moga orientowaé sie w sprzedazy okreslonej kategorii produktow.
Jednakze danych potrzebnych do wyznaczenia sprzedazy kategorii produktow, nalezy po-
szukiwa¢ w zewnetrznych zrédiach pierwotnych. Jako tego rodzaju zrddta moga stuzyé
klienci, pracownicy posrednikéw, pracownicy dostawcdéw, czy nawet pracownicy konku-
rentow. Kwestia okreslenia sprzedazy kategorii produktow, na podstawie badan wsrod
klientéw, powinna by¢ tatwiejsza w zakresie produktéw inwestycyjnych niz produktéw
konsumpcyjnych. Powodem tego jest znacznie mniejsza liczba nabywcéw w tym pierw-
szym przypadku niz w drugim. W. Zurawik podaje, ze ,,przedsiebiorstwo chcace sprzeda-
wac swoje wyroby lub je nabywa¢ od innego podmiotu ma do dyspozycji kilkadziesiat, a w
najgorszym razie kilkuset kontrahentéw, gdy na rynku konsumpcyjnym musimy bra¢ pod
uwage kilkaset tysiecy lub miliony gospodarstw domowych”*®®. Dlatego przeprowadzenie
badania przekrojowego (np. wywiadu kwestionariuszowego, ankiety pocztowej) wsrédd kie-
rownikdéw zaopatrzenia wszystkich nabywcéw okreslonego produktu inwestycyjnego na
danym rynku, w ktérym badani proszeni sa o okreslenie, na przykfad, rocznych wielkosci
zakupow tego produktu, moze dostarczy¢ pozadanej informacji. Badanie tego rodzaju na
prébie dobranej z populacji konsumentéw okreslonego produktu, moze napotkaé na trudno-
$ci zwiagzane chociazby z okresleniem ilosci uzytkowanego produktu. Zakupy przedsie-
biorstw sa rejestrowane w postaci odpowiedniej dokumentacji (np. zamdwienia, faktury),
dlatego mozna okresli¢ ich wielkos¢. Natomiast wyznaczenie tych zakupéw moze by¢
trudne w przypadku konsumentow, gdyz zazwyczaj nie rejestruja oni wielkosci swoich za-
kupéw oraz moga ich nie pamieta¢. Konsumenci moga raczej podaé przecietne wielkosci
zakupdw w ramach okreslonych kategorii produktéw w pewnym okresie.

Moze sie tez zdarzy¢, ze przedsiebiorstwo wytwarzajace produkty konsumpcyijne be-
dzie utrzymywato swoj panel konsumentéw w celu rejestrowania ich zakupow. Wtedy takie
firmy moga w sposéb ciagly szacowaé sprzedaz danej kategorii produktéw, jak i poszcze-
golnych produktéw nalezacych do tej kategorii (np. marek), na podstawie zakupéw jedno-
stek tworzacych panel. Réwniez nie jest wykluczone, w przypadku produktéw inwestycyj-
nych, utworzenie panelu bazujacego na kierownikach zaopatrzenia, ktérzy pracuja w fir-
mach kupujacych produkty nalezace do okreslonej kategorii produktow.

189 Styczek D., Telewizory LCD weszly przebojem na nasz rynek, ,,Dziennik”, 21 wrzesnia 2007.
188) W. Zurawik, Marketing débr i ustug przemystowych [w:] Marketing. Podstawy i kontrower-
sje, pod red. W. Zurawika, Wyd. UG, Gdansk 2005, s. 266.
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Jesli produkty nalezace do okreslonej kategorii produktow sprzedawane sa nabywcom
przez posrednikéw handlowych, to istnieje mozliwos¢ okreslania sprzedazy kategorii pro-
duktéw na podstawie badan pracownikow tych posrednikow, przekrojowych lub nawet pa-
nelowych. Réwniez w niektorych sytuacjach, sprzedaz danej kategorii produktéw mozna
okresli¢ na podstawie badan pracownikéw dostawcow przedsiebiorstw produkujacych te
kategorie produktéw. Mozliwe jest to, na przyktad, w sytuacji gdy wszyscy producenci za-
mawiaja pewien podzespét (np. silnik elektryczny) od okreslonej, niewielkiej liczby do-
stawcow. Wtedy sumaryczna wielkos¢ dostaw tego podzespotu, w przyblizeniu odpowiada
sprzedazy kategorii produktéw.

Sprzedaz kategorii produktow jest istotna, gdyz na jej podstawie mozna prognozowaé
wielkos¢ rynku w przysztym okresie. Cykliczne dane historyczne, na przyktad roczne, do-
tyczace tej sprzedazy, umozliwiaja prognozowanie sprzedazy kategorii produktow w na-
stepnym okresie, na przyktad poprzez analize trendu. Podobnie dane historyczne o dynami-
ce sprzedazy kategorii produktéw stuza prognozowaniu tej dynamiki.

Sposoby okreslania pojemnosci rynku zostaty przedstawione w literaturze przedmiotu
przez S. Mynarskiego®®”. Autor ten, z jednej strony proponuje wyznaczenie pojemnosci
rynku na podstawie przecietnego spozycia (uzycia) danego produktu przez konsumenta,
z drugiej zas — poprzez oparcie sie na udziale wydatkéw na dany produkt w dochodzie jed-
nostki konsumujacej. Przykladem okreslenia pojemnosci rynku przy wykorzystaniu prze-
cietnego spozycia produktu jest sytuacja, gdy produkt jest konsumowany przez okreslona
grupe nabywcow. Wéwczas pojemnosé rynku mozna wyznaczyé ze wzoru™®®:

Q=Kxpxq, (3.2)

gdzie: Q - pojemnosé rynku,
K - liczba jednostek konsumujacych,
p — proporcja (prawdopodobienstwo) zakupu,
g - liczba jednostek produktu spozywana (uzywana) przez przecietnego konsumenta.

Dane do wzoru (3.2) moga pochodzi¢ z rocznika statystycznego badz z badan firm badaw-
czych (np. AC Nielsen, MEMRB). Liczbe jednostek konsumujacych (K) zazwyczaj mozna
okresli¢ z rocznika statystycznego, proporcje zakupu danego produktu przez jednostki kon-
sumujace (p) okresla sie na podstawie wynikéw badan firm badawczych, natomiast liczbe
jednostek produktu spozywana przez przecietnego konsumenta (g), mozna okresli¢ z rocz-
nika badz na podstawie wskaznikéw publikowanych przez firmy badawcze.

Pojemnos¢ rynku oparta na udziale wydatkdw na produkt w dochodach jednostki kon-

sumujacej mozna wyznaczy¢ ze wzoru'®:

Q=KxuxD (3.3)

gdzie: Q - pojemnosé rynku,
K - liczba jednostek konsumujacych,
u - udziat wydatkéw na dany produkt w dochodzie jednostki konsumujacej,
D - przecietny dochdd jednostki konsumujacej.

Dane do wzoru (3.3) pochodza, podobnie jak w poprzednim przypadku, z rocznika staty-
stycznego lub badan firm badawczych.

187) 5. Mynarski, Badania..., dz. cyt., s. 39-43.
188) Tamze, s. 39.
189 R, Nestorowicz, dz. cyt., s. 231.
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Inne sposoby wyznaczania pojemnosci rynku mozna znalezé w cytowanej pracy
S. Mynarskiego lub w pracach innych autorow™”. Jednakze mozemy stwierdzi¢, ze dane nie-
zbedne do wyznaczenia pojemnosci rynku beda pochodzity przede wszystkim z rocznikow sta-
tystycznych lub danych publikowanych przez firmy badawcze realizujace stosowne badania.

Pozostaje jeszcze do omdwienia kwestia powiazania pozyskiwania informacji o sprzedazy
kategorii produktdéw i pojemnosci rynku w nawiazaniu do etapdw procesu rozwoju howego
produktu. Informacja o sprzedazy kategorii produktéw bedzie gromadzona wtedy, gdy nowy
produkt tworzony przez firme nie jest nowoscia na skale swiatowa. W nawiazaniu do potrzeb
organizacji w zakresie informacji rynkowej w rozwoju nowych produktéw (rozdziat 2), infor-
macje dotyczace wielkosci rynku sa juz potrzebne w fazie przygotowania koncepcji.

Na etapie identyfikacji sposobnosci (etap 1), chodzi o okreslenie wielkosci rynku odpowia-
dajacego pewnej ogolnej potrzebie'®. Zgodnie z rysunkiem 1.1, ogdlna potrzeba moze by¢ za-
spokajana przez kilka substytucyjnych kategorii produktéw. Wyznaczenie wielkosci rynku
zwigzanego z 0golna potrzeba bedzie polegato na zagregowaniu wielkosci rynkéw okreslonych
dla substytucyjnych kategorii produktéw. Zas do wyznaczenia wielkosci rynku kazdej kategorii
produktéw mozna postuzy¢ sie sprzedaza kategorii produktdw i pojemnoscia rynku kategorii
produktéw, zgodnie z wczesniej przedstawionymi postepowaniami. Wielkos¢ rynku odpowia-
dajacego ogdblnej potrzebie mozna tez wyznaczy¢ na podstawie pojemnosci rynku w ten sposaéb,
ze okreslona zostanie pojemnos¢ rynku dotyczaca og6lnej potrzeby na podstawie udziatu wy-
datkéw na zaspokojenie tej potrzeby w dochodach konsumentéw. O ile beda dostepne retro-
spektywne informacje o wielkosci rynku zwiazanego z og6lna potrzeba (np. w ciagu kilku
ostatnich lat), to wowczas mozna wyznaczy¢ dynamike tej wielkosci.

Na etapie wstgpnego rozpoznania (etap Il1), potrzebna jest informacja o wielkosci
rynku kategorii produktdw, w ktorej miesci si¢ nowy produkt, oraz o dynamice tego ryn-
ku®®. Informacje o wielkosci rynku w postaci zaréwno sprzedazy kategorii produktéw, jak
i pojemnosci rynku, mozna wyznaczy¢ na podstawie dostepnych zrodet wtornych — zgodnie
z istotg tego etapu. Natomiast, jesli okazato sie, ze pozadane informacje do wyznaczenia
wielkosci rynku nie sa dostepne w zakresie zrddet wtérnych, wowczas nalezy je zgroma-
dzi¢ na etapie petnego rozpoznania (etap 1V). Na tym etapie wyznaczenie wielkosci rynku,
a nastepnie jego dynamiki'®®, powinno opiera¢ sie na zrédtach pierwotnych — w sposéb
zgodny z tym, co przedstawiono wczesniej w niniejszym punkcie.

Informacje o wielkosci rynku rozpatrywanej kategorii produktéw potrzebne tez sa na

etapie komercjalizacji*®”.

3.3.2. Okreslenie fazy rozwojowej rynku

Idea faz rozwojowych rynku wywodzi si¢ z koncepcji cyklu zycia produktu'®®. Zakta-
da sie, ze rynek, podobnie jak organizmy zywe, rodzi i rozwija sig, dalej wchodzi w faze
dojrzewania i wreszcie moze zanikna¢. Wyréznia sie nastepujace fazy rozwojowe rynku®®:
— eksperymentalna,

190 7ob. np. S. Kaczmarczyk, Zastosowania..., dz. cyt., s. 245-247 i R. Nestorowicz, dz. cyt.,
S, 227-232.

191 Zob. punkt 4, tablica 2.1.

192) Zob. punkt 6, tablica 2.3.

1%3) Zob. punkt 10, tablica 2.4.

194 Zob. punkt 3, tablica 2.8.

195 \W. Wrzosek, dz. cyt., s. 71.

1%) Tamze.
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— ekspansji,
— dojrzatoscei,
— depres;ji.

W. Wrzosek stwierdza, ze fazy rozwojowe rynku zwiazane sa ze zmianami tak w jego
strukturze przedmiotowej, jak i podmiotowej. W kazdej z faz wystepuje odmienny ukiad
relacji pomiedzy podaza a popytem oraz inny uktad relacji ilosciowych pomiedzy podmio-
tami rynku®®”. Fazy te sq analogiczne do faz cyklu zycia produktu. Przyjmuje sie, ze w fa-
zie eksperymentalnej powstaje nowy rynek, odpowiadajacy nowemu rodzajowi produktu.
Sprzedawca oferujacy ten nowy produkt tworzy na niego popyt. W fazie ekspansji, popyt
na produkt rosnie progresywnie, czemu towarzyszy szybki wzrost liczby sprzedawcéw,
ktdrzy oferuja ten produkt. Z kolei faza dojrzatosci wiaze si¢ ze spadkiem tempa przyrostu
popytu, inaczej mowiac, rosnie on degresywnie. Jednoczesnie liczba sprzedawcéw produk-
tu rosnie juz wolno. Natomiast w fazie depresji mamy do czynienia ze spadkiem popytu na
produkt i, co za tym idzie, malejaca liczba sprzedawcow. Zaktada sie ponadto, ze podaz
produktu w kazdej fazie rozwoju rynku przewyzsza jego popyt, jednakze réznica pomiedzy
podaza a popytem jest najmniejsza w fazie ekspansji a najwicksza w fazie depres;ji*®®.

Ustalenie fazy rozwojowej rynku danego rodzaju produktu wymaga znajomosci zmian
w czasie struktur przedmiotowej i podmiotowej rynku. Uzyskanie tych danych jest jednak
ktopotliwe. Juz chociazby okreslenie podazy kategorii produktéw na danym rynku jest pro-
blematyczne. Najprosciej mozna by zapyta¢ wszystkich sprzedawcéw danej kategorii pro-
duktéw o zamiary sprzedazy tej kategorii na rozpatrywanym rynku, jednakze ze wzgledu na
konkurencje, najprawdopodobniej wiekszos¢ z nich nie ujawni tych zamiaréw. Inne podej-
scie w tym zakresie moze polega¢ na wykorzystaniu danych z systemu statystyki publicz-
nej. Wspomniane sprawozdanie o produkcji na podstawie formularza P-01'%% zawiera in-
formacje o wytwarzaniu produktéw wedlug PKWiU, ktora mogtaby stanowié informacje
o0 rocznej podazy kategorii produktdw. Jednakze nie wiadomo, na jakie rynki geograficzne
(np. regionalny, krajowy, zagraniczny) ta produkcja jest skierowana. Dlatego trudno jest
stwierdzic¢, jaka jest podaz na rynku o okreslonym obszarze geograficznym, ktéry to obszar
jest przedmiotem zainteresowania przedsicbiorstwa tworzacego nowy produkt.

W zwiazku z powyzej podanymi problemami, proponuje sie uzycie przyblizonej me-
tody ustalenia fazy rozwojowej rynku. W. Wrzosek podaje, ze cechami charakteryzujacymi
faze rozwojowa rynku, oprécz innych, sa liczba sprzedawcéw oraz wielkosé sprzedazy®®®.
Autor ten prezentuje tablicg, z ktdrej wynika, ze fazg rozwojowa rynku mozna okresli¢, je-
§li znane sa liczba sprzedawcéw oraz wielkosé sprzedazy, i zmiany tych cech w czasie®®”.
Liczbg sprzedawcow mozna okresli¢ na podstawie odpowiednich rejestrow i spiséw (np.
REGON, spisy organizacji branzowych), baz danych (np. Hoppenstadt, Teleadreson), rocz-
nikéw statystycznych, czy poprzez niestandaryzowane wywiady z ekspertami. Z kolei
wielkos¢ sprzedazy odpowiada omoéwionej juz sprzedazy kategorii produktdw, co do ktorej
metody wyznaczania zostaty podane w punkcie 3.3.1. Zatem, sledzenie w czasie zmian

99 Tamze, s. 72.

198) Zob. W. Wrzosek, dz. cyt., s. 72-74.

199 Méwiono o nim w punkcie 3.3.1, przy przedstawianiu kwestii okreslania sprzedazy kategorii
produktdw na podstawie danych GUS.

2000 \\/, Wrzosek, dz. cyt., s. 75.
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liczby sprzedawcow oraz sprzedazy kategorii produktéw pozwoli na oszacowanie fazy
rozwojowej rynku zgodnie z charakterystyka tych faz ze wzgledu na te dwie cechy®®?.

Informacja o fazie rozwojowej rynku potrzebna jest na etapie identyfikacji sposobno-
&ci (etap 1) do okreslenia fazy rozwojowej rynku odpowiadajacego ogdlnej potrzebie?®®.
Nastepnie na etapie wstepnego rozpoznania rynku (etap Ill) wymagana jest informacja
o fazie rozwojowej rynku nowego produktu®®®. Informacja pozyskana juz wtedy moze by¢
wykorzystywana na pézniejszych etapach, w szczeg6lnosci jest ona potrzebna na etapie
petnego rozpoznania®® — etap IV.

3.3.3. Inne ogdlne informacje rynkowe

Oprdcz wielkosci rynku i jego fazy rozwojowej, w rozdziale drugim zidentyfikowano
rowniez inne informacje rynkowe, ktére zaliczono do typu og6lnych informacji rynkowych.
Pozyskiwanie tych informacji zostanie oméwione w nawiazaniu do etapow procesu rozwo-
ju nowych produktéw, na ktorych zdiagnozowano potrzebe ich zastosowania.

Na etapie wstepnego rozpoznania (etap I11) potrzebna jest informacja historyczna mé-
wiaca 0 poziomie dostepnosci, uzyskanym przy dystrybucji produktéw podobnych do no-
wego produktu®®. Informacje tego rodzaju mozna uzyska¢ z wewnetrznych lub zewnetrz-
nych zrodet wtérnych przy analogicznych uwarunkowaniach, ktére oméwiono w nawiaza-
niu do pozyskiwania informacji historycznych o produktach podobnych, lecz dotyczacych
nabywcéw (punkt 3.1.10). Zatem, o ile wczesniej firma tworzaca nowy produkt wprowa-
dzata na rynek produkty podobne do nowego i $ledzita poziom dostepnosci uzyskany przy
ich dystrybuciji, to interesujaca nas informacja bedzie dostgpna w wewngtrznych zrddtach
wtdrnych. Inaczej tego rodzaju informacja moze by¢ dostegpna w zewnetrznych Zrodiach
wtdrnych, na przyktad w raportach lub bazach danych firm badawczych lub doradczych,
ktore specjalizuja sie¢ w odpowiednich ustugach w zakresie rozwoju nowych produktéw.

Na etapie petnego rozpoznania (etap 1V) zdiagnozowano, ze potrzebnych moze by¢
kilka innych ogélnych informacji rynkowych?”. Pierwsza z tych informacji jest odpowiedz
na pytanie, jaki jest przecietny narzut zysku (marza netto), wystepujacy w zakresie intere-
sujacej kategorii produktéw. Tego rodzaju informacja moze by¢ uzyskana zaréwno ze zr6-
det wtérnych, jak i pierwotnych. Przyktady zrédet wtérnych, ktére moga dostarczy¢ poza-
danej informaciji, to publikacje branzowe (na przyktad raporty czy biuletyny instytucji bran-
zowych) lub publikacje dotyczace handlu. Natomiast do zrédet pierwotnych w tym zakresie
mozna zaliczy¢: ekspertdw branzowych, pracownikéw potencjalnych konkurentéw, pra-
cownikéw organizacji branzowych, pracownikdéw firm doradczych zwiazanych z dana
branza. W przypadku zrddet pierwotnych, informacje moga zosta¢ uzyskane poprzez prze-
prowadzenie niestandaryzowanych wywiadoéw (np. pogtebionych lub czgsciowo standary-
zowanych) wérod tych osob.

Druga z ogo6lnych informacji rynkowych jest szacowany okres wystepowania na rynku
sposobnosci do rozwoju nowego produktu. Tego rodzaju informacja moze wynika¢ z samej
natury okreslonej sposobnosci badz tez moze by¢ pozyskana na drodze niestandaryzowa-
nych wywiaddw z ekspertami branzowymi (np. pogtebionych lub czesciowo standaryzo-

202) Tamze, tablica 3.

2% 70h. punkt 4, tablica 2.1.
209 70h. punkt 7, tablica 2.3.
205 70h. punkt 11, tablica 2.4.
206) 70h. punkt 5, tablica 2.3.
207 70b. punkt 11, tablica 2.4.
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wanych). W niektorych przypadkach tego rodzaju informacja moze by¢ dostepna w zro-
dtach wtornych, na przyktad w raportach przewidujacych rozwoj sytuacji w okreslonej
branzy.

Trzecia z rozpatrywanych tresci jest historyczna informacja o schematach (wzorcach)
rozwoju oraz stopniu porazki produktéw podobnych do nowego produktu. Takie informa-
cje moga pochodzi¢ z wywiad6éw niestandaryzowanych, pogtebionych lub czesciowo stan-
daryzowanych, przeprowadzonych z ekspertami branzowymi lub odpowiednimi pracowni-
kami potencjalnych konkurentdw (na przyktad z menedzerami produktéw). Réwniez takich
informacji moga dostarcza¢ wewnetrzne lub zewnetrzne zrodta wtorne, takie ktore wymie-
niono przy uzyskiwaniu historycznych informacji o produktach podobnych w punkcie
3.1.10 i przy analogicznych warunkach.

Czwarta interesujaca informacja jest przecigtna dtugos¢ cyklu zycia produktéw nale-
zacych do danej kategorii produktéw. Zrodta wtdrne, w ktorych taka informacja moze byé
dostepna, to: publikacje branzowe, publikacje poswiecone technologii stosowanej do wy-
twarzania produktow w zakresie rozpatrywanej kategorii produktdw, inne publikacje (na
przyktad dotyczace handlu lub marketingu). Natomiast potencjalne zrodta pierwotne, z kto6-
rych poprzez wywiady niestandaryzowane (np. pogtebione lub cze$ciowo standaryzowane)
mozna pozyskac informacje o rozpatrywanym cyklu zycia, to: eksperci branzowi, pracow-
nicy konkurentéw, pracownicy organizacji branzowych, pracownicy dostawcéw technolo-
gii dominujacej w zakresie danej kategorii produktow, pracownicy posrednikéw handlo-
wych.

Piata z rozpatrywanych informacji jest opinia posrednikoéw handlowych o koncepcji
nowego produktu. Moga jej dostarczy¢ badania wsréd posrednikéw handlowych (na przy-
ktad: wywiady pogitebione, fokusy czy wywiad kwestionariuszowy), polegajace na zapre-
zentowaniu koncepcji nowego produktu badanym i zebraniu ich opinii na jej temat. Kon-
cepcja nowego produktu moze by¢ zaprezentowana badanym w taki sposéb, jak przy bada-
niu koncepcji wsréd potencjalnych nabywcéw, na przyktad w postaci karty koncepcji. Ba-
danie wsrdd posrednikéw powinno zostaé¢ przeprowadzone wsréd oséb majacych kluczowe
znaczenie przy podejmowaniu decyzji o wyborze produktéw, ktérymi handluje dany po-
srednik.

Powyzsze badania wsrdd posrednikéw moga tez dostarczy¢ odpowiedzi na szdsta
0golna informacje rynkowa, ktéra potrzebna jest na etapie petnego rozpoznania. Jest to in-
formacja o wsparciu, jakie deklaruja posrednicy przy wprowadzaniu nowego produktu na
rynek. Zeby ja uzyskaé, nalezy w wyzej wspomnianym badaniu wsrod posrednikéw zapy-
ta¢, czy sa oni sktonni wesprze¢ produkt przy wprowadzaniu go na rynek i, jesli tak, to
w jaki sposob.

Potrzeby firmy tworzacej nowy produkt co do ogolnych informacji rynkowych, na
etapie opracowania produktu i technologii (etap V1), moga zosta¢ zaspokojone na podsta-
wie zebranych juz wczesniej informacji rynkowych, w szczegélnosci tych zgromadzonych
na etapie petnego rozpoznania (etap 1V).

Na etapie badan rynkowych produktu i marketingu (etap VII) moga zosta¢ pozyskane
informacje o sprzedazy kategorii produktow na badanym rynku oraz o reakcjach posredni-
kéw na wprowadzenie nowego produktu na ten rynek. Tego rodzaju informacje mozna
otrzyma¢ na podstawie standardowych badan rynkowych produktu i marketingu prébnego
lub badan kontrolowanych opartych na minirynkach. W niektérych przypadkach sprzedaz
kategorii produktow moze tez by¢ okreslona na podstawie zrédet wtornych, ktére scharak-
teryzowano w punkcie 3.3.1, o ile informacje o wielkosci badanego rynku sa w tych zré-
dfach dostepne.



150 3. Pozyskiwanie informacji rynkowych w rozwoju nowych produktow

Na etapie komercjalizacji (etap VI1II) niezbedne sg informacje o wartosciach transakcji
kupna-sprzedazy nowego produktu w okreslonym czasie. Informacje te moga zosta¢ okre-
slone poprzez zbieranie i analize danych z wewnetrznych zrodet wtérnych. Zrodtem tych
danych sa faktury wystawione na nowy produkt. Informacje te beda stuzyty wyznaczeniu
przychodow ze sprzedazy nowego produktu w okreslonym czasie i analizom tej sprzedazy,
na przyktad ze wzgledu na czas sprzedazy lub kolorystyke nowego produktu. Na podstawie
wielkosci sprzedazy nowego produktu i wielkosci rynku rozpatrywanej kategorii produktu,
mozna tez wyznaczy¢ udziat rynkowy nowego produktu.

Na etapie komercjalizacji przydatna jest tez odpowiedz na pytanie, jaki jest stopien
akceptacji nowego produktu przez handel. Do okre$lenia tego stopnia mozna postuzy¢ sie
takimi badaniami, jak przy $ledzeniu sytuacji wérod nabywcoéw, jednakze w tym przypadku
beda one realizowane wsrod posrednikéw handlowych (np. detalistow). Moga by¢ to zatem
badania panelowe, trackingowe lub inne (np. wywiad telefoniczny) wsréd posrednikow
handlowych. W niektdrych przypadkach, gdy firma wprowadzajaca nowy produkt na rynek
dysponuje liczba posrednikéw, ktorzy handluja nowym produktem (np. hurtownicy okre-
sleni na podstawie faktur), wtedy pozadang informacje moze okresli¢ samodzielnie. Rozpa-
trywany stopien akceptacji mozna wyznaczy¢ jako iloraz liczby posrednikéw zamawiaja-
cych nowy produkt do ogélnej liczby posrednikéw danej kategorii produktéw, ktérzy pro-
wadza dziatalnos¢ na rynku nowego produktu. Sama zas og6lna liczba posrednikéw moze
pochodzi¢ z wewngtrznych baz danych firmy lub z innych Zrédet wtérnych. Moga nimi
by¢, na przyktad: wyciag z rejestru REGON, wyciag z zewngtrznej bazy danych (np.
Hoppenstadt), opracowania i raporty izb handlowych lub branzowych.

W rozdziale tym starano si¢ wskaza¢ podstawowe sposoby pozyskiwania informacji
rynkowych, ktore zidentyfikowano w rozdziale drugim pracy. Jednakze podane zrédta
i sposoby uzyskiwania informacji rynkowych z pewnoscia nie wyczerpuja wszystkich po-
tencjalnych mozliwosci w tym zakresie. Dodatkowe rozwiazania, nieporuszone w tym roz-
dziale, moga wynika¢ ze specyfiki danego projektu nowego produktu, z kreatywnosci oso-
by projektujacej badanie lub z poszukiwania hipotetycznych, nieraz rzadkich podejsé¢. War-
to tez zauwazy¢, ze w rozdziale drugim okreslono wiele réznych informacji rynkowych,
stad — mowiac o ich pozyskiwaniu — starano si¢ przedstawia¢ zrédta i sposoby, ktére doty-
cza grup okreslonych informacji. Uzyskano w ten sposéb bardziej og6lny opis interesuja-
cych zjawisk. Tam, gdzie nie bylo mozliwosci odniesienia si¢ do catej grupy informacji,
skomentowano pozyskiwanie kazdej pojedynczej informacji, co spowodowato ,,drobiazgo-
WO0$¢” opisu.



Rozdziat 4

WYKORZYSTANIE INFORMACJI RYNKOWYCH
W ROZWOJU NOWYCH PRODUKTOW

4.1. Hipotezy badawcze

Na podstawie problemowej hipotezy badawczej, przedstawionej we wstepie do pracy,
sformutowano szereg hipotez roboczych (pochodnych), ktdre weryfikowano na podstawie
badania empirycznego. Hipotezy robocze, z jednej strony, sa pochodne wobec nadrzednej
hipotezy badawczej, z drugiej zas wiaza si¢ z problematyka rozprawy. Niniejszy punkt pra-
cy poswigcono zaprezentowaniu hipotez roboczych.

Przyjeto, ze niezaleznie od rodzaju informacji rynkowych, ich wykorzystanie w two-
rzeniu nowych produktéw bedzie pozadane. Wskazuja na to poprzednie rozdziaty pracy.
W zwiazku z tym sformutowano nastepujace hipotezy badawcze dotyczace trzech podsta-
wowych proceséw informacyjnych (tzn. gromadzenia, upowszechniania, stosowania infor-
macji), ktére odnosza sie do informacji rynkowych niezaleznie od ich rodzaju:

— stopien gromadzenia informacji rynkowych jest wyzszy w przypadku ,,produktéw-
sukcesow” niz ,,produktow-porazek™ (H1),

— stopien upowszechniania informacji rynkowych jest wyzszy w przypadku ,,produktow-
sukcesow” niz ,,produktow-porazek™ (H2),

— stopien stosowania informacji rynkowych jest wyzszy w przypadku ,,produktéw-
sukcesow” niz ,,produktow-porazek™ (H3).

Z przeprowadzonej w rozdziale drugim teoretycznej analizy potrzeb organizacji w za-
kresie informacji rynkowych wynika, ze w rozwoju nowych produktéw niezbedne sa za-
rowno informacje dotyczace nabywcoéw, konkurencji, jak i og6lne informacje rynkowe. Sy-
tuacja ta uprawnia do sformutowania nastepujacych kolejnych hipotez badawczych:

— stopien stosowania informacji o nabywcach jest wyzszy w przypadku ,,produktéw-
sukceséw” niz ,,produktéw-porazek™ (H4),

— stopien stosowania informacji o konkurencji jest wyzszy w przypadku ,,produktéw-
sukcesdw” niz ,,produktéw-porazek™ (H5),

— stopien stosowania ogélnych informacji rynkowych jest wyzszy w przypadku ,,produk-
tow-sukcesow” niz ,,produktéw-porazek” (H6).

Przy czym jako ,,produkt-sukces” rozumie si¢ ten nowy produkt, co do ktorego zostaty
osiagniete cele stawiane w projekcie nowego produktu. Natomiast w przypadku ,,produktu-
porazki” cele takie nie zostaty osiagniete.

Rdwniez istotne jest zwrdcenie uwagi na jakos¢ wykorzystywanych informacji rynkowych
przy tworzeniu nowego produktu. Oparcie sie na btednych informacjach, nieprzydatnych, zdez-
aktualizowanych, czy tez niekompletnych moze doprowadzi¢ do niewtasciwych decyzji rozwo-
jowych. W zwiazku z tym postawiono kolejne hipotezy badawcze, dotyczace jakosci stosowa-
nych informacji rynkowych i jej aspektow przy tworzeniu nowego produktu:

— jako$¢ stosowanych informacji rynkowych jest wyzsza w przypadku ,,produktow-
sukcesow” niz ,,produktow-porazek” (H7),
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— wiarygodnosé¢ stosowanych informacji rynkowych jest wyzsza w przypadku ,,produk-
tow-sukcesow” niz ,,produktéw-porazek” (H8),

— przydatno$¢ stosowanych informacji rynkowych jest wyzsza w przypadku ,,produktow-
sukcesdw™ niz ,,produktéw-porazek™ (H9),

— aktualnos¢ stosowanych informacji rynkowych jest wyzsza w przypadku ,,produktéw-
sukcesdw” niz ,,produktéw-porazek™ (H10),

— kompletnos¢ stosowanych informacji rynkowych jest wyzsza w przypadku ,,produktéw-
sukceséw” niz ,produktow-porazek” (H11).

Kolejnym waznym aspektem badawczym jest wykrycie zwiazkow zachodzacych po-
migdzy czynnikami sktadajacymi si¢ na wykorzystanie informacji rynkowych w rozwoju
nowych produktéw. Powiazan takich moze by¢ wiele. W badaniu skupiono si¢ na o$miu
tego rodzaju zagadnieniach. Pierwszym z nich jest okreslenie zwiazkéw pomigdzy groma-
dzeniem i upowszechnianiem informacji rynkowych a ich stosowaniem. Zanim nastapi
uzycie informacji, nalezy ja zebra¢ i zanalizowa¢ oraz przekaza¢ osobom, ktére te informa-
cje potrzebuja. Moze tez wystapi¢ sytuacja, w ktorej informacja zgromadzona zostaje bez-
posrednio uzyta, bez jej upowszechniania, na przyktad gdy osoba gromadzaca informacje
jest jednoczesnie jej uzytkownikiem. Dlatego sformutowano nastepujace hipotezy badaw-
cze, dotyczace wykorzystania informacji rynkowych przy tworzeniu nowego produktu:

— gromadzenie informacji rynkowych jest pozytywnie powiazane z ich stosowaniem
(H12),

— upowszechnianie informacji rynkowych pozytywnie wiaze si¢ z ich stosowaniem
(H13).

Druga interesujaca kwestia sa powiazania pomiedzy stosowaniem informacji rynko-
wych, jakoscia uzytych informacji a sukcesem finansowym nowego produktu. Wykorzy-
stywanie informacji rynkowych powinno utatwi¢ podejmowanie wiasciwych decyzji
w trakcie tworzenia nowego produktu i przyczyni¢ sie¢ do jego sukcesu finansowego. Sytu-
acja ta tym bardziej powinna mie¢ miejsce, gdy beda stosowane wysokiej jakosci informa-
cje rynkowe. Zatem postawiono kolejne hipotezy badawcze, dotyczace wykorzystania in-
formacji rynkowych przy tworzeniu nowego produktu:

— stosowanie informacji rynkowych jest pozytywnie powiazane z sukcesem finansowym
nowego produktu (H14),

— jakos¢ informacji rynkowych wiaze si¢ pozytywnie z sukcesem finansowym nowego
produktu (H15).

Trzecie poruszone zagadnienie dotyczy zwiazkdw pomiedzy rodzajami stosowanych
informacji rynkowych a sukcesem finansowym nowego produktu. W rozdziale pierwszym
pracy wyodrebniono trzy nastgpujace rodzaje informacji rynkowych: informacje o nabyw-
cach, informacje o konkurencji oraz ogdlne informacje rynkowe. Interesujacym zagadnie-
niem jest okreslenie, jak stosowanie kazdego rodzaju informacji rynkowych wiaze sie
z sukcesem finansowym nowego produktu. Przyjmujemy, ze uzycie kazdego rodzaju in-
formacji rynkowych wptynie pozytywnie na sukces finansowy nowego produktu. Dlatego
tez postawiono nastepujace hipotezy badawcze dotyczace wykorzystania informacji ryn-
kowych w rozwoju nowych produktow:

— stosowanie informacji o nabywcach jest pozytywnie powiazane z sukcesem finanso-
wym nowego produktu (H16),

— stosowanie informacji rynkowych o konkurentach wiaze si¢ pozytywnie z sukcesem fi-
nansowym nowego produktu (H17),



4.1. Hipotezy badawcze 153

— stosowanie ogélnych informacji rynkowych jest pozytywnie powiazane z sukcesem fi-
nansowym nowego produktu (H18).

Czwarta podjeta sprawa jest odkrycie relacji pomiedzy elementami skfadajacymi sie
na jakos¢ informacji rynkowych a sukcesem finansowym nowego produktu. Za istotne
sktadniki jakosci informacji rynkowych mozna uznaé: wiarygodnos¢, przydatnosé, aktual-
nos¢ oraz kompletnos¢ tych informacji. Im wyzszy jest kazdy z tych aspektéw jakosci in-
formacji, tym sukces finansowy nowego produktu powinien by¢ wyzszy. Zatem kolejne hi-
potezy badawcze, dotyczace wykorzystania informacji rynkowych w rozwoju nowego pro-
duktu, sa nastepujace:

— wiarygodnos¢ informacji rynkowych wiaze si¢ pozytywnie z sukcesem finansowym
nowego produktu (H19),

— przydatnos¢ informacji rynkowych jest pozytywnie powiazana z sukcesem finansowym
nowego produktu (H20),

— aktualnos¢ informacji rynkowych wiaze si¢ pozytywnie z sukcesem finansowym nowe-
go produktu (H21),

— kompletnos¢ informacji rynkowych jest pozytywnie powiazana z sukcesem finansowym
nowego produktu (H22).

Piata kwestia, dotyczaca zwiazkOw zachodzacych przy wykorzystaniu informacji ryn-
kowych podczas tworzenia nowego produktu, jest okreslenie w jaki sposéb gromadzenie,
upowszechnianie, stosowanie oraz jakos¢ informacji rynkowych wiaza sie z terminowoscia
realizacji projektu nowego produktu. Zaréwno gromadzenie, jak i upowszechnianie infor-
macji rynkowych wymaga okreslonego czasu, stad oba czynniki moga negatywnie wpty-
wac na terminowos¢ wykonania projektu. Z kolei stosowanie informacji rynkowych nie jest
czasochtonne, stad nie powinno oddziatywa¢ na terminowos$¢ projektu tak, jak gromadzenie
i upowszechnianie. Raczej stosowanie informacji rynkowych powinno pozytywnie wiazaé¢
si¢ z terminowoscia wykonania projektu nowego produktu, gdyz pozwoli na unikanie bie-
doéw i wprowadzanie czasochtonnych poprawek na drodze iteracji. Podobnie jakos¢ infor-
macji rynkowych powinna pozytywnie wptywaé na terminowos¢ realizacji projektu, gdyz
opierajac sie na informacjach o wysokiej jakosci, mozna unikna¢ czasochtonnych iteracji.
Dlatego sformutowano nastepujace hipotezy badawcze, dotyczace wykorzystania informa-
cji rynkowych w projekcie nowego produktu w aspekcie terminowosci projektu:

— gromadzenie informacji rynkowych jest negatywnie powigzane z terminowoscia reali-
zacji projektu nowego produktu (H23),

— upowszechnianie informacji rynkowych negatywnie wiaze si¢ z terminowoscia realiza-
cji projektu nowego produktu (H24),

— stosowanie informacji rynkowych jest pozytywnie powiazane z terminowoscia realiza-
cji projektu nowego produktu (H25),

— jakos¢ informacji rynkowych pozytywnie wiaze sie z terminowoscia realizacji projektu
nowego produktu (H26).

Szbstym zagadnieniem w zakresie relacji wystepujacych przy wykorzystywaniu in-
formacji rynkowych w rozwoju nowych produktéw jest zbadanie powiazan pomiedzy gro-
madzeniem, upowszechnianiem, stosowaniem i jakoscia informacji rynkowych a stopniem
realizacji budzetu projektu nowego produktu. Zdobywanie informacji rynkowych oraz ich
upowszechnianie wsrod uzytkownikdw tych informacji wiaze sie z okreslonymi kosztami.
Jesli w trakcie realizacji projektu okaze sig, ze konieczne jest pozyskanie pewnych dodat-
kowych informacji, to poniesione zostana dodatkowe koszty. Zatem te dwa aspekty moga
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doprowadzi¢ do przekroczenia budzetu projektu nowego produktu. Natomiast stosowanie

informacji rynkowych, podobnie jak w przypadku terminowosci, powinno prowadzi¢ do

wiasciwych decyzji, tym samym nie powodujac kosztownych poprawek w projekcie. Dla-

tego stosowanie informacji rynkowych w projekcie nowego produktu powinno ograniczaé¢

dodatkowe wydatki i tym samym pomaga¢ w wykonaniu jego budzetu. Tak samo sprawa

ma sie z jakoscia informacji rynkowych. Opieranie sie na informacjach o wysokiej jakosci

powinno prowadzi¢ do wiasciwych decyzji w zakresie projektu i, co za tym idzie, sprzyjac¢

realizacji jego budzetu. W zwiazku z tym postawiono nastepujace hipotezy badawcze co do

wykorzystania informacji rynkowych w projekcie nowego produktu w aspekcie wykonania

budzetu projektu:

— gromadzenie informacji rynkowych jest negatywnie powiazane z realizacja budzetu
projektu nowego produktu (H27),

— upowszechnianie informacji rynkowych negatywnie wiaze si¢ z realizacja budzetu pro-
jektu nowego produktu (H28),

— stosowanie informacji rynkowych jest pozytywnie powiazane z realizacja budzetu pro-
jektu nowego produktu (H29),

— jakos¢ informacji rynkowych pozytywnie wiaze sie z realizacja budzetu projektu nowe-
go produktu (H30).

Siédma podjeta sprawa, to poznanie oddziatywania rodzajéw stosowanych informacji
rynkowych na satysfakcje nabywcdw z uzytkowania nowego produktu. Stosowanie roz-
nych rodzajow informacji rynkowych przy tworzeniu nowego produktu powinno sprzyjac¢
zwigkszeniu satysfakcji nabywcéw w trakcie pozniejszego uzytkowania tego produktu.
Wynika to stad, ze w takich przypadkach uwzglednia sie sytuacje panujaca na rynku, w tym
potrzeby i wymagania nabywcow. Rozumowanie to prowadzi do postawienia kolejnych hi-
potez badawczych, dotyczacych wykorzystania informacji rynkowych przy tworzeniu no-
wych produktdw i — pozniejszej — satysfakcji nabywcdéw z uzytkowania nowego produktu.
Sa one nastepujace:

— stosowanie informacji o nabywcach jest pozytywnie powiazane z satysfakcja nabywcow
z uzytkowania nowego produktu (H31),

— stosowanie informacji rynkowych o konkurentach wiaze sie pozytywnie z satysfakcja
nabywcow z uzytkowania nowego produktu (H32),

— stosowanie ogdlnych informacji rynkowych jest pozytywnie powiazane z satysfakcja
nabywcow z uzytkowania nowego produktu (H33).

Ostatnia, 6sma kwestia odnosi si¢ do ewentualnych powiazan pomigdzy elementami
tworzacymi jakos¢ informacji rynkowych a satysfakcja nabywcdw z uzytkowania nowego
produktu. Jesli w rozwoju nowego produktu opieramy si¢ na informacjach rynkowych, kté-
re sa wiarygodne, przydatne, aktualne oraz kompletne, to zwigksza sie¢ szansa podjecia wia-
sciwych decyzji odnoszacych sie do rynku. To znaczy takich decyzji, ktére uwzgledniaja
sytuacje rynkowa i potrzeby nabywcéw. Tym samym produkt uksztattowany w zakresie
rozwoju nowego produktu, w ktérym korzystano z informacji rynkowych o wysokiej jako-
$ci, powinien bardziej odpowiada¢ potrzebom nabywcéw niz produkt bedacy efektem roz-
woju nowego produktu, w ktérym opierano sig na informacjach rynkowych o niskiej jako-
sci. W konsekwencji, korzystanie z wiarygodnych, przydatnych, aktualnych i kompletnych
informacji rynkowych przy ksztattowaniu nowego produktu, powinno prowadzi¢ do — p6z-
niejszej — wiekszej satysfakcji nabywcow z uzytkowania nowego produktu.
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W zwiazku z powyzszym sformutowano kolejne, nastepujace hipotezy badawcze, do-
tyczace wykorzystania informacji rynkowych w rozwoju nowych produktow i satysfakcji
nabywcow z uzytkowania nowego produktu:

— wiarygodnos¢ informacji rynkowych wiaze sie¢ pozytywnie z satysfakcja nabywcow
z uzytkowania nowego produktu (H34),

— przydatnos¢ informacji rynkowych jest pozytywnie powiazana z satysfakcja nabywcow
z uzytkowania nowego produktu (H35),

— aktualnos¢ informacji rynkowych wiaze sie pozytywnie z satysfakcja nabywcow z uzyt-
kowania nowego produktu (H36),

— kompletnos¢ informacji rynkowych jest pozytywnie powiazana z satysfakcja nabywcow
z uzytkowania nowego produktu (H37).

Postawione hipotezy robocze dotycza poziomu projektu nowego produktu. Ich weryfi-
kacje przeprowadzono na podstawie badania zrealizowanego wsrdd krajowych przedsig-
biorstw wysokiej techniki, stad wszelkie wyniki i wnioski wynikajace z badania empirycz-
nego dotycza badanej populacji.

4.2. Metody badania

4.2.1. Zbieranie danych

Populacje badana stanowity krajowe przedsicbiorstwa wysokiej techniki, zatrudniajace
powyzej 49 os6b. Wybrano populacje przedsiebiorstw wysokiej techniki, gdyz obejmuje
ona wysoce innowacyjne organizacje gospodarcze, w tym w zakresie innowacji produkto-
wych. Zdecydowano si¢ podda¢ badaniu przedsiebiorstwa zatrudniajace powyzej 49 os6b,
gdyz sa one bardziej aktywne w zakresie rozwoju nowych produktéw niz firmy liczace po-
nizej 50 pracujacych. Zgodnie z klasyfikacja OECD, do populacji przedsicbiorstw wysokiej
techniki zalicza sie podmioty gospodarcze, ktore prowadza przynajmniej jeden z nastepuja-
cych rodzajow dziatalnosci (w nawiasach podano kody tych dziatalnosci w nawiazaniu do
Polskiej Klasyfikacji Dziatalnosci):

— produkcja statkéw powietrznych i kosmicznych (35.3),

— produkcja wyrobéw farmaceutycznych (24.4),

— produkcja maszyn biurowych i komputeréw (30),

— produkcja sprzetu i urzadzen radiowych, telewizyjnych i komunikacyjnych (32),

— produkcja instrumentdw medycznych, precyzyjnych i optycznych, zegaréw i zegarkdw (33).

Operat losowania utworzono na podstawie wyciagu z rejestru REGON, ktéry uzyskano
z GUS-u?. Wyciag ten zawierat wszystkie podmioty, ktérych podstawowy rodzaj dziatal-
nosci miescit si¢ w grupie przedsicbiorstw wysokiej techniki i ktére zatrudniaty powyzej 49
osob. W operacie tym znalazto si¢ 346 firm i wylosowano z niego do badania 258 przed-
sigbiorstw, wsrod ktdrych przeprowadzono ankiete pocztowa.

Gromadzac dane, zastosowano podejscie polegajace na zbieraniu informacji o ,,pro-
duktach-sukcesach” i ,,produktach-porazkach”, ktore jest czesto stosowane w praktyce ba-
dawczej w zakresie rozwoju nowych produktéw. Ma ono te zalete, ze opiera sie na jedno-
czesnym zebraniu danych o udanych i nieudanych innowacjach produktowych. Wywodzi

b Cyt. za: A. Dobosz i in., Nauka i technika w 2004 r., GUS, Warszawa 2005, s. 120.
2 O stosowaniu rejestréw do tworzenia operatéw losowania mozna znalez¢ w pracy M. Szreder,
Metody i techniki sondazowych badas opinii, PWE, Warszawa 2004, s. 38-44.
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si¢ z metody stosowanej w badaniach SAPPHO® (ang. Scientific Activity Predictor from
Patterns with Heuristic Origins), gdzie szukano réznic pomiedzy udanymi a nieudanymi
innowacjami poprzez pordwnywanie innowacji parami. Metoda ta zostata nastepnie zmo-
dyfikowana przez R. G. Coopera w zakresie projektu badawczego NewProd®, w ktérym
nie tworzono par projektéw, lecz zbierano informacje o ,,produktach-sukcesach” i ,,produk-
tach-porazkach”. To ostatnie podejscie znalazto szerokie zastosowanie w badaniach nad
rozwojem nowych produktéw. Na przyktad M. M. Montoya-Weiss i R. Calantone, prze-
prowadzajac meta analize determinant wynikéw osiaganych przy tworzeniu nowych pro-
duktéw, poréwnali 44 rézne badania z tego zakresu®. Z poréwnania tego wynika, ze w 17
w przypadkach zbierano informacje o nowych produktach bedacych porazkami i sukcesa-
mi, co stanowito 38,6% wszystkich badan ujetych w zestawieniu.

W badaniu uzyto dwdch wersji tego samego kwestionariusza, w zwiazku z zastosowa-
nym powyzszym podejsciem badawczym. Jedna wersja dotyczyta ,,produktéw-sukcesow”,
za$ druga — ,,produktow-porazek”. Obie wersje zostaty przetestowane wsrod czterech
przedsiebiorstw wysokiej techniki, zlokalizowanych w Gdansku. W kazdym z tych przed-
siebiorstw kwestionariusz prébny, dotyczacy ,,produktow-sukceséw”, przekazano osobie
zaangazowanej w tworzenie udanego nowego produktu, natomiast kwestionariusz prébny
dotyczacy ,,produktu-porazki” — osobie bioracej udziat w ksztattowaniu nieudanego nowe-
go produktu. Uwagi dotyczace kwestionariuszy, po wypetnieniu ich przez osoby biorace
udziat w testowaniu, zebrano na drodze kontaktu osobistego. Uwagi te pozwolity na przy-
gotowanie ostatecznych postaci kwestionariuszy. Mierzone zmienne i sposéb ich pomiaru
zawarto w punkcie 4.2.2.

Ankieta pocztowa sktadata sie z przesyiki zasadniczej i dwdch monitéw. Przesytka za-
sadnicza polegata na przestaniu listu wprowadzajacego, dwdch kwestionariuszy oraz
dwaoch zwrotnie zaadresowanych kopert ze znaczkami osobie piastujacej najwyzsze stano-
wisko kierownicze (zazwyczaj prezes zarzadu, dyrektor generalny) w kazdej z 258 firm.
Oba kwestionariusze zawieraty te same pytania, przy czym jeden dotyczyt projektu nowego
produktu, zakonczonego sukcesem, a drugi — zakonczonego porazka. Adresata poproszono
najpierw o wybranie dwéch nowych produktéw, ktére wprowadzono na rynek przynajm-
niej pot roku od momentu otrzymania przesytki. Jeden nowy produkt miat by¢ sukcesem
przedsigbiorstwa, to znaczy, ze w jego przypadku przekroczono lub przynajmniej osiagnie-
to postawione cele. Drugi natomiast miat by¢ porazka, to znaczy, ze w tym przypadku po-
stawione cele nie zostaty zrealizowane. Dalej poproszono adresata o przekazanie kwestio-
nariusza dotyczacego ,,produktu-sukcesu” osobie zaangazowanej w udane wdrozenie,
a kwestionariusza dotyczacego ,,produktu-porazki” osobie bioracej udziat w nieudanym
projekcie. Zachete do wzigcia udziatu w ankiecie stanowit raport z tego badania przestany
firmom, ktdére zwrocity wypetnione kwestionariusze.

Dwukrotnie przypomniano o zwrocie kwestionariuszy. Pierwszy monit zostat wystany
w 10 dni po przesytce zasadniczej. Polegat na tym, ze do firm, ktére nie zwrécity w tym
czasie wypetnionych kwestionariuszy, wystano list ponaglajacy. W liscie tym ponownie
poproszono o wypetnienie i odestanie kwestionariuszy. Drugi monit wystano w 10 dni po

% Success and failure in industrial innovation. Report on Project SAPPHO by the Science Policy
Research Unit, University of Sussex, Sussex 1972; SAPPHO updated — Project SAPPHO phase I,
dz. cyt.

YR. G. Cooper, The dimensions of industrial new product success and failure, ,,Journal of Mar-
keting” 1979, Vol. 43, s. 96.

% M. M. Montoya-Weiss, R. Calantone, Determinants of new product performance: A review and
meta-analysis, ,,Journal of Product Innovation Management”1994, Vol. 11, s. 401-402.
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drugim i skierowano go do tych przedsiebiorstw, ktore do tej pory nie odpowiedziaty na
ankiete. W tym monicie, oprécz pisma przypominajacego, adresatom ponownie wystano
kwestionariusze dotyczace ,,produktu-sukcesu” i ,,produktu-porazki” na wypadek zagubie-
nia formularzy wystanych w pierwszej przesytce. Ostatni kontakt z badanymi firmami po-
legat na przestaniu podziekowania i raportu z badania tym firmom, ktére wziety udziat w
ankiecie. W ankiecie wziety udziat 82 przedsicbiorstwa, co dato wskaznik zwrotu wyno-
szacy 31,8%. Przy czym 62 przedsiebiorstwa przestaty informacje o sukcesie i porazce, 16
tylko o sukcesie, jedno przedsiebiorstwo o dwoch sukcesach, natomiast trzy przedsiebior-
stwa — tylko o porazce. W efekcie uzyskano 145 kwestionariuszy, w tym 80 dotyczacych
»produktéw-sukceséw” i 65 dotyczacych ,,produktéw-porazek”.

Przebadana grupe 82 przedsiebiorstw scharakteryzowano na podstawie rodzaju pro-
wadzonej dziatalnosci oraz liczby zatrudnionych (tablica 4.1).

Tablica4.1
Struktura badanych przedsigbiorstw ze wzgledu na rodzaj dziatalnosci
Kod S -~ . . Liczebnosé
PKD Rodzaj dziatalnosci Liczebnos¢ wzgledna
30 Produkcja maszyn biurowych i komputeréw 1 1,2%
32 Produk_qa s_przetu i urzadzen radiowych, telewizyjnych i 19 23.2%
komunikacyjnych
33 Produkqg mstru[nentow medycznych, precyzyjnych, 43 52.4%
zegaréw i zegarkow
24.4 Produkcja wyrobéw farmaceutycznych 15 18,3%
35.3 Produkcja statkéw powietrznych i kosmicznych 4 4,9%
Razem 82 100,0%

Zrédio: opracowanie wtasne

Wiekszos¢ badanych firm zajmowala sie produkcja instrumentéw medycznych, precy-
zyjnych, zegarow i zegarkow (52,4%), niemalze 1/4 badanych przedsigbiorstw (23,2%) pro-
dukowala sprzet i urzadzenia radiowe, telewizyjne oraz komunikacyjne. Prawie 1/5 bada-
nych firm (18,3%) skupiata si¢ na produkcji wyrobow farmaceutycznych. Dwa rodzaje dzia-
talnosci wystapity w marginalnym stopniu. Byty to produkcja statkéw powietrznych i ko-
smicznych oraz produkcja maszyn biurowych i komputeréw, ktore stanowity odpowiednio
4,9% oraz 1,2% ogétu badanych przedsiebiorstw. Pod wzgledem liczby pracownikéw sytu-
acja byla nastepujaca. Wigkszos¢ badanych przedsiebiorstw (65,9%) zatrudniato od 50 do
259 os6b, 29,3% liczyto od 250 do 999 pracownik6éw, natomiast 4,9% stanowity firmy za-
trudniajace 1000 osdb i wiecej.

Z uwagi na powyzsze dwie cechy, to znaczy rodzaj dziatalnosci oraz liczbe zatrudnio-
nych, poréwnano strukture badanej grupy przedsiebiorstw i strukture populacji. Zastoso-
wano test chi-kwadrat, w ktdrym sprawdzano czy rozktad danej cechy w badanej grupie
przedsicbiorstw jest taki jak w populacji®. W przypadku kazdej cechy nie byto podstaw do
odrzucenia hipotezy zerowej, na poziomie istotnosci o= 0,05, méwiacej o zgodnosci roz-
ktadu danej cechy w badanej grupie firm i w populacji.

® Zob. G. A. Churchill, D. lacobucci, dz. cyt., s. 417-418.
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4.2.2. Pomiar zmiennych

W zakresie wykorzystania informacji rynkowych w rozwoju nowych produktow mie-
rzono dziewie¢ nastgpujacych czynnikow:
1) gromadzenie informacji rynkowych,
2) upowszechnianie informacji rynkowych,
3) stosowanie informacji o nabywecach,
4) stosowanie informacji o konkurenciji,
5) stosowanie ogélnych informacji rynkowych,
6) wiarygodnos¢ stosowanych informacji rynkowych,
7) przydatnos¢ stosowanych informacji rynkowych,
8) aktualnos¢ stosowanych informacji rynkowych,
9) kompletnos¢ stosowanych informacji rynkowych.

Czynniki od pierwszego do piatego stanowia istotne procesy informacyjne, natomiast od szdste-
go do dziewiatego sktadaja sie na jakos¢ informacji rynkowych. Kazdy z tych czynnikéw mie-
rzono za pomoca skali zagregowanej (ztozonej), na ktdra sktadato sie od trzech do czterech po-
zycji skali. Uzyte pozycje w poszczegdinych skalach przedstawione sa w tablicy 4.2. W przy-
padku zjawisk ztozonych, wykorzystywanie skal zagregowanych daje petniejsze ich poznanie”.
Pozycja kazdej skali mierzona byta na siedmiostopniowej skali Likerta, ktdra traktuje sie jako
skale quasi-przedziatowa®. Rzetelnos¢ kazdej ze skal sprawdzano, postugujac sie powszechnie
stosowanym w tym wzgledzie wspotczynnikiem o Cronbacha, ktdrego wartos¢ powyzej 0,6
$wiadczy o homogenicznosci skali®. W procesie oczyszczania skal okazato sie, ze aby spetnié
warunek homogenicznosci, w przypadku dwdch skal nalezato usuna¢ po jednej ,,nie pasujacej”
pozycji’®. Dotyczylo to skali do pomiaru upowszechniania informacji rynkowych oraz skali do
pomiaru stosowania ogélnych informacji rynkowych. Pozycje usuniete w trakcie oczyszczania
skal zostaty zaznaczone w tablicy 4.2 za pomoca dwugwiazdkowego indeksu gérnego. W kon-
sekwencji uzyskano skale homogeniczne dla wszystkich skal zagregowanych (o> 0,6). Wyzna-
czone wartosci wspétczynnika o Cronbacha dla kazdej skali podano w tablicy 4.2.

W badaniu brano réwniez pod uwage dwa dodatkowe czynniki zwiazane z wykorzy-
staniem informacji rynkowych w projektach nowych produktéw, to znaczy stosowanie in-
formacji rynkowych oraz jakos¢ uzywanych informacji rynkowych. Czynniki te wyznaczo-
no na podstawie tych sposrod dziewieciu mierzonych czynnikéw, ktére wiazaty si¢ z nimi
merytorycznie. Takie podejscie, polegajace na tworzeniu ogoélnych czynnikéw na podsta-
wie bardziej szczegdtowych, merytorycznie zwiazanych z ogélnymi, stosowane jest w wie-
lu pracach badawczych'. Zgodnie z tym podejsciem, stosowanie informacji rynkowych

) E. Gatnar, dz. cyt., s. 65.

® E. Gatnar, dz. cyt., s. 69; G. A. Churchill, Badania marketingowe. Podstawy metodologiczne, WN
PWN, Warszawa 2002, s. 423 i J. Gorniak, My i nasze pienigdze. Studium postaw wobec pienigdza, Wyd.
Aureus, Krakdw 2000, s. 75.

DA, Sagan, dz. cyt., s. 95; E. Kaciak, Pomiar i analiza danych [w:] Badania marketingowe. Me-
tody i oprogramowanie komputerowe, J. Bazarnik i in., Canadian Consortium of Management Scho-
ols i AE w Krakowie, Warszawa-Krakéw 1992, s. 61; J. Gérniak, dz. cyt., s. 71.

10) Jest to jeden ze sposobow zwigkszania spéjnosci skali, zob. A. Sagan, dz. cyt., s. 95.

D Zah. np.: J. 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; B.
Ramaseshan, A. Caruana, L. S. Pang, The effect of market orientation on new product performance: a study
among Singaporean firms, ,,The Journal of Product and Brand Management” 2002, Vol. 11 (6/7), s. 403-404.
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wyznaczono jako $rednia stosowania informacji o nabywcach, informacji o konkurencji
i og6lnych informacji rynkowych. Natomiast na jakos¢ uzywanych informacji rynkowych
skiadaty sie ich wiarygodnosé, przydatnos¢, aktualnos¢ oraz kompletnosc.

Tablica 4.2

Pomiar czynnikéw wykorzystania informacji rynkowych

Skala
(czynnik)

Pozycje skali*

Cron-
bacha

Gromadzenie
informaciji
rynkowych

. Gromadzilismy odpowiednie informacje rynkowe bezposrednio

od potencjalnych nabywcoéw tego produktu.

. Informacje rynkowe potrzebne do jego wdrozenia pozyskiwali-

$my sporadycznie i przypadkowo (R).

. Gromadzilismy informacje rynkowe nieformalnie (np. kontakty z

klientami, wiasne obserwacje, $ledzenie mediow)**.

. ZbieraliSmy informacje rynkowe przez badania marketingowe,

robione samodzielnie lub zlecane na zewnatrz.

0,62

Upowszechnianie
informaciji
rynkowych

. Osoby zaangazowane w to wdrozenie nie przekazywaty sobie

informacji rynkowych w trakcie formalnych spotkan, organizo-
wanych w zwigzku z tym wdrozeniem (R).

. Kazdy, kto dysponowat informacjami rynkowymi, nie tylko pra-

cownicy marketingu, dzielit sie nimi z innymi osobami zaanga-
zowanymi w jego wdrozenie.

. Wiele informacji rynkowych trafiato do przystowiowego biurka —

nie byly one dalej nikomu przekazywane (R).

. Osoby wdrazajgce ten produkt, dzielity sie informacjami rynko-

wymi poprzez nieformalne kontakty.

0,73

Stosowanie
informaciji
0 nabywcach

. Potrzeby nabywcéw odgrywaty kluczowa role przy jego tworzeniu.
. Opinie przysztych nabywcéw tego produktu (np. o koncepcji,

prototypie) nie miaty wptywu na podejmowane decyzje (R).

. Preferencje nabywcéw stanowity wazny czynnik wptywajacy na

okreslenie parametréw tego produktu.

. Informacja o wielkosci popytu byta jednym z waznych czynnikéw

decydujacych o wdrozeniu tego produktu.

0,78

Stosowanie
informaciji
o konkurencji

. Nie uzywalismy informacji o potencjalnych produktach konku-

rencyjnych wobec naszego nowego produktu (R).

. Pozycjonowalismy ten produkt na rynku, na podstawie gruntow-

nej znajomosci konkurencji.

. Nie uzywalismy informacji o potencjalnych konkurentach (fir-

mach) na rynku tego produktu (R).

0,83

Stosowanie
ogdlnych informacji
o rynku

. Uwzglednialismy faze rozwojowa rynku tego produktu (np. faza

eksperymentalna, ekspans;ji, dojrzatosci), np. przy tworzeniu je-
go strategii marketingowe;.

. Nie uzywalismy informacji o przecietnej cenie rynkowej tego ro-

dzaju produktéw, np. przy okreslaniu jego ceny (R)**

. Forma rynku tego produktu (np. monopol, oligopol), wptywata na

podejmowane decyzje, np. marketing tego produktu.

0,68

Wiarygodnosé
informaciji
rynkowych

. Uzywane przez nas informacje rynkowe pochodzity z wiarygod-

nych zrodet.

. Bfedne informacje rynkowe doprowadzity do podjecia niewta-

sciwych decyzji (R).

. Uzywane przez nas informacje rynkowe okazaly sie prawdziwe.

0,76
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cd. tablicy 4.2
Skala , " o
f Pozycje skali* Cron-
(czynnik) bacha
1. Informacje rynkowe, ktérymi dysponowali$my, byly bezuzytecz-
q L, ne przy podejmowaniu waznych decyzji (R).
_Prfzy atn_(_)sc 2. Posiadane przez nas informacje rynkowe odpowiadaty potrze- 070
Irn :l:?acé'h bom pracownikéw, bioracych udziat w tym wdrozeniu. ’
ynkowy 3. Informacje rynkowe, bedace w naszej dyspozycji, nie byty przy-
datne przy realizacji zadan w zakresie tego wdrozenia (R).
1. Informacje rynkowe, potrzebne do podjecia waznych decyzji,
Aktualnosé dostarczane byty na czas.
informaciji 2. Uzywane przez nas informacje rynkowe byly zdezaktualizowane 0,76
rynkowych (R).
3. Nie brakowato nam aktualnych informacji rynkowych.
1. Uzywane przez nas informacje rynkowe byty w petni kompletne.
Kompletnosé 2. Podejmowali$my decyzje dysponujac jedynie fragmentaryczny-
informacji mi informacjami o sytuacji rynkowej (R). 0,86
rynkowych 3. W uzywanych przez nas informacjach rynkowych nic nie brako-
wato.

*  Pomiar w siedmiostopniowej skali Likerta, gdzie dla stwierdzenia pozytywnego: 1 = catkowicie sie
nie zgadzam, 2 = nie zgadzam sie, 3 = raczej sie nie zgadzam, 4 = ani sie zgadzam, ani sie nie zga-
dzam, 5 = raczej sie zgadzam, 6 = zgadzam sie, 7 = catkowicie sie zgadzam.

= Pozycja usunieta w trakcie oczyszczania skali.

R — Stwierdzenie negatywne, kodowane odwrotnie niz pozytywne.

Zrédto: opracowanie wiasne

Wyniki rozwoju nowych produktow mierzono na trzy sposoby. Pierwszy wiaze sie
z zastosowaniem dwoch wersji  kwestionariusza, jednego dotyczacego ,,produktéw-
sukceséw”, a drugiego — ,,produktéw-porazek”, stad dysponowano dychotomiczna miara
wyniku kazdego projektu nowego produktu w postaci: sukces albo porazka. Druga uzyta
ocena byt pomiar sukcesu finansowego nowego produktu na dziesieciostopniowej skali
Stapela. Trzecia ocena polegata na zebraniu opinii 0séb zaangazowanych w rozwdj nowego
produktu o stopniu satysfakcji nabywcéw z wprowadzonego na rynek nowego produktu.
Opinig t¢ mierzono na siedmiostopniowej skali semantycznej, gdzie krance skali okreslone
byty stownie: ,,catkowite niezadowolenie” oraz ,,catkowite zadowolenie”.

W przypadku tej ostatniej oceny przyjeto zatozenie, ze pracownicy przedsigbiorstwa,
ktérzy byli zaangazowani w rozwdj okreslonego nowego produktu, sa w stanie ogdlnie
okresli¢ poziom satysfakcji nabywcéw z tego produktu. Z doswiadczenia zawodowego au-
tora, zdobytego podczas pracy w organizacjach gospodarczych, wynika, ze takie informacje
docieraja do pracownikéw przedsiebiorstw. Moga one dotrze¢ do nich bezposrednio od
roznych podmiotéw otoczenia przedsigbiorstwa lub od innych pracownikéw firmy, ktorzy
taka informacjg¢ uzyskali od podmiotéw zewngtrznych. Sposobéw uzyskiwania przez pra-
cownikow przedsiebiorstwa informacji o interesujacej satysfakcji jest wiele. Informacije te
moga pochodzi¢ z kontaktéw bezposrednich z nabywcami (np. osobistych, telefonicznych),
od innych podmiotdw otoczenia (np. posrednikéw handlowych, konkurentéw) lub tez z ba-
dan marketingowych prowadzonych w celu poznania tej satysfakcji. Podobne zatozenie
przy pomiarze satysfakcji nabywcow z uzytkowania nowych produktow przyjmuja tez inni
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badacze'®. Dlatego przyjeto, ze opinia 0s6b zaangazowanych w rozwéj nowego produktu
0 pdzniejszym zadowoleniu nabywcdw z tego produktu postuzy do okreslenia satysfakcji
nabywcow z nowego produktu.

Bezposredni pomiar satysfakcji nabywcow z uzytkowania nowych produktow bytby
trudny do przeprowadzenia z dwoch wzgledéw. Po pierwsze, wymagatby ujawnienia przez
przedsiebiorstwa biorace udziat w badaniu nazw ,,produktéw-sukcesow” i ,,produktow-
porazek” oraz podania informacji o populacjach nabywcoéw tych produktéw (tzn. informacji
o klientach firm bioracych udziat w badaniu). Po drugie, wymagatby przeprowadzenia po-
miaru na wielu populacjach (np. kilkunastu lub nawet kilkudziesigciu), czego efektem by-
tyby niezmiernie wysokie koszty calego przedsiewzigcia badawczego.

Oprdcz wynikow osiagnigtych przez przedsiebiorstwo przy tworzeniu nowych produk-
tow, mierzono dwa aspekty zwiazane z realizacja projektu nowego produktu, mianowicie
terminowo$¢ jego wykonania oraz realizacje budzetu. Obie zmienne mierzone byly na
siedmiostopniowej skali semantycznej. W przypadku terminowosci realizacji projektu
krance skali okreslono nastepujaco: ,.znacznie pézniej niz planowano” oraz ,.znacznie
weczesniej niz planowano”. Natomiast, gdy chodzi o realizacje budzetu, konce skali byty
nastepujace: ,,znacznie wyzszy niz planowano” oraz ,,znacznie nizszy niz planowano”.

4.2.3. Analiza danych

W celu zweryfikowania hipotez od H1 do H11 uzyto testu U Manna-Whitneya, za
pomoca ktorego testowano hipotezg o réwnosci wystgpowania danego czynnika w przy-
padku ,,produktéw-sukceséw” oraz ,,produktéw-porazek”. W nawiazaniu do hipotez H1-
H11 czynniki te, to:

— gromadzenie informacji rynkowych (H1),

— upowszechnianie informacji rynkowych (H2),
— stosowanie informacji rynkowych (H3),

— stosowanie informacji o nabywcach (H4),

— stosowanie informacji o konkurencji (H5),
— stosowanie ogélnych informacji rynkowych (H6),
— jakos$¢ informacji rynkowych (H7),

— wiarygodnos¢ informacji rynkowych (H8),
— przydatnos¢ informacji rynkowych (H9),

— aktualnos¢ informacji rynkowych (H10),

— kompletnos¢ informacji rynkowych (H11).

Do sprawdzenie rozpatrywanych hipotez zastosowano test U Manna-Whitneya, gdyz dla
wigkszosci powyzszych czynnikéw, ich rozktady w probach utworzonych dla ,,produktéw-
sukcesow” (ny = 80) i ,,produktéw-porazek™ (n, = 65) odbiegaty od normalnego. W takiej
sytuacji uzyto testu nieparametrycznego, ktory jest alternatywa dla testu t-Studenta™.

Przy weryfikowaniu pozostatych hipotez, ktore dotycza zwiazkéw pomiedzy odpo-

wiednimi czynnikami, postuzono sie¢ standardowa regresja wieloraka. Jednym z waznych

12)B. D. Ottum, W. L. Moore, dz. cyt., s. 263.

19 Cz. Domanski, Statystyczne testy nieparametryczne, PWE, Warszawa 1979, s. 148-149
i A. Stanisz, Przystepny kurs statystyki z zastosowaniem STATISTICA PL na przyktadach z medycyny,
t. 1, Statystyki podstawowe, wyd. 3, StatSoft, Krakow 2006, s. 371-372.
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zastosowan analizy regresji jest wykrywanie powiazan pomiedzy zmiennymi'¥. Metoda ta
jest szczegdlnie przydatna wtedy, gdy mamy do czynienia z jedna zmienna objasniana i kil-
koma zmiennymi objasniajacymi. Z takimi sytuacjami mamy do czynienia w przypadku hi-
potez od H12 do H37, gdzie wzicto pod uwage osiem modeli regresji wielorakiej. W pierw-
szym modelu zmienna objasniana jest stosowanie informacji rynkowych, a zmiennymi ob-
jasniajacymi gromadzenie i upowszechnianie tych informacji (hipotezy H12 i H13). W mo-
delu drugim, zmienna objasniana stanowi sukces finansowy nowego produktu, natomiast
zmiennymi objasniajacymi sa dwa ogolne czynniki: stosowanie informacji rynkowych oraz
ich jakos¢ (hipotezy H14 i H15). Trzeci model regresji zbudowano w ten sposéb, ze zmien-
nymi niezaleznymi byly trzy rodzaje informacji rynkowych stosowanych w rozwoju no-
wych produktéw (tzn. informacje o nabywcach, informacje o konkurencji oraz ogélne in-
formacje rynkowe), a zmienna zalezna sukces finansowy nowego produktu (hipotezy od
H16 do H18). W czwartym modelu sprawdzano, jak poszczegélne sktadniki jakosci infor-
macji rynkowych wptywaja na sukces finansowy nowego produktu, stad zmienne niezalez-
ne tego modelu, to:

— wiarygodnos¢ informacji rynkowych,

— przydatnos¢ informacji rynkowych,

— aktualnos¢ informacji rynkowych,

— kompletnos¢ informacji rynkowych.

Model ten odnosi sie do hipotez od H19 do H22. W piatym modelu regresji jako zmienna
zalezna przyjeto terminowosé realizacji projektu nowego produktu, natomiast zmiennymi
niezaleznymi sa gromadzenie, upowszechnianie, stosowanie i jakos¢ informacji rynkowych
(hipotezy od H23 do H26). W sz6stym modelu regresji zmienne objasniajace byly takie, jak
w modelu poprzednim, piatym, a jako zmienna objasniana przyjeto realizacje budzetu pro-
jektu nowego produktu (hipotezy od H27 do H30). Siodmy model regresji jako zmienna za-
lezna przyjmuje satysfakcje nabywcdw z uzytkowania nowego produktu, natomiast zmien-
ne niezalezne to trzy rodzaje stosowanych informacji rynkowych: informacje o nabywcach,
informacje o konkurencji oraz ogélne informacje rynkowe (hipotezy od H31 do H33). W
ostatnim utworzonym modelu regresji zmienna zalezna byta satysfakcja nabywcow z uzyt-
kowania nowego produktu, zas zmiennymi niezaleznymi ujete w badaniu cztery aspekty ja-
kosci stosowanych informacji rynkowych, to znaczy ich wiarygodnos¢, przydatnosé, aktu-
alnos¢ i kompletnosé (hipotezy od H34 do H37).

W kazdym z o$miu rozpatrywanych modeli regresji, po oszacowaniu parametrow mo-
delu, przeprowadzono analizg reszt w celu sprawdzenia zatozen analizy regresji (np. nor-
malnos¢ reszt, homoscedastycznos¢). W trakcie tej analizy zaobserwowano, ze w niekto-
rych modelach regresji wystapito niewielkie odchylenie rozktadu reszt od rozktadu normal-
nego, jednakze nie bylto to duze odchylenie, ktére by w ewidentny sposéb naruszato zato-
zenie 0 normalnosci reszt. Niewielkie odchylenia reszt od normalnosci nie sa uwazane za
niebezpieczne w analizie regresji, zwtaszcza wtedy, gdy préba jest duza™. W badaniu licz-
ba jednostek poddana analizie regresji wyniosta 145 jednostek, co ze statystycznego punktu
widzenia mozna uzna¢ za duza prébe. W kazdym z modeli sprawdzano tez jego nadmiaro-

14 3. Cohen i in., Applied Multiple Regression/Correlation Analysis for the Behavioral Science,
3" ed., Lawrence Erlbaum Associates, Mahwah, New Jersey 2003, s. 2; A. Stanisz, Przystepny kurs
statystyki z zastosowaniem STATISTICA PL na przyktadach z medycyny, t. 2, Modele liniowe i nieli-
niowe, wyd. 2, StatSoft, Krakéw 2007, s. 59.

19 A. Stanisz, Przystepny..., t. 2, dz. cyt., s. 63 i 103.
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wos¢ poprzez wyznaczenia czynnika inflacji wariancji (CIW)™, ktérego maksymalna war-
tos¢ w kazdym z rozpatrywanych modeli regresji byta znacznie ponizej wartosci 10, powyzej
ktérej mozna méwic o zakidcajacej wspdHiniowosci modelu™”. W sumie stwierdzono, ze roz-
patrywane modele regresji nie wykazuja wigkszych odchylen od zatozen analizy regresji.
Przedstawione analizy danych przeprowadzono przy uzyciu pakietu statystycznego
STATISTICA PL, co znacznie utatwito uzyskanie i zaprezentowanie wynikéw badania.

4.3. Wyniki i wnioski

4.3.1. R6znice w zakresie wykorzystania informacji rynkowych pomiedzy
»produktami-sukcesami” a ,,produktami-porazkami”

W tablicy 4.3 przedstawiono wartosci przecigtne dla wszystkich rozpatrywanych czynni-
kéw, dotyczacych wykorzystania informacji rynkowej w trakcie tworzenia nowych produktéw.

Okazuje sie, ze stopien wystepowania kazdego z czynnikéw podanych w tablicy 4.3
jest wyzszy w przypadku ,,produktdéw-sukceséw”, anizeli w przypadku ,,produktow-
porazek”. Test U Manna-Whitneya wykazat, ze réznica pomiedzy tymi dwiema grupami
jest istotna statystycznie na poziomie istotnosci o= 0,05 co do kazdego z rozpatrywanych
czynnikéw. Wynik ten pozwala na przyjecie hipotez od H1 do H11. Mozna zatem stwier-
dzi¢, ze stopien gromadzenia, upowszechniania i stosowania informacji rynkowych (w tym
stosowania informacji: o nabywcach, o konkurencji, ogélnych informacji rynkowych) jest
wyzszy w przypadku ,,produktéw-sukcesow” niz ,,produktéw-porazek”. Wyniki te sa zgod-
ne z rezultatami badan B. D. Ottuma i W. L. Moore’a'®.

Tablica4.3

Wartosci przecietne stopnia wystepowania czynnikéw
dotyczacych wykorzystania informacji rynkowych w rozwoju nowych produktéw

Lp. Czynnik Wartos'g:i Srednie d'Ia" Wartoéci,s'rednie_dlzi

sproduktow-sukcesow Jproduktow-porazek’
1 Gromadzenie informacji rynkowych 5,03 4,33
2 Upowszechnianie informacji rynkowych 5,29 4,73
3 Stosowanie informacji rynkowych 5,43 4,59
4 Stosowanie informacji o nabywcach 5,98 5,06
5 Stosowanie informacji o konkurencji 5,46 4,48
6 Stosowanie ogélnych informacji rynkowych 4,84 4,23
7 Jakosé informacji rynkowych 5,31 4,47
8 Wiarygodnos¢ informacji rynkowych 5,70 4,82
9 Przydatnos¢ informacji rynkowych 5,72 4,72
10 | Aktualnosc¢ informacji rynkowych 5,23 4,45
11 | Kompletnos¢ informacji rynkowych 4,60 3,89

n; = 80 dla ,produktéw-sukceséw”; n, = 65 dla ,produktow-porazek”
Zrédto: opracowanie wiasne

19 Tamze, s. 77-78.

1) M. Gruszczynski, P. Mierzejewski, Wstep do ekonometrii w stu oknach, Oficyna Wydawnicza
SGH, Warszawa 1998, s. 107.

18 B. D. Ottum, W. L. Moore, dz. cyt., s. 265-266.
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Rowniez mozna stwierdzi¢, ze przy tworzeniu nowych produktdw bedacych sukcesa-
mi stosowane sg informacje rynkowe o wyzszej jakosci niz w przedsigwzigciach koncza-
cych si¢ porazka. Jest to adekwatne wobec kazdego aspektu jakosci informacji, ktéry wzie-
to pod uwage w badaniu. Wyniki badania wskazuja, ze w rozwoju nowych produktéw be-
dacych sukcesami, przedsicbiorstwa wysokiej techniki stosuja bardziej wiarygodne, przy-
datne, aktualne i kompletne informacje rynkowe niz ma to miejsce w przypadku porazek.

Reasumujac wynik testowania hipotez H1-H11, mozna dojs¢ do konkluzji, ze zaréwno
wykorzystanie informacji rynkowych, jak i ich jakos¢ przy tworzeniu ,,produktow-
sukcesOw” sa wyzsze niz w przypadku ,,produktéw-porazek”. Uzyskane rezultaty potwier-
dzaja problemowa hipoteze badawcza w zakresie badanej populacji krajowych przedsie-
biorstw wysokiej techniki.

4.3.2. Stosowanie informacji rynkowych a ich gromadzenie i upowszechnianie

Ten punkt poswigcony jest kwestii wptywu gromadzenia informacji rynkowych po-
trzebnych w rozwoju nowych produktéw oraz ich upowszechniania wérdd osob bioracych
udziat w tym rozwoju, na stosowanie informacji rynkowych przy tworzeniu nowego pro-
duktu. Dotyczy on pierwszego przyjetego modelu regresji, na podstawie ktérego weryfiko-
wane sa hipotezy H12 i H13. W trakcie analizy tego modelu, gdy wzieto pod uwage
wszystkie przypadki (n = 145), wykryto jeden przypadek odstajacy. Obserwacje te cecho-
wata najwyzsza wartos¢ reszty standaryzowanej wynoszacej —4,97, ktdra byta prawie dwu-
krotnie wyzsza od kolejnej najwyzszej wartosci tego rodzaju reszty w badanej prébie.
Réwniez dla tego przypadku odlegtosé¢ Cooka (wynoszaca 0,208) réznita sie od wartosci tej
odlegtosci, wyznaczonej dla pozostatych przypadkéw, nalezacych do proby, o rzad wielko-
sci. W zwiazku z tym przypadek ten usunigto z analizy i w efekcie model rozpatrywanej
regresji wyznaczono dla 144 obserwacji'®. Wyniki standardowej regresji wielorakiej dla
przyjetego modelu przedstawiono w tablicy 4.4.

Tablica4.4
Stosowanie informacji rynkowych a ich gromadzenie
i upowszechnianie w rozwoju nowych produktéw
Zmienne objasniajace Standardowe wspotczynniki regres;ji

Gromadzenie informacji rynkowych 0,46%

Upowszechnianie informacji rynkowych 0,44%

R? (skorygowane R?) 0,62 (0,61)

F (p-wartos¢) 115,37 (p < 0,0001)

* p <0,0001, n = 144
Zrédto: opracowanie wiasne

Z tablicy 4.4 wynika, ze caty model regresji jest istotny. Hipoteze zerowa testu F moé-
wiaca, ze gromadzenie informacji rynkowych lub ich upowszechnianie na potrzeby rozwo-
ju nowych produktdéw nie wptywa na ich stosowanie przy tworzeniu nowych produktéw,
mozna odrzuci¢ na poziomie 0,0001. Réwniez okazato sie, ze wptyw obu zmiennych nieza-

19 Zaréwno wartosci reszt standaryzowanych, jak i odlegtos¢ Cooka stosuje sie w analizie regre-
sji do wykrycia obserwacji nietypowych (zob. A. Stanisz, Przystepny..., t. 2, dz. cyt., s. 119-135).
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leznych na zmienna zalezna jest istotny statystycznie (p <0,0001). Przy czym dodatnie
wartosci standaryzowanych wsp6tczynnikdw regresji, tak w przypadku gromadzenia in-
formacji rynkowych, jak i ich upowszechniania, swiadcza o dodatnim oddziatywaniu tych
czynnikéw na stosowanie informacji rynkowych przy tworzeniu nowych produktow. Wy-
niki te potwierdzaja hipotezy badawcze H12 oraz H13, m6wiace o pozytywnym powiaza-
niu pomiedzy gromadzeniem informacji rynkowych oraz ich upowszechnianiem a stosowa-
niem informacji rynkowych w rozwoju nowych produktow. Wynik ten jest zgodny
z rezultatami badan Ch. Moorman®” oraz B. D. Ottuma i W. L. Moore’a®".

Mozna tez zauwazy¢, ze sity oddziatywania kazdego z rozpatrywanych czynnikéw na
zmienna objasniana sa na zblizonym poziomie, o czym méwia wartosci standaryzowanych
wspotczynnikow regresji. Dla gromadzenia informacji rynkowych BETA = 0,46, natomiast
dla upowszechniania tych informacji BETA = 0,44. Przy czym nieco silniejsze oddziaty-
wanie wystepuje w przypadku pierwszego z tych czynnikéw. Wspotczynnik determinacji
R? modelu jest wzglednie wysoki i méwi, ze gromadzenie informacji rynkowych oraz ich
upowszechnianie wyjasnia 62 procent ogdlnej zmiennosci zmiennej objasnianej, to znaczy
stosowania informacji rynkowych w rozwoju nowych produktéw. Zbudowany model regre-
sji nie cechuje si¢ zbyt duza nadmiarowoscia, gdyz w przypadku kazdej ze zmiennych nie-
zaleznych wartos¢ wspotczynnika inflacji wariancji (CIW) wyniosta w przyblizeniu 1,4.

4.3.3. Sukces finansowy a stosowanie informacji rynkowych i ich jakos$¢

Drugi model regresji stuzy sprawdzeniu, jak stosowanie informacji rynkowych oraz
ich jakos¢ wptywaja na sukces finansowy nowego produktu. Ujete w tym modelu dwie
zmienne objasniajace sa ogélnymi czynnikami dotyczacymi wykorzystania informacji ryn-
kowych w rozwoju nowych produktow. Na podstawie tego modelu weryfikowane sa hipo-
tezy badawcze H14 oraz H15. Wyniki standardowej regresji wielorakiej dla rozpatrywane-
go modelu przedstawiono w tablicy 4.5.

Tablica4.5
Sukces finansowy nowego produktu a stosowanie informacji rynkowych i ich jakosé
Zmienne objasniajace Standardowe wspotczynniki regresji
Stosowanie informacji rynkowych 0,17%
Jakosé informacji rynkowych 0,39*
R? (skorygowane R?) 0,27 (0,26)
F (p-wartos¢) 26,57 (p < 0,0001)

¥ p<0,1, *p<0,001, n=145
Zrédto: opracowanie wiasne

Wynik testu globalnego F wskazuje (tablica 4.5), ze zbudowany model regresji wyja-
$nia w spos6b statystycznie istotny zmiennos¢ sukcesu finansowego nowego produktu
(p <0,0001). W zwiazku z tym mozemy przyjrze¢ sie wptywowi poszczegblnych zmien-
nych niezaleznych na zmienna zalezna. Ot6z, jakos¢ stosowanych informacji rynkowych
w rozwoju nowego produktu jest istotna statystycznie (p < 0,0001), natomiast stosowanie

2) Ch. Moorman, dz. cyt., s. 326.
2 B, D. Ottum, W. L. Moore, dz. cyt., s. 267.
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informacji rynkowych mozna uzna¢ za istotne statystycznie na poziomie 0,1. Obie zmienne
objasniajace wptywaja pozytywnie na sukces finansowy nowego produktu. Jest to kierunek
zgodny z przyjetym w hipotezach badawczych H14 oraz H15. Zatem mozna stwierdzic, ze
otrzymany model regresji potwierdza hipotezy H14 oraz H15, przy czym pierwsza z nich
zostata zweryfikowana na poziomie istotnosci 0,1.

Jesli chodzi o powiazanie bedace trescia hipotezy H14, to pozytywny zwiazek pomie-
dzy stosowaniem informacji rynkowych a sukcesem finansowym wykryli B. D. Ottum
i W. L. Moore? oraz E. Veldhuizen, E. J. Hutlink i A. Griffin®®. Réwniez Ch. Moorman
stwierdzifa istnienie dodatniej korelacji pomigdzy wynikami uzyskiwanymi w rozwoju no-
wych produktéw a stosowaniem informacji rynkowych, zaréwno instrumentalnym, jak
i koncepcyjnym?®. Wyniki tych badan sa zgodne z naszymi rezultatami. Natomiast nie po-
krywaja si¢ one z wynikami badan J. Frishammara i S. A. Horte®.

Jesli chodzi o sity powiazan pomigdzy rozpatrywanymi zmiennymi objasniajacymi
a zmienna zalezna, to informuja nas o nich wartosci standaryzowanych wspotczynnikow
regresji w modelu. Jakos¢ stosowanych informacji rynkowych znacznie silniej oddziatuje
na sukces finansowy nowego produktu, anizeli stosowanie tych informacji przy tworzeniu
nowych produktéw. Dla jakosci informacji rynkowych wartos¢ wspotczynnika standary-
zowanego BETA wyniosta 0,39, podczas gdy dla stosowania tych informacji wartos¢ tego
wspébtczynnika osiagneta tylko 0,17. Wynik ten $wiadczy o tym, ze samo stosowanie in-
formacji rynkowych nie ma tak duzego wptywu na sukces finansowy nowego produktu, jak
jakos¢ informacji rynkowych, z ktérych si¢ korzysta. Zatem stosujac informacje rynkowe
w rozwoju nowych produktéw, nalezy opiera¢ sie na informacjach o wysokiej jakosci. Juz
samo stosowanie informacji rynkowych w rozwoju nowego produktu pozytywnie wptywa
na sukces finansowy, jednak korzystanie z informacji o wysokiej jakosci znacznie silniej
oddziatuje pozytywnie na ten sukces. Z punktu widzenia tej pracy, uzyskany wynik w tym
modelu regresji jest wazny, gdyz potwierdza on, ze na sukces finansowy nowego produktu
istotnie oddziatuje stosowanie wysokiej jakosci informacji rynkowych w trakcie tworzenia
nowego produktu.

Osobnego komentarza wymaga kwestia wspétczynnika determinacji R?, ktérego po-
ziom jest niski (R? = 0,27). Wsp6tczynnik ten informuje nas, ze obie rozpatrywane w tym
modelu zmienne niezalezne tlumacza tylko 27 procent zmiennosci zmiennej zaleznej.
Swiadczy to o tym, ze istnieja rowniez inne czynniki, ktore nie sa ujete w modelu, a ktore
wplywaja na sukces finansowy nowego produktu. W $wietle licznych badan, dotyczacych
okreslenia determinant sukcesu rozwoju nowego produktu, mozna stwierdzi¢, ze czynni-
kéw wplywajacych na sukces finansowy nowego produktu jest bardzo duzo. Dzieje sie tak
dlatego, ze zjawisko tworzenia nowych produktéw nalezy uzna¢ za ztozone i kompleksowe.

Rozwdj nowych produktéw determinuje wiele czynnikow wewnetrznych i zewnetrz-
nych z punktu widzenia organizacji ksztattujacej nowy produkt. Potwierdzaja to wyniki
licznych badan, krajowych i zagranicznych?®. W tym badaniu skupiono si¢ na kwestiach
zwiazanych z wykorzystaniem informacji rynkowych w rozwoju nowych produktéw, stad
nie brano pod uwage catej gamy pozostatych determinant. Sytuacja ta ttumaczy otrzymany
poziom wspdtczynnika determinacji w rozpatrywanym modelu regresji. Dlatego, biorac

2) Tamgze, s. 265-266.

2 E_ Veldhuizen, E. J. Hutlink, A. Griffin, dz. cyt., s. 363.

29 Ch. Moorman, dz. cyt., s. 326.

%) J. Frishammar, S. A. Horte, dz. cyt., s. 258.

%) Np.: M. Haffer, dz. cyt., s. 175-177; R. G. Cooper, S. J. Edgett, E. J. Kleinschmidt, dz. cyt.,
s. 46, 50, 52.
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pod uwage ztozonos¢ zagadnienia tworzenia nowych produktdw oraz duza liczbe réznych
czynnikow wplywajacych na sukces finansowy nowego produktu, nalezy raczej uznac, ze
otrzymany wynik w przypadku wspétczynnika determinacji jest znaczacy z punktu widze-
nia tej pracy. Zauwazmy, ze stosowanie informacji rynkowych przy tworzeniu nowego
produktu oraz ich jako$¢, dwa og6lne czynniki reprezentujace wykorzystanie informacji
rynkowych, samodzielnie wyjasniaja 27 procent zmiennosci sukcesu finansowego nowego
produktu. Dodajmy tez, ze w niniejszym badaniu tworzony model regresji nie jest budowa-
ny w celu predykcji, gdzie konieczna jest bardzo wysoka wartos¢ wspétczynnika determi-
nacji, lecz do wykrycia zwiazkéw miedzy zmiennymi.

Utworzony model regresji nie cechuje si¢ zbyt duza nadmiarowoscia, gdyz wartos¢
czynnika inflacji wariancji wyniosta w przyblizeniu 1,9 w przypadku kazdej zmiennej obja-
$niajacej.

4.3.4. Sukces finansowy a rodzaje stosowanych informacji rynkowych

W kolejnym modelu regresji uwaga zostanie zwrdcona na rodzaje stosowanych infor-
macji rynkowych i ich wptyw na sukces finansowy nowego produktu. Zatem zmienna obja-
$niana pozostaje sukces finansowy, natomiast zmiennymi objasniajacymi sa nastepujace
czynniki: stosowanie informacji o nabywcach, stosowanie informacji o konkurencji oraz
stosowanie ogdélnych informacji rynkowych. Model ten pozwala na przetestowanie hipotez
badawczych od H16 do H18. Wyniki standardowej regresji wielorakiej, dotyczace rozpa-
trywanego modelu, przedstawiono w tablicy 4.6.

Stosujac test globalny F, mozna stwierdzi¢, ze hipoteze zerowa tego testu, méwiaca,
ze zadna ze zmiennych niezaleznych w modelu nie ma istotnego wptywu na zmienna za-
lezna, mozna odrzuci¢ na wysokim poziomie istotnosci (p < 0,0001). Zatem caty model re-
gresji jest istotny statystycznie. Jesli wezmiemy pod uwage zmienne niezalezne modelu, to
dwie z nich okazaly si¢ istotne statystycznie. Sa to stosowanie informacji o nabywcach
(p < 0,0001) oraz stosowanie informacji o konkurencji (p < 0,05). Kazda z tych zmiennych
wywotuje dodatni efekt na zmiennej zaleznej. Zatem mozemy stwierdzié, ze sposrod wery-
fikowanych obecnym modelem hipotez badawczych, potwierdzenie znalazty hipotezy H16
oraz H18. Uzyskanego modelu regresji nie cechuje zbytnia nadmiarowos¢, gdyz najwyzsza
wartos¢ czynnika inflacji wariancji (CIW) wyniosta 1,69.

Tablica4.6
Sukces finansowy nowego produktu a rodzaje stosowanych informacji rynkowych
Zmienne objasniajace Standardowe wspétczynniki regresiji

Stosowanie informacji o nabywcach 0,38*

Stosowanie informacji o konkurencji 0,22+

Stosowanie ogdélnych informacji rynkowych -0,05

R? (skorygowane R?) 0,24 (0,23)

F (p-wartosc) 15,21 (p < 0,0001)

* p <0,0001, * p < 0,05, n =145
Zré6dio: opracowanie wlashe

Skoncentrujmy obecnie uwage na dwdéch czynnikach modelu regresji, ktére w sposob
istotny wplywaja na zmienna objasniana. Najsilniej na sukces finansowy nowego produktu
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wplywa stosowanie informacji rynkowych o nabywcach (BETA =0,38). Wynik ten
utwierdza w przekonaniu, ze informacje o nabywcach (na przyktad o ich problemach, po-
trzebach, preferencjach) sa niezbedne w rozwoju nowych produktow. Jest to zgodne z jed-
nym z podstawowych kanonéw marketingowych, méwiacym o dostosowaniu produktu do
potrzeb nabywcow?”. Zatem mozna stwierdzi¢, ze im wieksze jest stosowanie informacji
0 nabywcach w rozwoju nowego produktu, tym wyzszy bedzie sukces finansowy nowego
produktu. Uwzgledniajac przy tworzeniu nowego produktu informacje dotyczace nabyw-
céw, w szczegblnosci ich potrzeby, projektuje sie nowy produkt, ktéry jest dostosowany do
wymagan i preferencji nabywcéw. W konsekwencji powinno mie¢ to pozytywny wplyw na
pézniejsze decyzje zakupu nowego produktu, podejmowane przez nabywcéw. Druga
zmienna niezalezna, statystycznie istotna, jest stosowanie informacji o konkurencji
(BETA =0,22). Opieranie si¢ w rozwoju nowego produktu na informacjach o potencjal-
nych konkurentach i ich produktach, z ktérymi bedzie konkurowat nowy produkt, pozy-
tywnie wptywa na sukces finansowy nowego produktu. Wykorzystanie tego rodzaju infor-
macji wiaze sie z korzystaniem z doswiadczen konkurentéw i jest swego rodzaju bench-
markingiem. Pozwala tez na wiasciwe pozycjonowanie tworzonego nowego produktu
wzgledem konkurencji. Dlatego tez pojawia sie pozytywny efekt uzycia informacji o kon-
kurencji na sukcesie finansowym.

Wspbtczynnik determinacji R? tego modelu wynosi 24 procent i jest na zblizonym po-
ziomie do modelu z punktu 4.3.3. Przyczyn jego niskiego poziomu nalezy upatrywaé
w tym, ze wystepuje wiele innych czynnikdéw, ktére oddziatuja na sukces finansowy nowe-
go produktu, oprocz tych zwiazanych ze stosowaniem réznych rodzajéw informacji rynko-
wych w rozwoju nowych produktéw (podobnie jak w modelu przedstawionym w punkcie
4.3.3).

4.3.5. Sukces finansowy a elementy tworzace jakos$é informacji rynkowych

Model, ktéry jest weryfikowany w tym punkcie, dotyczy sprawdzenia, jak na sukces
finansowy nowego produktu wpltywaja poszczegolne skiadniki jakosci stosowanych infor-
macji rynkowych. Rozpatrywane beda nastepujace elementy tworzace jakos¢ informaciji:
wiarygodno$¢, przydatnosé, aktualnosé i kompletnosé informacji rynkowych. Jesli kazdy
z tych elementéw jest na wysokim poziomie, to bedziemy mieli do czynienia z informacja
o wysokiej jakosci. Te cztery elementy tworza zmienne niezalezne modelu regresji, zas
zmienna zalezna jest sukces finansowy. Modelem tym weryfikowane sa hipotezy badawcze
od H19 do H22. Wyniki standardowej regresji wielorakiej dla rozpatrywanego modelu
przedstawiono w tablicy 4.7.

Caly rozpatrywany model regresji jest istotny statystycznie (p < 0,0001). Jego wspot-
czynnik determinacji wynosi 35 procent, co swiadczy o tym, ze model oparty na skfadni-
kach jakosci informacji rynkowych, wyjasnia okoto 1/3 zmiennosci sukcesu finansowego
nowego produktu. Nadmiarowos¢ nie stanowi problemu w tym modelu, gdyz najwyzsza
wartos¢ CIW wyniosta 2,36. Wsrod elementéw tworzacych jakosé informacji rynkowych,
statystycznie istotne okazaty sie wiarygodnos¢ i przydatnosé¢ informacji rynkowych. Kazda
z tych zmiennych pozytywnie wptywa na sukces finansowy nowego produktu, stad pozwa-
la to na przyjecie hipotez badawczych H19 oraz H20.

2 M. Daszkowska, Istota marketingu i jego znaczenie [w:] Marketing. Ujecie systemowe, pod
red. M. Daszkowskiej, Wyd. Politechniki Gdanskiej, Gdansk 2005, s. 13.
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Tablica4.7
Sukces finansowy nowego produktu a sktadniki jakosci informacji rynkowych
Zmienne objasniajace Standardowe wspotczynniki regres;ji

Wiarygodnos¢ informacji rynkowych 0,24%

Przydatnos¢ informacji rynkowych 0,47+
Aktualno$¢ informacji rynkowych -0,07

Kompletnos$¢ informacji rynkowych 0,02

R? (skorygowane R?) 0,35 (0,33)

F (p-wartos¢) 18,59 (p < 0,0001)

* p<0,01, * p<0,0001, n=145
Zrédto: opracowanie wlasne

Najsilniej na sukces finansowy nowego produktu oddziatuje stosowanie przydatnych
informacji rynkowych (BETA =0,47; p<0,0001). W zwiazku z tym, nalezy zwrocié
baczna uwage na t¢ ceche informacji rynkowych. Oznacza to, ze menedzerowie powinni
najpierw dobrze zdiagnozowa¢ potrzeby pracownikéw zaangazowanych w rozwdj nowych
produktow w zakresie informacji rynkowych. Efektem tej diagnozy powinno by¢ okresle-
nie pozadanych informacji rynkowych, dalej pozyskiwanie tych informacji oraz ich przeka-
zywanie pracownikom bioracym udziat w rozwoju nowych produktéw. Zyjemy w dobie
coraz fatwiejszego dostepu do informacji, w niektérych sytuacjach mozna nawet mowié
o ich przesycie. Wynik tego badania pokazuje, ze przy tworzeniu nowych produktow nale-
zy skoncentrowaé si¢ na zbieraniu informacji uzytecznych z punktu widzenia oséb (pra-
cownikdw), ktore te informacje beda wykorzystywaty. Wptynie to dodatnio na sukces fi-
nansowy nowego produktu.

Drugim czynnikiem, co do sity oddziatywania na sukces finansowy nowego produktu,
jest wiarygodnos¢ stosowanych informacji rynkowych (BETA =0,24; p <0,01). Wynika
Z niego, ze podejmujac decyzje zwiazane z ksztattowaniem nowych produktéw, nalezy
opiera¢ sig na obiektywnych informacjach. Uzycie nieprawdziwych informacji rynkowych,
moze doprowadzi¢ do niewfasciwych decyzji. W zwiazku z tym, pozyskujac informacjg
rynkowa nalezy oceni¢ jej wiarygodnos¢, chociazby poprzez ocene takich elementéw, jak:
zrédto tej informaciji, cel, w jakim informacja zostata nam przekazana, sposéb (metoda) po-
zyskania informacji. Opieranie si¢ na wiarygodnych informacjach powinno pomagaé
w osiagnigciu sukcesu finansowego nowego produktu.

Aktualno$¢ informacji rynkowych i ich kompletnos¢ nie wpltywaja w sposob istotny na
sukces finansowy nowego produktu, stad nie beda komentowane.

4.3.6. Terminowos$é¢ realizacji projektu a gromadzenie, upowszechnianie,
stosowanie i jakosé informacji rynkowych

Model rozpatrywany w tym punkcie zakiada, ze takie czynniki, jak gromadzenie,
upowszechnianie, stosowanie i jakos¢ informacji rynkowych stosowanych w projekcie no-
wego produktu, wiaza Sie z jego terminowoscia. Przy czym terminowos¢ rozumiana jest ja-
ko dotrzymanie planowanego terminu realizacji danego projektu. Zmienng objashiana
w tym modelu jest terminowos¢ realizacji projektu, natomiast zmiennymi objasniajacymi —
gromadzenie, upowszechnianie, stosowanie i jakos¢ informacji rynkowych. Model stuzy do
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zweryfikowania hipotez badawczych od H23 do H26. Wyniki standardowej regresji wielo-
rakiej w rozpatrywanym modelu przedstawiono w tablicy 4.8.

Wynik testu F wskazuje, ze model jest istotny statystycznie (p < 0,0023). Jednakze
sposréd zmiennych niezaleznych, statystycznie istotna okazata sie tylko jedna zmienna nie-
zalezna, mianowicie jakos¢ informacji rynkowych (p <0,01). Kierunek powiazania tej
zmiennej z terminowoscia realizacji projektu nowego produktu jest dodatni, co jest zgodne
z postawiong hipoteza badawcza H26. W zwiazku z tym, przyjety model potwierdza hipo-
teze H26, natomiast nie daje podstaw do potwierdzenia hipotez H23, H24 i H25. Otrzyma-
ny model nie cechuje si¢ zaktocajaca wspotiniowoscia zmiennych niezaleznych, gdyz naj-
wyzsza wartosé czynnika inflacji wariancji wyniosta 2,64.

Wspotczynnik determinacji modelu wynosi 11 procent i niski jego poziom wskazuje,
ze istnieja inne czynniki, oprocz tych uwzglednionych w modelu, ktére wptywaja na do-
trzymanie terminu wykonania projektu nowego produktu. W projekcie nowego produktu
czesto mamy do czynienia z iteracyjnym sposobem dochodzenia do wiasciwego rozwiaza-
nia, co ma gtéwnie miejsce w fazie przeksztatcania koncepcji w produkt®®. Iteracyjne po-
dejscie do opracowania modelu produktu, prototypu, konstrukcji produktu czy jego techno-
logii moze znacznie wydtuzy¢ czas realizacji projektu nowego produktu. Te czynniki, czy
ewentualnie inne, w rozpatrywanym modelu regresji nie byty uwzgledniane, co jest zro-
dfem niskiego wspotczynnika determinacji. Jednak zbudowany model regresji nie ma stu-
zy¢ predykcji, lecz wykryciu zwiazkow pomigdzy zmiennymi, stad pomimo niskiego
wspotczynnika determinacii spetnia to ostatnie zadanie.

Tablica4.8

Terminowos¢ realizacji projektu nowego produktu a gromadzenie, upowszechnianie,
stosowanie i jakos¢ informacji rynkowych

Zmienne objasniajgce Standardowe wspotczynniki regresji
Gromadzenie informacji rynkowych 0,11
Upowszechnianie informacji rynkowych -0,10
Stosowanie informacji rynkowych -0,05
Jakos¢ informacji rynkowych 0,34*

R? (skorygowane R?) 0,11 (0,09)
F (p-wartosc) 4,38 (p < 0,0023)

®p<0,01, n=145
Zrédto: opracowanie wlasne

Okreslona w modelu relacja pomiedzy jakoscia informacji rynkowych a terminowo-
$cia realizacji projektu nowego produktu méwi, ze im wyzsza jakos¢ stosowanych informa-
cji rynkowych w projekcie, tym bardziej dotrzymywany jest termin wykonania projektu lub
jego realizacja konczy si¢ przed wyznaczonym czasem. Wytlumaczeniem tego zwiazku
moze by¢ to, ze stosowanie w trakcie tworzenia nowego produktu informacji o wysokiej
jakosci (np. wiarygodne, przydatne, aktualne czy kompletne informacje) utatwia podjecie
trafnych decyzji. Decyzje takie prowadza do wtasciwych rozwiazan i ogranicza to koniecz-
no$¢ wprowadzania pochtaniajacych czas poprawek. Zatem dbatos¢ o jakos$¢ stosowanych

%) Kwestie stosowania iteracyjnego podejscia w rozwoju nowych produktéw omawiano w drugim
rozdziale pracy.



4.3. Wyniki i wnioski 171

informacji rynkowych jest istotnym czynnikiem oddziatujacym na terminowe wykonanie
projektu nowego produktu. Mozna podejrzewaé, ze terminowosé ta bedzie w pewnym
stopniu wptywata na sukces nowego produktu. Jesli firma tworzaca nowy produkt nie zrobi
tego w stosownym terminie, to istniejace sposobnosci rynkowe — odpowiadajace tworzo-
nemu nowemu produktowi — moga by¢ dostrzezone i wykorzystane przez konkurentow.
Powiazanie pomiedzy terminowoscia wykonania projektu nowego produktu a jego sukce-
sem znajduje potwierdzenie w zebranych danych w tym badaniu. Stwierdzono, ze wystepu-
je korelacja, na poziomie przecietnym, pomiedzy sukcesem finansowym nowego produktu
a terminowoscia jego realizacji (wspoétczynnik korelacji Pearsona p = 0,4; p < 0,0001).

4.3.7. Realizacja budzetu projektu a gromadzenie, upowszechnianie,
stosowanie i jakosé informacji rynkowych

Model rozpatrywany w tym punkcie zaktada, ze gromadzenie, upowszechnianie, sto-
sowanie i jakos¢ informacji rynkowych uzywanych w trakcie tworzenia nowego produktu
wplywaja na stopien realizacji budzetu projektu nowego produktu. Model ten stuzy do zwe-
ryfikowania hipotez badawczych od H27 do H30. Wyniki standardowej regresji wielorakiej
w stosunku do tego modelu zaprezentowano tablicy 4.9.

Tablica4.9
Stopien realizacji budzetu projektu a gromadzenie, upowszechnianie,
stosowanie i jakos¢ informacji rynkowych
Zmienne objasniajace Standardowe wspoétczynniki regres;ji

Gromadzenie informacji rynkowych -0,03

Upowszechnianie informacji rynkowych -0,30¥

Stosowanie informaciji rynkowych 0,24+
Jakos¢ informacji rynkowych 0,18

R? (skorygowane R?) 0,08 (0,05)

F (p-wartos¢) 3,03 (p < 0,0197)

* p<0,01,* p<0,1,n=145
Zrédto: opracowanie wtasne

Test globalny F wskazuje, ze rozpatrywany model regresji wyjasnia w sposob staty-
stycznie istotny zmiennos¢ zmiennej objasnianej (p < 0,0197). Dwie zmienne objasniajace
sa istotne statystycznie w przyjetym modelu. Sa to upowszechnianie informacji rynkowych
oraz ich stosowanie. Znaki przy standaryzowanych wspdtczynnikach regresji (tablica 4.9)
informuja, ze pierwszy z tych czynnikdéw wiaze sie negatywnie a drugi pozytywnie ze
zmienna zalezna. Na tej podstawie mozna stwierdzi¢, ze potwierdzaja si¢ hipotezy badaw-
cze H28 i H29, natomiast nie ma podstaw do przyjecia hipotez H27 i H30. Model przed-
stawiony w tablicy 4.9 nie wykazuje zbytniej nadmiarowosci, gdyz najwyzsza wartosé¢
wskaznika CIW wynosi 2,64.

Najsilniej na stopien realizacji budzetu projektu nowego produktu wptywa upo-
wszechnianie informacji rynkowych w trakcie tworzenia nowego produktu (BETA = -0,30;
p <0,01). Kierunek tego powiazania jest zgodny z przyjetym w postawionej hipotezie ba-
dawczej H28. Dlatego mozna stwierdzi¢, ze im bardziej upowszechniane sa informacje
rynkowe wsrdd oséb tworzacych nowy produkt, tym trudniej jest utrzymac¢ planowany bu-
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dzet projektu nowego produktu. Sytuacja ta prawdopodobnie wynika stad, ze upowszech-
nianie informacji rynkowych wsrdd oséb zaangazowanych w projekt nowego produktu po-
ciaga za soba okreslone koszty. Koszty te moga wynika¢ z wydatkéw poniesionych na za-
kup i uzytkowanie sprzetu telekomunikacyjnego (np. telefony komdrkowe, sprzet kompute-
rowy), kosztow czasu pracy poswieconego na czeste formalne spotkania i nieformalne kon-
takty, czy tez kosztéw ewentualnych wyjazdéw stuzbowych w ramach kontaktéw os6b za-
angazowanych w projekt nowego produktu. Tego rodzaju koszty moga nie by¢ uwzgled-
niane w budzecie projektu nowego produktu, stad ich wzrost — zwigzany z upowszechnia-
niem informacji — moze prowadzi¢ do przekroczenia budzetu. W konsekwencji moze poja-
wi¢ sie otrzymane powiazanie pomiedzy upowszechnianiem informacji rynkowych a stop-
niem realizacji budzetu.

Druga statystycznie istotna relacja w modelu, pomigdzy stosowaniem informacji ryn-
kowych a stopniem realizacji budzetu projektu nowego produktu (BETA =0,24; p<0,1),
mowi, ze stosowanie informacji rynkowych w projekcie rozwoju nowego produktu sprzy-
ja realizacji budzetu projektu. Powigzanie to moze wynika¢ stad, ze opieranie si¢ na in-
formacjach rynkowych w trakcie tworzenia nowego produktu prowadzi do rozwigzan,
ktére pozwalaja unikna¢ kosztownych zmian i poprawek. Korzystanie z informacji ryn-
kowych w rozwoju nowego produktu pozwala na redukcje wspomnianych wczesniej ite-
racji przy dochodzeniu do najlepszego rozwiazania. Zatem zidentyfikowany zwiazek
wskazuje na pozytywny wpltyw stosowania informacji rynkowych na budzet projektu
nowego produktu.

Wspotczynnik determinacji rozpatrywanego modelu jest niski i wynosi 8 procent.
Swiadczy to ponownie o wptywie na zmienna zalezna modelu innych czynnikéw, ktére w
tym badaniu nie zostaty uwzglednione. Podobnie jak w przypadku terminowosci realizacji
projektu nowego produktu, na stopien realizacji budzetu projektu beda wptywaty silnie
wszelkie czynniki, ktore trudno jest przewidzie¢ przy planowaniu tego budzetu, jak wspo-
mniane iteracyjne poszukiwanie wiasciwego rozwiazania, bedace powaznym zrodtem nie-
przewidzianych kosztow.

4.3.8. Satysfakcja nabywcow a rodzaje stosowanych informacji rynkowych

W modelu regresji zbudowanym w tym punkcie, szukany bedzie wptyw rodzajow
informacji rynkowych, stosowanych w rozwoju nowych produktéw, na satysfakcje na-
bywcow z uzytkowania nowego produktu. Zmienne niezalezne modelu regresji to stoso-
wanie informacji o nabywcach, informacji o konkurencji oraz ogélnych informacji ryn-
kowych. Natomiast zmienna zalezna jest satysfakcja nabywcow z uzytkowania nowego
produktu. Modelem tym weryfikujemy hipotezy od H31 do H33. W tablicy 4.10 przed-
stawiono parametry rozpatrywanego modelu, uzyskane w wyniku zastosowania standar-
dowej regresji wielorakiej.

Caly przyjety model regresji jest istotny statystycznie, o czym $wiadczy wynik testu F
(p < 0,0001). Wsrdd uwzglednionych w modelu rodzajéw informacji rynkowych, tylko sto-
sowanie informacji o nabywcach jest istotne statystycznie (p < 0,001). Otrzymany kierunek
powiazania pomiedzy stosowaniem informacji rynkowych a satysfakcja nabywcow jest
zgodny z zatozonym w hipotezie badawczej H31. Dlatego te hipoteze przyjmujemy, nato-
miast stwierdzamy, ze uzyskany wynik regresji wielorakiej nie daje podstaw do przyjecia
hipotez H32 i H33.
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Tablica4.10
Satysfakcja nabywcdw a rodzaje stosowanych informacji rynkowych
Zmienne objasniajace Standardowe wspoétczynniki regresji

Stosowanie informacji o nabywcach 0,33
Stosowanie informacji o konkurencji 0,15
Stosowanie ogoélnych informacji rynkowych -0,03
R? (skorygowane R?) 0,16 (0,15)
F (p-wartosc) 9,32 (p < 0,0001)

* p<0,001, n=145
Zrédto: opracowanie wlasne

Z otrzymanego modelu regresji wynika, ze stosownie informacji rynkowych o nabyw-
cach w rozwoju nowego produktu pozytywnie oddziatuje na satysfakcje nabywcow z péz-
niejszego uzytkowania nowego produktu. Rezultat ten zgodny jest z 0g6lna prawda marke-
tingowa mowiaca, ze najpierw nalezy pozna¢ potencjalnego nabywce nowego produktu,
w szczegolnosci jego potrzeby i preferencje, by uwzglednic je w trakcie tworzenia nowego
produktu. Potrzeby nabywcow nalezy ,,przetozy¢”, z uwzglednieniem mozliwosci techno-
logicznych, na cechy produktu. Takie postegpowanie powinno zaowocowacé satysfakcja na-
bywcéw podczas korzystania z produktu, gdyz powinien by¢ on dostosowany do ich po-
trzeb i preferencji.

Wspdtczynnik determinacji modelu R? wynosi 16 procent, co $wiadczy o tym, ze row-
niez inne czynniki, oprécz tych uwzglednionych w modelu regresji, wptywaja na satysfak-
cje nabywcow z uzytkowania nowego produktu. Maksymalna wartos¢ wskaznika CIW wy-
niosta 1,69, zatem model regresji nie cechuje si¢ zbytnia nadmiarowoscia.

4.3.9. Satysfakcja nabywcow a sktadniki jakosci informacji rynkowych

Ostatni model regresji zaktada, ze poszczeg6lne elementy, tworzace jakos$¢ stosowa-
nych informacji rynkowych w rozwoju nowego produktu, oddziatuja na satysfakcje nabyw-
céw z uzytkowania nowego produktu. Dlatego satysfakcja ta stanowi zmienna objasniana
w modelu, natomiast zmiennymi objasniajacymi sa:

— wiarygodnos¢ informacji rynkowych,
— przydatnos¢ informacji rynkowych,
— aktualnos¢ informacji rynkowych,
— kompletnos¢ informacji rynkowych.

Zbudowany model regresji stuzy do weryfikacji hipotez badawczych od H34 do H37. Wy-
niki standardowej regresji wielorakiej dla tak utworzonego modelu przedstawiono w tablicy
4.11.

Wynik testu F méwi, ze caty rozpatrywany model regresji jest statystycznie istotny
(p < 0,0001). Wspétczynnik determinacji modelu R? wynosi 21 procent i $wiadczy o tym,
ze przyjety model wyjasnia okoto 1/5 zmiennosci zmiennej zaleznej. Model nie cechuje sie
zaktécajaca wspotliniowoscia, gdyz najwyzsza warto$é czynnika inflacji wariancji wynio-
sta 2,53.

Jesli wezmiemy pod uwage zmienne objasniajace, to okazuje sie, ze dwie sposrdd przyje-
tych cech niezaleznych sa istotne statystycznie. Sa nimi wiarygodnos¢ (BETA = 0,30; p < 0,01)
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i przydatnos¢ stosowanych informacji rynkowych (BETA = 0,27; p < 0,01). Obie cechy sa
pozytywnie powiazane z satysfakcja nabywcdw z uzytkowania nowego produktu. W zwiaz-
ku z tym, przyjety model regresji pozwala na przyjecie kolejnych dwdch hipotez badaw-
czych: H34 i H35. Natomiast uzyskane wyniki regresji nie daja podstaw do przyjecia hipo-
tez H36 i H37.

Tablica4.11
Satysfakcja nabywcow a rodzaje stosowanych informacji rynkowych
i aspekty jakosci tych informacji
Zmienne objasniajace Standardowe wspoétczynniki regresji
Wiarygodnos¢ informacji rynkowych 0,30¥
Przydatnos¢ informacji rynkowych 0,27
Aktualnos¢ informacji rynkowych -0,03
Kompletnos¢ informacji rynkowych -0,02
R? (skorygowane R?) 0,21 (0,19)
F (p-wartos¢) 9,60 (p < 0,0001)

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

Sita oddziatywania wiarygodnosci oraz przydatnosci informacji rynkowych na satys-
fakcje nabywcow z uzytkowania nowego produktu jest na zblizonym poziomie — standary-
zowane wspotczynniki regresji BETA wynosza odpowiednio: 0,30 i 0,27. Otrzymane rezul-
taty swiadcza o tym, ze wraz ze wzrostem wiarygodnosci oraz przydatnosci informacji ryn-
kowych wykorzystywanych w rozwoju nowego produktu wzrasta satysfakcja nabywcéw
z uzytkowania produktu. Takie zwiazki prawdopodobnie wynikaja stad, ze opieranie sie
w rozwoju nowego produktu na wiarygodnych i uzytecznych informacjach rynkowych po-
zwala na takie uksztattowanie nowego produktu, ktore bedzie powodem zadowolenia na-
bywcéw w trakcie jego uzytkowania.

Warto zauwazy¢, ze wyniki uzyskane w rozpatrywanym w tym punkcie modelu regre-
sji, dotyczace statystycznie istotnych zmiennych niezaleznych, sa takie same jak w punkcie
4.3.5. Powodem tego jest to, ze w obu przypadkach uzyto takiego samego zbioru zmien-
nych niezaleznych, natomiast zmienne objasniajace tych modeli okazuja sie wysoko skore-
lowane. Wspotczynnik korelacji Pearsona pomiedzy sukcesem projektu nowego produktu
a satysfakcja z uzytkowania nowego produktu wynosi 0,8 (p < 0,001).

4.4. Modele wykorzystania informacji rynkowych
w rozwoju nowych produktéw

Przeprowadzone badanie empiryczne wykazato istnienie istotnych statystycznie po-
wiazan przy wykorzystaniu informacji rynkowych w rozwoju nowych produktéw. Zwiazki
te okreslono poprzez zastosowanie analizy regresji i obecnie stanowia one podstawe do
zbudowania trzech ztozonych modeli, ktére zobrazuja istotne relacje wystepujace podczas
korzystania z informacji rynkowych przy tworzeniu nowego produktu. Do budowy pierw-
szego modelu wykorzystano wyniki regresji zawartych w punktach: 4.3.2, 4.3.3, 4.3.6 oraz
4.3.7. W regresjach tych jako zmiennych niezaleznych uzywano czynnikéw, ktore ogolnie
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opisywaty wykorzystywanie informacji rynkowych w rozwoju nowego produktu, to znaczy
gromadzenie, upowszechnianie, stosowanie i jakos¢ informacji rynkowych. Powstaty w ten
sposéb model, obrazujacy istotne powiazania w zakresie wykorzystania informacji rynko-
wych przy tworzeniu nowego produktu, przedstawiono na rysunku 4.1.

Sukces
w zakresie
terminu
Jakos¢ ) realizacji projektu
informac;ji
rynkowych
Gromadzenie +)
informac;ji
rynkowych L 4
*) Sitnc;zfngg.'ie .| Sukces finansowy
- rynkowy éh +) | nowego produktu
Upowszechnianie (+)
informacji
rynkowych

*)
A 4
Sukces
w zakresie
) d realizacji
budzetu projektu

(+) powigzanie pozytywne;
(-) powigzanie negatywne

Rys. 4.1. Model oddziatywania proceséw informacyjnych i jakosci informacji rynkowych na wybrane
aspekty sukcesu rozwoju nowego produktu

Zrédto: opracowanie wiasne

Do utworzenia drugiego modelu uzyto wynikdw analiz regresji przedstawionych
w punktach 4.3.4 oraz 4.3.8. W tym przypadku w obu regresjach zmiennymi niezaleznymi
byty rodzaje stosowanych informacji rynkowych w rozwoju nowych produktéw. Tak po-
wstaty model zaprezentowano na rysunku 4.2.

W celu zbudowania trzeciego modelu wykorzystano regresje przedstawione w punktach
4.3.5 oraz 4.3.9. Zardwno w jednym, jak i w drugim przypadku, zmiennymi niezaleznymi byty
elementy sktadajace sie¢ na jakos¢ informacji rynkowych, to znaczy wiarygodnosé, przydatnoscé,
aktualnos¢ oraz kompletnos¢ informacji rynkowych. Ten model widoczny jest na rysunku 4.3.

Model powiazan przedstawiony na rysunku 4.1 kompleksowo obrazuje zwiazki za-
chodzace pomigdzy czynnikami zwiazanymi z wykorzystaniem informacji rynkowych
w rozwoju nowego produktu a efektami tworzenia nowego produktu. Z tego modelu wyni-
ka, ze dwa istotne procesy informacyjne, to znaczy gromadzenie informacji rynkowych na
potrzeby rozwoju nowego produktu oraz upowszechnianie tych informacji wsréd oséb bio-
racych udziat w tym rozwoju, pozytywnie wptywaja na stosowanie tych informacji w two-
rzeniu nowego produktu. Mozna powiedzie¢, ze im bardziej zbierane i analizowane sa in-
formacje rynkowe oraz im bardziej sa one upowszechniane, tym wieksze jest stosowanie
tych informacji w rozwoju nowego produktu, koncepcyjne lub instrumentalne. Z kolei
uzywanie informacji rynkowych przy tworzeniu nowego produktu wptywa pozytywnie na
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sukces finansowy nowego produktu. Z praktycznego punktu widzenia jest to wazna relacja,
gdyz $wiadczy ona o wadze zastosowania informacji rynkowych przy ksztattowaniu no-
wych produktow. Podobny wptyw ma stosowanie informacji rynkowych na sukces w za-
kresie realizacji budzetu projektu nowego produktu. Im bardziej stosowane sa informacje
rynkowe w rozwoju produktu, tym tatwiejsze jest zmieszczenie si¢ w zaplanowanym bu-
dzecie, co najprawdopodobniej wynika stad, ze nie ponosi sie dodatkowych kosztow zwia-
zanych z niezaplanowanymi dziataniami. Jednakze na zgodna z planem realizacj¢ budzetu
negatywnie wptywa upowszechnianie informacji rynkowych na potrzeby projektu nowego
produktu. Ten ujemny wplyw upowszechniania moze wynikaé stad, ze dziatanie to moze
by¢ postrzegane jako drugoplanowe, stad moze by¢ catkowicie pomijane przy planowaniu
budzetu. Dlatego koszty spotkan, formalnych i nieformalnych, stuzacych wymianie infor-
macji (w tym koszty czasu pracy), koszty sprzetu stuzacego do komunikacji, moga dodat-
kowo, w spos6b niezaplanowany, obciaza¢ budzet projektu. Z drugiej jednak strony po-
wstaje pytanie: czy faktycznie koszty upowszechniania informacji rynkowych wsrod oséb
bioracych udziat w projekcie nowego produktu moga by¢ tak duze, by negatywnie oddzia-
tywac na jego budzet? W zwiazku z tym, kwestia tej relacji powinna by¢ poddana dalszym
badaniom, by wyjasni¢, czy takie negatywne powiazanie faktycznie istnieje.

Sukces finansowy
nowego produktu

A A
*) *)

Stosowanie Stosowanie
informacji informacji
0 nabywcach o konkurengji

*)

\ 4

Satysfakcja
nabywcow
z uzytkowania
nowego produktu

(+) powigzanie pozytywne

Rys. 4.2. Model wptywu rodzaju stosowanych informacji rynkowych
na sukces finansowy nowego produktu i satysfakcje nabywcow

Zrédto: opracowanie wiasne

Prezentowany na rysunku 4.1 model podkresla tez wage jakosci stosowanych informa-
cji w rozwoju nowego produktu. Opieranie sie przy tworzeniu nowego produktu na infor-
macjach rynkowych o wysokiej jakosci, to znaczy wiarygodnych, przydatnych z punktu
widzenia ich uzytkownikéw, kompletnych — jest kluczowsa kwestia. Wyniki badania wyraz-
nie wskazuja, ze im wyzsza jakos¢ stosowanych informacji rynkowych, tym wyzszy sukces
finansowy nowego produktu. Nie wystarcza samo stosowanie informacji rynkowych, mu-
sza by¢ to informacje rynkowe o odpowiednio wysokiej jakosci. Co wiecej, wysoka jakosé
uzywanych informacji rynkowych wpltywa pozytywnie na terminowos¢ realizacji projektu
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nowego produktu. Zatem korzysci zwiazanych ze stosowaniem informacji rynkowych,
w szczegdlnosci informacji o wysokiej jakosci, jest wiele.

Model przedstawiony na rysunku 4.2 podkresla wage stosowania informacji o nabyw-
cach i konkurencji w rozwoju nowego produktu. Informacje o nabywcach odgrywaja tutaj
pierwszorzedna role. Uzycie ich w trakcie tworzenia nowego produktu powinno skutkowaé
satysfakcja nabywcéw z uzytkowania nowego produktu i, tym samym, sukcesem finanso-
wym nowego produktu. Na pierwszym miejscu sa tutaj problemy, potrzeby, wymagania
i preferencje nabywcdéw nowego produktu. Jednakze réwniez informacje stuzace zdiagno-
zowaniu profilu nabywcow i inne informacje ,,drugoplanowe” beda niezmiernie pomocne
w osiagnieciu sukcesu. Nie bez znaczenia sa tez informacje o konkurencji, w tym o konku-
rentach i o produktach konkurencyjnych wobec nowego produktu. Ich stosowanie wptywa
przede wszystkim na sukces finansowy nowego produktu. Prawdopodobnie wiaze si¢ to
z tym, ze informacje o konkurencji pozwalaja na wiasciwe zaplanowanie pozycjonowania
nowego produktu na rynku i wkomponowanie strategii pozycjonowania w cechy nowego
produktu.

Nalezy doda¢, ze model zaprezentowany na rysunku 4.2 nie przekresla wagi ogdlnych
informacji rynkowych, ktére réwniez okazaty sie powiazane z sukcesem nowego produktu,
co zaprezentowano w punkcie 4.3.1 niniejszego rozdziatu. Jednakze badanie wykazato, ze
stosowanie informacji o nabywcach i o konkurencji odgrywa pierwszoplanowa role, gdy
bierze si¢ pod uwage sukces finansowy nowego produktu, zas w przypadku satysfakcji na-
bywcéw z uzytkowania nowego produktu, uzycie informacji o nabywcach jest pierwsze
wobec dwoch pozostatych rodzajow informacji.

Sukces finansowy
nowego produktu

A A
*) (*+)

Wiarygodnosé Przydatnosé
informacji informacji
rynkowych rynkowych

*) *)
v v

Satysfakcja
nabywcow
z uzytkowania
nowego produktu

(+) powigzanie pozytywne
Rys. 4.3. Model oddziatywania cech jakosciowych informacji rynkowych
na sukces finansowy nowego produktu i satysfakcje nabywcéw
Zrédio: opracowanie wiasne

Model przedstawiony na rysunku 4.3 obrazuje powiazania pomiedzy cechami jako-
sciowymi informacji rynkowych, ktére sa stosowane w rozwoju nowego produktu, a sukce-
sem finansowym nowego produktu i satysfakcja nabywcéw z uzytkowania nowego produk-
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tu. Z modelu tego wynika, ze dwa aspekty jakosci informacji rynkowych, wiarygodnosé
i ich przydatnos¢, wptywaja zar6wno na sukces finansowy nowego produktu, jak i na satys-
fakcje nabywcow z uzytkowania nowego produktu. Zatem korzystajac z informacji rynko-
wych w rozwoju nowego produktu, nalezy przede wszystkim dazy¢ do opierania si¢ na
obiektywnych i uzytecznych informacjach. O zapewnienie tych dwéch cech informacji
rynkowych nalezy zatroszczy¢ sie juz wtedy, gdy przygotowywany jest plan zbierania in-
formacji na uzytek rozwoju nowych produktéw. Przydatnos¢ informaciji powinno zapewnié
poznanie potrzeb odbiorcow tych informacji oraz merytoryczna analiza zadan i decyzji
wymagajacych informacji rynkowych. Wéwczas mozna okresli¢ zapotrzebowanie na in-
formacje rynkowe przy tworzeniu nowego produktu. Z kolei obiektywnos¢ informacji po-
winno zagwarantowa¢ wybranie rzetelnego zroda oraz wiasciwej metody zbierania da-
nych. Nalezy tez zwr6ci¢ uwage na to, zeby w trakcie upowszechniania informacji rynko-
wych nie doszto do jej przektamania.

Model na rysunku 4.3 akcentuje, ze wsrdd czterech aspektéw jakosci informacji (tzn.
wiarygodnosci, przydatnosci, aktualnosci oraz kompletnosci), ich przydatnos¢ i wiarygod-
nos¢ najsilniej oddziatuja na sukces finansowy nowego produktu i satysfakcje nabywcow.
Nalezy jednak pamietac, ze badanie wykazato, iz w przypadku ,,produktéw-sukcesdéw” kaz-
dy aspekt jakosci informacji rynkowych, w tym ich aktualnos¢ oraz kompletnosé, byt wyz-
szy niz w przypadku ,,produktow-porazek”. Niemniej wsrdd tych czterech elementdéw,
przydatnos¢ i wiarygodnos¢ informacji rynkowych sa na pierwszym miejscu.

W konkluzji dotyczacej rezultatdw badania empirycznego mozna stwierdzié, ze wy-
niki tego badania przyczyniaja sie¢ do potwierdzenia nadrzednej hipotezy badawczej
w odniesieniu do badanej populacji krajowych przedsigbiorstw wysokiej techniki. Za
przyjeciem tej hipotezy przemawiaja pozytywnie zweryfikowane robocze hipotezy H1-
H6. Dodatkowo do jej potwierdzenia przyczyniaja sie pozytywnie zweryfikowane hipo-
tezy robocze H14-H17, ktére skupiaja sie na sukcesie finansowym nowego produktu.
W $wietle rezultatéw badania empirycznego nalezy uzna¢, ze jakos$¢ stosowanych infor-
macji rynkowych w rozwoju nowych produktéw ma duze znaczenie przy rozpatrywaniu
powiazania pomiedzy wykorzystaniem informacji rynkowych a sukcesem nowych pro-
duktéw. Na sukces ten pozytywnie oddziatuje stosownie informacji rynkowych o wyso-
kiej jakosci, o czym $wiadczy potwierdzenie sig hipotez H7-H11 oraz H19-H20. Wyniki
badania wskazuja tez, ze upowszechnianie informacji rynkowych w zakresie rozwoju
nowych produktéw wiaze sie negatywnie z realizacja budzetu projektu nowego produktu.
Jednak rezultat ten dotyczy jednego aspektu w zakresie wynikow projektu nowego pro-
duktu i nie przekresla sukcesu nowego produktu.



Rozdziat 5

INTEGRACJA INFORMACJI RYNKOWYCH,
ICH POZYSKIWANIA | STOSOWANIA
W ROZWOJU NOWYCH PRODUKTOW

5.1. Faza przygotowania koncepcji nowego produktu

Zadaniem tego rozdziatu jest dokonanie syntezy wynikéw uzyskanych w poprzednich
rozdziatach pracy i na tej podstawie wyciagniecie dodatkowych, bardziej og6lnych wnio-
skéw w zakresie podjetej tematyki. Na takie wnioski pozwoli tez przyjeta struktura tego
rozdziatu, to znaczy wyr6znienie podrozdziatow w nawiazaniu do trzech kluczowych faz
procesu rozwoju nowego produktu. Istotnym wynikiem wspomnianej syntezy jest opraco-
wanie osmiu diagraméw — po jednym dla kazdego z o$miu etap6w procesu rozwoju nowe-
go produktu — ktére przedstawiono na rysunkach od 5.1 do 5.8. Okreslony diagram obrazu-
je rodzaje potrzebnych informacji rynkowych, podstawowe sposoby ich pozyskiwania oraz
wskazuje zastosowanie tych informacji w zakresie decyzji, dziatan i czynnosci wystepuja-
cych na danym etapie. Informacje rynkowe i sposoby ich pozyskiwania, ktére znalazly sie
na tych diagramach, wyniknely z wczesniej przeprowadzonych w pracy analiz decyzji,
dziatan i czynnosci wystepujacych na poszczeg6lnych etapach procesu rozwoju nowych
produktow. Ze wzgledu na syntetyczny charakter tego rozdziatu przywotano w nim niekto-
re wczesniejsze wyniki pracy, jednakze tylko te, ktére byty konieczne dla zachowania cia-
gtosci i klarownosci wywodu. W tym podrozdziale uwaga zostanie skupiona na fazie przy-
gotowania koncepcji nowego produktu w wyzej wspomnianym zakresie.

Przygotowanie koncepcji nowego produktu nie moze obejs¢ si¢ bez odpowiednich in-
formacji rynkowych. Bierze sig to stad, ze wynikiem koncowym tej fazy jest karta zatozen
nowego produktu, ktéra rozstrzyga o tym, jaki ma by¢ nowy produkt, jak ma byé wytwa-
rzany oraz jakie korzysci powinien przynies¢ dla tworzacego go przedsigbiorstwa. Tak
istotne uzgodnienia nie moga zosta¢ ustalone w oderwaniu od rynku, stad waznym filarem
fazy przygotowania koncepcji sa informacje rynkowe. Ich zakres w tej fazie jest niezmier-
nie duzy, co zostato przedstawione w podrozdziale 2.1. Idealna sytuacja to ta, w ktorej
wszelkie potrzebne informacje rynkowe w tej fazie zostana zebrane i wykorzystane. Po-
winny by¢ to zatem wiasciwe informacje, o wysokiej jakosci, dostarczone we whasciwym
czasie do wiasciwych osob. Jednakze trzeba wzia¢ pod uwage fakt, ze w rozwoju nowych
produktéw wystepuja pewne bariery, takie jak: ograniczone zasoby, presja czasu czy okre-
slone spektrum dostgpnych metod zbierania danych i informacji. Dlatego taka idealna sytu-
acja — kompletnego zaspokojenia potrzeb w zakresie informacji rynkowych — nie zawsze
wystepuje w praktyce, a nawet prawdopodobnie rzadko. Niemniej nalezy do niej dazy¢.

W fazie przygotowania koncepcji nowego produktu kluczowymi i jednoczesnie moga-
cymi sprawi¢ najwiecej trudnosci sa dwa pierwsze etapy w zakresie pozyskiwania informa-
cji rynkowych. Jesli spojrze¢ na to, co dzieje si¢ w tej fazie w odniesieniu do rynku z duzej
perspektywy, to na etapie identyfikacji sposobnosci chodzi o odkrycie potrzeby w sensie
ogélnym, ktéra zamierza si¢ zaspokaja¢. Na etapie tworzenia koncepcji, odkrywa si¢ po-
trzeby szczeg6towe nabywcOw w zakresie ogdlnej potrzeby, i w nawiazaniu do tych po-
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trzeb tworzy si¢ koncepcje nowego produktu. Zas kolejne dwa etapy stuza rozpoznaniu
przysztego rynku nowego produktu i sprawdzeniu, czy koncepcja odpowiada obranemu
rynkowi, w tym ewentualnemu zweryfikowaniu koncepcji. Zatem na dwdch pierwszych
etapach mamy do czynienia z odkrywaniem potrzeb, ktore sa zazwyczaj ztozone, w szcze-
golnosci potrzeby konsumpcyjne. Istniejace teorie w zakresie potrzeb, jak na przyktad hie-
rarchia potrzeb A. H. Maslowa, porzadkuja sytuacje w zakresie potrzeb w sensie ogélnym.
Natomiast w przypadku rozwoju nowego produktu kluczowe sa potrzeby w sensie szczegé-
towym, ktére sa zmienne, nieograniczone i tym samym trudne do uchwycenia. Nawet jesli
potrzeby zostana miarodajnie zdiagnozowane ,,dzis”, to nie ma zadnej gwarancji, ze ,,jutro”
pozostana bez zmian. Sytuacja ta sprawia, ze pozyskanie pozadanych informacji na etapach
pierwszym i drugim jest najbardziej problematyczne, jednakze krytyczne z punktu widzenia
rozwoju nowego produktu. Jesli na tych dwdch etapach nie zostana zdiagnozowane potrze-
by nabywcow lub jakos¢ informacji w tym wzgledzie bedzie niska, to prawdopodobne jest,
ze dalsze prace rozwojowe od poczatku zostana zle ukierunkowane.

Na rysunku 5.1 w spos6b syntetyczny zaprezentowano istotne niezbedne informacje
rynkowe, podstawowe sposoby ich pozyskiwania oraz wykorzystanie tych informacji na
etapie identyfikacji sposobnosci (etap I). Realizacja tego etapu wymaga wielu réznych ro-
dzajow informacji, jednak na rysunku 5.1 skupiono si¢ na zobrazowaniu stosowania klu-
czowych informacji rynkowych — podobnie jak w przypadku rysunkéw od 5.2 do 5.8. Wy-
tyczne do rozwoju nowego produktu, stanowiace wejscie do tego etapu, okreslaja obszar
bedacy przedmiotem zainteresowania firmy. Obszar ten z jednej strony ogniskuje dziatal-
nos¢ w ramach rozwoju nowych produktow, to znaczy wskazuje, na czym nalezy sie sku-
pi¢, z drugiej zas powinien pozostawia¢ pewna swobode poszukiwan, zatem nie moze by¢
zbyt waski. Mozna powiedzie¢, ze obszar taki moze obejmowacé przynajmniej kilka rynkow
odpowiadajacych réznym ogolnym potrzebom (kilka makrosegmentow). Na przyktad, pro-
ducent sprzetu gospodarstwa domowego takie wytyczne moze okresli¢ jako skupienie si¢
na innowacjach produktowych w zakresie zmechanizowanego sprzetu, stuzacego utrzyma-
niu czystosci i utatwiajacego przygotowywanie positkow?. Z rysunku 5.1 wynika, ze wy-
krywanie sposobnosci wynikajacych z danego rynku wymaga pozyskiwania informacji
gtéwnie poprzez badania oparte na zrodtach wtérnych, niestandaryzowane wywiady z eks-
pertami oraz nieformalne sposoby. Proponowane sa takie sposoby, gdyz obszar poszukiwan
sposobnosci jest wzglednie szeroki i na poczatku procesu rozwoju caty ten obszar, czy in-
nymi stowy wszystkie rynki zainteresowania przedsigbiorstwa, nalezy obja¢ rozpoznaniem.
Prowadzenie badan specjalistycznych, realizowanych na okreslonych populacjach (np. ba-
danie z zastosowaniem standaryzowanej techniki opartej na interrogacji), nie jest zasadne
w celu wykrycia sposobnosci na tym etapie, bo nie pozwoli na spenetrowanie catego intere-
sujacego obszaru, lecz tylko jego niewielkiego fragmentu.

Dodatkowo wykrywanie sposobnosci rynkowych do rozwoju nowych produktéw wy-
maga ciagtego monitoringu rynkéw bedacych przedmiotem zainteresowania. Wynika to
z dwoch powoddéw. Po pierwsze, sposobno$¢ powinna by¢ w pore wychwycona, gdyz ina-
czej moze by¢ wykryta i wykorzystana przez konkurencje lub moze zanikna¢, na przyktad
na skutek ewolucji potrzeb. Po drugie, stosowanie podejscia ,,ad hoc” moze nie by¢ sku-
teczne w wykrywaniu sposobnosci. Natomiast fakt ciagtego $ledzenia rynkow, bedacych
przedmiotem zainteresowania, narzuca koniecznos¢ zapewnienia wzglednie statego sptywu
pozadanych informacji i, w zwiazku z tym, oparcia si¢ na sposobach, ktore pociagaja za so-
ba wydatki mieszczace si¢ w rozsadnych granicach.

Y Zob. Dom Maklerski BZ WBK, Prospekt emisyjny akcji Zelmer Spétka Akcyjna, Warszawa 2004, s. 80.
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Monitoring stuzacy wykrywaniu sposobnosci wymaga przede wszystkim obserwacji
nastepujacych czynnikow — w zakresie rynkow bedacych przedmiotem zainteresowania:
ogolnych potrzeb nabywcéw, zmian w zakresie konkurencji oraz ogélnych informacji opi-
sujacych dany rynek. Szczego6lnie przydatne bedzie $ledzenie ogélnych potrzeb nabywcéw,
przy czym nalezy zwrdci¢ uwage na:

— potrzeby, ktore sa obecnie zaspokajane, lecz poziom satysfakcji nabywcéw z ich zaspo-
kojenia jest niski,

— potrzeby, ktére do tej pory nie byty i obecnie nie sa zaspokajane,

— pojawiajace si¢ nowe potrzeby czy tez przyszie potrzeby rynkowe.

Realizacja monitoringu rynkdw, oparta na zaproponowanych sposobach pozyskiwania
informacji rynkowych na etapie identyfikacji sposobnosci, wymaga pewnych ustalen, ktére
przedstawiono ponizej.

W zakresie badan opartych na zrédkach wtornych nalezy okresli¢, istotne z punktu wi-
dzenia firmy, zrédta tego rodzaju. Przy czym nalezy wzia¢ pod uwage zaréwno zrodia we-
whnetrzne, jak i zewnetrzne. Przyktady wewnetrznych zrodet wtérnych, ktére moga by¢ w tej
sytuacji przydatne, to: raporty pochodzace z systemu skarg i wnioskdw, raporty przedstawi-
cieli handlowych, raporty z wczesniejszych badan, raporty z punktéw serwisowych dotyczace
reklamacji. Natomiast pozytecznymi w tym zakresie zrodtami zewnetrznymi moga by¢: ra-
porty instytucji branzowych na temat danego rynku, materiaty z naukowych konferencji w in-
teresujacej dziedzinie, raporty i opracowania instytucji rzadowych, prasa. Jest rzecza istotna,
aby dana firma w nawiazaniu do swojej konkretnej sytuacji, tak wewngtrznej jak i zewnetrz-
nej, wylonita kluczowe zrodta wtorne, pozwalajace na wykrywanie sposobnosci rynkowych
do rozwoju nowych produktow. Nastepnie, konieczne jest zapewnienie dostepu 0sob zaanga-
zowanych w rozwdj nowych produktéw do wytonionych zrédet. Moze to polegaé¢ na fizycz-
nym dostarczaniu im wiasciwych dokumentéw, udostepnianiu odpowiednich materiatow
przez sie¢ komputerowa (np. dostep do wewnetrznej bazy danych, dostep on-line do baz ze-
whnetrznych) lub ustnym ich rozpowszechnianiu (np. przez prezentacje).

W nawiazaniu do niestandaryzowanych wywiadéw z ekspertami, pierwsza kwestia
jest znalezienie specjalistow w danej branzy. Eksperci tacy zazwyczaj pracuja w organiza-
cjach w pewien sposéb zwiazanych z dana branza, moga to by¢: instytucje lub stowarzy-
szenia branzowe, instytucje naukowe, wydawcy prasy specjalistycznej, branzowe osrodki
badawczo-rozwojowe. Na bazie specjalistdbw z danej dziedziny, pozadane bytoby zbudo-
wanie sieci ekspertow, ktorzy wspotpracowaliby z przedsighiorstwem w zakresie zagadnien
interesujacych dla obu stron. Wspotpraca taka mogtaby by¢ nawiazana z instytucjami,
w ktérych zatrudnieni sa eksperci (nieraz na zasadzie pisemnej deklaracji czy umowy
0 wspdtpracy) lub tez bezposrednio z pewnymi specjalistami. W zakresie takiej wspotpracy
przedsiebiorstwo moze deklarowaé¢ swoj udziat w réznych przedsiewzieciach istotnych dla
eksperta czy jego instytucji (np. wspolne przygotowywanie projektéw w ramach progra-
moéw Unii Europejskiej, zapewnienie dostepu do posiadanej specjalistycznej aparatury,
sponsorowanie konferencji naukowych), natomiast ze strony ekspertéw, jednym z elemen-
tow tej wspdtpracy bytby ich udziat w wywiadach prowadzonych przez przedsiebiorstwo
(np. indywidualnych wywiadach pogtebionych czy wywiadach czegsciowo standaryzowa-
nych). Stosowne informacje rynkowe, pozyskane od ekspertow, powinny by¢ przekazywa-
ne osobom zaangazowanym w rozwdj nowych produktow.

Gdy chodzi o nieformalne sposoby pozyskiwania pozadanych informacji rynkowych,
to istotne jest propagowanie wsréd pracownikéw uzyskiwania informacji w ten sposob,
szczegdlnie wsrdd os6b majacych ku temu okazje. Te ostatnie wynikaja z wszelkich kon-
taktow wiasnych pracownikéw z podmiotami z otoczenia rynkowego przedsiebiorstwa (np.
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z indywidualnymi nabywcami, pracownikami posrednikdw handlowych czy dostawcow,
osrodkami badawczo-wdrozeniowymi, instytucjami certyfikujacymi). Zatem nieformalne
sposoby zbierania informacji moga by¢ stosowane przez pracownikéw réznych obszarow
zarzadzania przedsiebiorstwem (np. obszaru marketingowego, technicznego, zaopatrzenio-
wego). Informacje uzyskane nieformalnymi drogami zdobywane sa stosunkowo fatwo, cze-
sto szybko i bez ponoszenia specjalnych kosztéw. Nalezy jednak pamietaé, ze jakos¢ tych
informacji moze by¢ niska (hp. moga by¢ subiektywne), dlatego ich tresci wymagaja po-
twierdzenia formalnymi sposobami. Na etapie identyfikacji sposobnosci, beda to wczesniej
omawiane badania oparte na zrodet wtornych i niestandaryzowane wywiady z ekspertami.

Ze wzgledu na konieczno$¢ ciagtego $ledzenia rynkdw bedacych przedmiotem zainte-
resowania, w celu wykrywania sposobnosci rynkowych do rozwoju nowych produktdw,
obserwowanie tych rynkéw powinno by¢ usystematyzowane. Moze to by¢, na przykiad,
swego rodzaju system monitoringu danych rynkéw na potrzeby identyfikacji sposobnosci
rynkowych do tworzenia nowych produktéw. Przy czym najlepszym rozwiazaniem bytoby
wiaczenie monitoringu rynkéw na potrzeby identyfikacji sposobnosci rynkowych do istnie-
jacych juz systeméw informacyjnych w danym przedsicbiorstwie. W szczeg6lnosci, taki
monitoring powinien by¢ czescia systemu informacji marketingowe;j.

Oprécz wykrywania sposobnosci rynkowych, istotna kwestia na etapie identyfikacji
sposobnosci jest poznanie atrakcyjnosci rynkdw, ktére odpowiadaja odkrytym sposobno-
sciom. Ocena takiej atrakcyjnosci powinna by¢ przeprowadzona wobec wszystkich zidenty-
fikowanych sposobnosci do rozwoju nowych produktéw, nie tylko wobec tych pochodza-
cych z rynku (w szczegdlnosci wynikajacych z potrzeb nabywcow). Sposobnosci, ktére
wynikaja z nowych technologii lub uwarunkowan prawnych, wymagaja okreslenia potrzeb
i rynkéw, do ktorych sie odnosza. Nastepnie, niezbedna jest na tym etapie ocena atrakcyj-
nosci kazdego rynku odpowiadajacego okreslonej sposobnosci. Warto przypomnieé, ze
ocena taka wymaga przede wszystkim informacji o wielkosci rynku, jego dynamice, fazie
rozwoju oraz intensywnosci konkurencji. Na etapie identyfikacji sposobnosci, przy ocenie
atrakcyjnosci rynku nalezy oprzec¢ sie na badaniach na podstawie zrodet wtérnych, niestan-
daryzowanych wywiadach z ekspertami (np. indywidualne wywiady pogtebione) oraz nie-
formalnych sposobach uzyskiwania informacji. Wybor tych sposobéw podyktowany jest
tym, ze obecnie nie ma jeszcze koncepcji nowego produktu i rozwazania prowadzone sa na
poziomie ogolnej potrzeby rynkowej, ktéra wynika z danej sposobnosci. Sama za$ taka
ogdlna potrzeba moze by¢ zaspokajana przez rézne kategorie produktéw. Zatem przedmiot
badan jest nadal dos¢ og6lny i dlatego nalezy penetrowac takie zrodia, ktore taka ogdlna in-
formacje moga dostarczy¢. Za takie mozna uznaé zrédta wtorne oraz ekspertow. Dodatko-
wo, informacje pozyskane drogami nieformalnymi moga okaza¢ si¢ przydatne, gdyz moga
one dotyczy¢ dos¢ szerokiego spektrum zagadnien i réwniez pochodzi¢ od ekspertéw. Jed-
nakze obecnie, badania oparte na zrédtach wtdrnych czy tez wspomniane wywiady z eks-
pertami sa juz bardziej zogniskowane niz przy wykrywaniu sposobnosci, gdyz koncentruja
sie na danej potrzebie i rynku.

Korzystajac przy ocenie atrakcyjnosci rynku ze zrddet wtdrnych, nalezy zwrdci¢ uwa-
ge na jakos¢ uzyskiwanych informacji. Wazna zasada w tym wzgledzie jest oparcie si¢ na
wtérnych informacjach, ktore powstaty na bazie badan opartych na zrédtach pierwotnych.
Na przyktad, przy okreslaniu wielkosci rynku i jego dynamiki takimi informacjami sa dane
pochodzace z sytemu statystyki publicznej, czy tez raporty z badan panelowych realizowa-
nych przez firmy badawcze. Dlatego sa one bardziej wartosciowe niz informacje wtorne,
opracowane na podstawie innych informacji wtornych. Takimi moga by¢, na przykiad, ar-
tykuty prasowe przedstawiajace sytuacje na pewnym rynku.
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Ocena atrakcyjnosci rynkéw na etapie identyfikacji sposobnosci nie musi by¢ prowa-
dzona w spos6b ciagly, biorac pod uwage rozw6j nowych produktow. Wymaga tego,
0 czym byta mowa, wykrywanie sposobnosci rynkowych. Natomiast ocena atrakcyjnosci
danego rynku jest niezbedna wtedy, gdy rozpoznana jest sposobnos¢ zwiazana z tym ryn-
kiem, dlatego informacje o atrakcyjnosci danego rynku moga by¢ gromadzone wtedy, gdy
zajdzie taka potrzeba. Pamieta¢ jednak nalezy, ze niektére informacje o atrakcyjnosci rynku
moga by¢ juz zebrane, czy tez dostepne, poprzez monitoring rynk6w na potrzeby wykry-
wania sposobnosci (np. wartosciowe zrédta wtorne, sie¢ ekspertow). Dodatkowo, jesli
w przedsigbiorstwie dziata system informacji marketingowej, to najprawdopodobniej wiele
ogolnych informacji o interesujacych firmeg rynkach bedzie w nim zawartych. Dlatego naj-
pierw nalezy sprawdzi¢, jakie wewnetrzne informacje wtdrne sa dostepne, a nastepnie sku-
pi¢ sie na poszukiwaniu tych brakujacych na podstawie zrédet zewnetrznych.

Na etapie identyfikacji sposobnosci warto jest sprawdza¢ wiarygodnos¢ uzyskanej da-
nej informacji rynkowej. Wiaze sig to z tym, ze na podstawie tych informacji podejmowane
sa decyzje ukierunkowujace dziatania w procesie rozwoju nowych produktéw. Zatem obra-
nie juz na poczatku wiasciwego kierunku postepowania jest niezmiernie istotne. Dodatko-
wo, proponowane sposoby pozyskiwania informacji rynkowych na tym etapie moga nie
gwarantowac stuprocentowej ich obiektywnosci. Dlatego nalezy sprawdzaé, czy informacja
rynkowa uzyskana z jednego zrodla potwierdzona zostaje poprzez inne zrodto. Na przy-
ktad, czy informacje uzyskane droga nieformalna sa zgodne z wynikami badan opartych na
zrodkach wtornych oraz wynikami niestandaryzowanych wywiadow z ekspertami.

Etap identyfikacji sposobnosci konczy si¢ kwalifikowaniem sposobnosci do rozwoju
nowego produktu. Sprawdza sie, czy wykryte sposobnosci nadaja si¢ do tworzenia nowych
produktéw. Przy kwalifikowaniu sposobnosci nalezy sprawdzi¢, czy wykorzystanie spo-
sobnosci jest zgodne z misja, celami i strategia firmy, czy firma jest w stanie spetni¢ wy-
magania niezbedne do wykorzystania sposobnosci (np. techniczne, finansowe), czy rynek
odpowiadajacy sposobnosci jest wystarczajaco atrakcyjny oraz czy istnieje jakis istotny
czynnik wskazujacy na koniecznos¢ odrzucenia sposobnosci. Przy kwalifikacji nalezy wy-
korzysta¢ wszystkie informacje rynkowe, ktore zgromadzono juz na etapie identyfikacji
sposobnosci. Kwalifikacja taka moze zosta¢ przeprowadzona przez specjalnie powotany do
tego zesp6t doswiadczonych menedzerdw, istniejace w firmie ciato opiniujace dziatalnosé¢
rozwojowa (np. rada techniczno-ekonomiczna) lub najwyzsze kierownictwo przedsigbior-
stwa. Konkretne rozwiazanie organizacyjne bedzie zalezato od sytuacji danej firmy i moze
by¢ stosowane na kazdym etapie procesu rozwoju nowego produktu lub, zaleznie od po-
trzeb, by¢ modyfikowane na poszczegdlnych etapach.

Na wejsciu do etapu tworzenia koncepcji (etap I1) okreslona jest juz ogélna potrzeba,
ktéra ma zaspokaja¢ nowy produkt. Zdefiniowany jest rynek dotyczacy tej potrzeby i wiado-
mo, ze ogdlna ocena tego rynku jest pozytywna. Gtéwne informacje rynkowe potrzebne na
tym etapie, podstawowe sposoby ich gromadzenia i ich wykorzystanie w procesie rozwoju
nowego produktu przedstawiono na rysunku 5.2. Istota tego etapu jest odkrycie szczeg6towej
potrzeby potencjalnych nabywcow, w zakresie danej potrzeby ogdlnej, oraz zaproponowanie
koncepcji nowego produktu, ktéry te szczegbtowa potrzebe bedzie zaspokajat. Wiaze sig to
z zastosowaniem podejscia ,,0d problemu do rozwiazania”. Podstawowym sposobem wykry-
cia potrzeby szczegdtowej jest przeprowadzenie badan jakosciowych, stad tego rodzaju bada-
nia nalezy uzna¢ za kluczowe na tym etapie. W celu zdiagnozowania potrzeby szczegotowej
mozna wykorzysta¢ rozne badania jakosciowe, na przykfad: klasyczne badania jakosciowe
(wywiady poglebione, fokusy, obserwacje), specyficzne metody taczace zazwyczaj kilka réz-
nych klasycznych badan (np. metoda CCR czy Zaltmana), badania etnograficzne.
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Zastosowanie badan jakosciowych do wykrycia potrzeb szczegGtowych wynika stad, ze
kardynalny cel tych badan, to odpowiedz na pytania typu ,,co” i ,jak”, zatem odkrywanie zja-
wisk — w tym przypadku szczeg6towych potrzeb. Zdiagnozowane potrzeby szczeg6towe stuza
opracowaniu koncepcji nowego produktu, co moze by¢ zrealizowane przez powotany w tym ce-
lu zesp6t koncepcyjny. Do osiagniecia tego celu moga by¢ uzyte twércze techniki rozwiazywa-
nia probleméw (np. burza mézgdw), propozycje nabywcdw, rézne zrédta gotowych koncepcji
lub analityczne techniki atrybutowe. Te dwa ostatnie rozwiazania moga wystepowa¢ w nawia-
zaniu do podejscia ,,od problemu do rozwiazania”, badz niezaleznie od niego.

Opracowanie koncepcji nowego produktu na podstawie analitycznych technik atrybu-
towych wymaga przeprowadzenia specjalnych badan. Grupa tych technik jest dos¢ mocno
zroznicowana. Zawiera zardwno metody jakosciowe, jak i ilosciowe. Te pierwsze sa sto-
sunkowo proste i wiele z nich moze by¢ zrealizowanych przez firmg samodzielnie. Na
przyktad, zesp6t menedzeréw moze samodzielnie okresli¢ istotne atrybuty danej kategorii
produktow i wedtug swego uznania, wzgledem tych atrybutdéw, rozmiesci¢ na mapie pro-
dukty obecnie znajdujace si¢ na rynku. Tego rodzaju zadanie mozna tez wykona¢ z pomoca
uzytkownikéw danej kategorii produktéw, na przyktad, w badaniu fokusowym.

Jednakze ze wzgledu na to, ze wyzej wspomniane badania sa badaniami jakosciowymi, to
nie ma podstaw do uogodlniania ich wynikéw. Z kolei badania ilosciowe sa ztozone i mocno
zréznicowane. Moga prowadzi¢ do uzyskania map percepcji (np. skalowanie wielowymiarowe),
okreslenia preferencji nabywcdw poprzez wyznaczenie pozadanej kombinacji poziomow atry-
butéw produktu (np. conjoint analysis, listening in), czy tez map percepcji i preferencji (np. ska-
lowanie wielowymiarowe z uzyciem produktu idealnego lub z analiza unfolding). Wiele z tych
metod to w zasadzie cate ich zespoty i juz sam dobdr wiasciwego narzedzia w zakresie okreslo-
nej grupy wymaga profesjonalizmu. Dlatego badania ilosciowe w zakresie analitycznych metod
atrybutowych beda zazwyczaj realizowane przez zewnetrzna firme badawcza, co pociagnie
okreslone koszty. Jednakze korzysci z ich realizacji moga by¢ nieporéwnywalnie wieksze niz
z analogicznych badan jakosciowych. Na przyktad conjoint analysis pozwala nie tylko na okre-
$lenie najbardziej preferowanego profilu (tzn. kombinacji pozioméw atrybutéw produktu), ale
tez na symulowanie udziatdw rynkowych profili, ktére mozna zbudowaé na bazie rozpatrywa-
nych atrybutéw i ich pozioméw?.

Dodatkowo, po ustaleniu za pomoca conjoint analysis segmentow potencjalnych nabyw-
cOw o zblizonych preferencjach, zadanie takie moze zosta¢ zrealizowane dla powstatych seg-
mentow rynkowych. Zatem potencjat tkwiacy w ilosciowych analitycznych metodach atrybu-
towych, pod katem zastosowania ich do tworzenia koncepcji nowego produktu, jest niezmiernie
duzy.

Niezaleznie od wysitku skoncentrowanego na opracowywaniu koncepcji, mozna poszuki-
waé gotowych juz koncepcji nowych produktéw. Zrodet gotowych pomystéw moze byé wiele.
Najprostszym rozwiazaniem jest siegniccie do koncepcji przygotowanych przez wiasne przed-
siebiorstwo, ktdre swego czasu odtozono ,,na pdtke”. By¢ moze ktéras z tych koncepcji bedzie
trafiata w obecne potrzeby szczegétowe nabywcdw, badz moze im odpowiadaé po niewielkich
modyfikacjach. Innym rozwiazaniem bedzie poszukiwanie gotowych koncepcji na zewnatrz
przedsiebiorstwa. Moga ich dostarczy¢ zaréwno zrédta wtdrne (np. bazy danych urzedu paten-
towego, ktére miedzy innymi informuja o wygasajacych ochronach patentowych), jak tez i zré-
dfa pierwotne (np. niestandaryzowane wywiady indywidualne lub grupowe wsrdd pracownikéw
posrednikéw handlowych lub konkurentdw). Warto zwrdci¢ uwage na fakt, ze niektére przed-
siebiorstwa proces rozwoju nowego produktu zaczynaja od koncepcji nowych produktéw — bar-

2 7ob. A. Bak, M. Walesiak, Conjoint analysis [w:] Metody..., dz. cyt., s. 150 i 180.
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dziej badz mniej dopracowanych. Oznacza to, ze w takiej sytuacji z gory przesadzaja, jakie
ogolne potrzeby, badz tez i szczeg6towe (co bedzie zalezato od stopnia doprecyzowania kon-
cepcji), zamierzaja zaspokaja¢. Rozpoczynanie procesu rozwoju nowych produktéw od etapu
identyfikacji sposobnosci, gdzie okreslana jest ogdlna potrzeba, ktdra zamierza sie zaspokajac,
i oceniana jest atrakcyjnos¢ rynku jej odpowiadajacego, jest rynkowo zorientowanym podej-
sciem do rozwoju nowych produktéw. Wowczas koncepcje nowych produktdw tworzone sa juz
w nawigzaniu do okreslonych, i po czesci sprawdzonych, sposobnosci. Zwigksza to ich szanse
na udany nowy produkt. Niemniej koncepcje, ktére pojawia si¢ w tym momencie, nawet jesli
nie mieszcza si¢ w zakresie zidentyfikowanych sposobnosci, moga by¢ ujete do kwalifikowania
do przejscia do etapu trzeciego. Wtedy, o ile te kwalifikacje przejda, to rynek odpowiadajacy
tym koncepcjom zostanie rozpoznany na etapie wstgpnego rozpoznania.

Kwalifikowanie koncepcji nowych produktéw konczy drugi etap procesu rozwoju no-
wych produktow. Kwalifikacja ta moze opiera¢ si¢ na analogicznych kryteriach, jak
w przypadku kwalifikowania sposobnosci, z tym, ze obecnie kryteria dotycza juz koncep-
cji. Przy czym nalezy, przede wszystkim, zwrdci¢ uwage na zgodnosé¢ koncepcji z misja,
celami i strategia firmy oraz sprawdzi¢, czy istnieje jakis istotny czynnik powodujacy ko-
niecznos¢ odrzucenia koncepcji. Kryteria dotyczace atrakcyjnosci rynku oraz mozliwosci
zrealizowania koncepcji przez firme moga na obecnym etapie by¢ ocenione tylko ogoélnie,
gdyz tego rodzaju oceny beda petniejsze na kolejnych dwoch etapach.

Etap wstepnego rozpoznania (etap I11) ma na celu wychwycenie i wyeliminowanie
koncepcji, ktore juz przy orientacyjnym rozpoznaniu (rynkowym, technicznym i ekono-
micznym) nie rokuja nadziei na sukces badZ sa mniej obiecujace od innych. Realizacja tego
etapu jest szczego6lnie pozadana wtedy, gdy zgromadzono duzo koncepcji nowych produk-
tow i zachodzi koniecznos¢ zredukowania ich liczby. Informacje rynkowe pozyskiwane sa
na tym etapie przy nastepujacych zatozeniach:

— ponoszenie stosunkowo matych naktaddw,
— wzglednie krotki czas realizacji (do okoto jednego miesiaca),
— nieangazowanie sie w ilosciowe badania marketingowe.

Istotne informacje rynkowe potrzebne na tym etapie, podstawowe sposoby ich uzyskiwania
oraz zastosowanie tych informacji w rozwoju nowych produktéw przedstawiono na rysun-
ku 5.3. Z rysunku tego wynika, ze trzy nastepujace grupy informacji rynkowych sa kluczo-
we na tym etapie: informacje stuzace ocenie atrakcyjnosci rynku, informacje o wstepnej re-
akcji nabywcéw na koncepcje oraz informacje historyczne o produktach podobnych, po-
trzebne do prognozowania sprzedazy nowego produktu.

Na etapie identyfikacji sposobnosci oceniano atrakcyjnos¢ rynku odpowiadajacego spo-
sobnosci, natomiast obecnie, rynek definiowany jest juz w nawiazaniu do koncepcji, ktora przy-
gotowano na drugim etapie. Obecna definicja rynku jest bardziej precyzyjna i bedzie to zazwy-
czaj rynek wezszy niz w przypadku sposobnosci, stad zachodzi koniecznos¢ oceny atrakcyjno-
sci rynku odpowiadajacego koncepcji nowego produktu. Warto zauwazy¢, ze w odniesieniu do
koncepciji, ktore pojawity sie na drugim etapie i nie wynikaty z wykrytych sposobnosci, infor-
macje o atrakcyjnosci rynkéw im odpowiadajacych beda zbierane po raz pierwszy. Sposoby
oceny atrakcyjnosci danego rynku pozostaja takie, jak na pierwszym etapie, to znaczy przede
wszystkim badania oparte na zrédtach wtdrnych oraz niestandaryzowane wywiady z eksperta-
mi. Co do zrodet wtérnych, ponownie obowiazuje zasada méwiaca, ze najlepsza jakos¢ beda
miaty informacje wtérne, ktdre powstaty bezposrednio na podstawie badan opartych na zrédtach
pierwotnych. Na przykfad, przy okreslaniu wielkosci rynku i jego dynamiki takimi informacja-
mi sa dane pochodzace z systemu statystyki publicznej, czy tez raporty z badan panelowych re-
alizowanych przez firmy badawcze.
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Wstepna reakcja nabywcéw na koncepcje nowego produktu — na podstawie badan ja-
kosciowych wsrdd potencjalnych nabywcow (np. fokusy) — jest obecnie istotna, gdyz beg-
dzie to pierwsza opinia potencjalnych nabywcow o koncepcji nowego produktu. Pomimo
ze oparcie si¢ w tym momencie na badaniach jakosciowych nie zapewnia mozliwosci
uogélnienia ich wynikow, to jednak przeprowadzenie przynajmniej kilku fokuséw czy
przynajmniej kilkunastu wywiadow pogtebionych, co do danej koncepcji, powinno utatwié
zadanie redukcji liczby koncepcji. Ponadto pewne informacje zebrane bezposrednio od po-
tencjalnych nabywcéw, gdy koncepcja nowego produktu jest im zaprezentowana, pozwola
na upewnienie si¢ co do pewnych przyjetych rozwiazan badz usprawnienia innych. Ogdlnie
rzecz biorac, takie informacje pozwola na pehniejsza ocene i dopracowanie, do pewnego
stopnia, koncepcji nowego produktu.

Dane historyczne o produktach podobnych, ktére w przesztosci zostaty wprowadzone
na rynek, stuza przede wszystkim pierwszej, orientacyjnej prognozie sprzedazy nowego
produktu. Jesli prognoza sprzedazy nowego produktu ma by¢ oparta tylko na wielkosci
sprzedazy podobnego produktu, to tylko ta informacja jest niezbedna. Natomiast jesli za-
mierza si¢ skorzysta¢ w tym momencie z modelu A-T-A-R, to dane historyczne o produk-
tach podobnych musza pozwoli¢ na oszacowanie kazdego z czynnikdw tego modelu. Wte-
dy beda to: poziom $wiadomosci nabywcow, poziom zakupéw prébnych, poziom dostep-
nosci na rynku, relacja pomiedzy zakupami powtérnymi a prébnymi — kazdy z tych czte-
rech czynnikdw moéwiacy o wyniku, jaki w przesztosci uzyskano przy wprowadzeniu na
rynek podobnego produktu. Takie dane moga pochodzi¢ z wewngtrznych zrodet wtdrnych
(np. firmowa baza danych) badz zewngtrznych (np. bazy danych firm badawczych, ktore
specjalizuja si¢ w badaniach i $wiadczeniu ustug konsultingowych w zakresie rozwoju no-
wych produktow, jak firma BASSES).

Nalezy jednak pamieta¢, ze prognoza sprzedazy nowego produktu na podstawie da-
nych historycznych moze by¢ obarczona btedem, wynikajacym z zatozenia, ze sytuacja
i dziatania w zakresie biezacego nowego produktu beda podobne do tych, ktére wystepowa-
ty przy wprowadzeniu na rynek podobnego produktu, co nie musi by¢ prawda. Dlatego,
przy wyznaczaniu prognozy sprzedazy nowego produktu na podstawie danych historycz-
nych o produktach podobnych, lepiej oprzeé¢ sig na modelu A-T-A-R. Wtedy w zakresie
kazdego z czynnikow tego modelu nalezy rozwazy¢, na ile sytuacja dotyczaca biezacego
nowego produktu bedzie zblizona do tej w zakresie produktow podobnych, i ewentualnie
odpowiednio skorygowaé kazdy z czynnikow. Jesli takie rozwazania sa trudne, badz nie-
mozliwe, na przyklad z powodu braku odpowiednich informacji o sytuacji w zakresie po-
dobnego produktu, to mozna opiera¢ si¢ na usrednionych wartosciach historycznych w za-
kresie podobnych produktéw. Dotyczy to zardwno czynnikéw wystepujacych w modelu
A-T-A-R, jak i przychodbéw ze sprzedazy. Dodajmy, ze udziat w rynku nowego produktu
mozna szacowac réwniez na podstawie danych historycznych w zakresie produktu podob-
nego, na przyktad wedtug informacji o udziale w rynku, jaki osiagnietego przy wprowa-
dzaniu na rynek podobnych produktdéw. Przy czym uwagi poczynione wczesniej dotycza
rowniez i szacowania udziatu rynkowego. Warto zauwazy¢, ze obecny etap rozwoju nowe-
go produktu jest bardzo wczesny, jak na prognozowanie jego sprzedazy i — poza danymi hi-
storycznymi dotyczacymi produktéw podobnych — trudno jest znalez¢ inne podstawy do
wyznaczenia takiej prognozy. Jak juz zwracano na to uwage, otrzymana w ten sposob pro-
gnoza sprzedazy lub przewidywany udziat rynkowy nowego produktu, beda orientacyjne,
jednak beda stanowity wazny komponent przy uzyskiwaniu catosciowego obrazu co do sy-
tuacji rynkowej danej koncepcji nowego produktu — obok informacji o atrakcyjnosci rynku
zwiazanego z dang koncepcja oraz o wstepnej reakcji nabywcow na te koncepcje. Informa-
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cje o prognozie sprzedazy nowego produktu wraz z informacjami pochodzacymi z wstep-
nego rozpoznania techniki potrzebne beda do wstepnego rozpoznania ekonomicznego. Na-
tomiast ztozone razem informacje uzyskane z wstgpnego rozpoznania rynkowego, tech-
nicznego i ekonomicznego dadza pewien ogélny obraz odnoszacy sie do danej koncepciji,
niezbedny do przeprowadzenia wstepnego przegladu koncepcji nowych produktow, ktéry
konczy etap wstepnego rozpoznania. W trakcie wstepnego przegladu liczba koncepcji zo-
staje zredukowana do takiej, ktéra odpowiada mozliwosciom rozwojowym danego przed-
siebiorstwa, w szczegdlnosci podjecia wiekszych wysitkéw na etapie petnego rozpoznania,
tak w aspekcie rynkowym, technicznym i ekonomicznym.

Etap petnego rozpoznania koncepcji nowego produktu (etap 1V) jest bodaj najbardziej
intensywnym etapem pod wzgledem pozyskiwania informacji rynkowych. Na tym etapie
wyselekcjonowane sa juz koncepcje, ktdre rokuja najwicksze nadzieje na sukces. Jednakze
wymagaja one dalszego, petnego rozpoznania, w tym rynkowego, w celu podjecia decyzji,
ktore koncepcije przejda do fazy przeksztatcania koncepcji w produkt. Zgodnie z tym, co
przedstawiono na rysunku 5.4, pelne rozpoznanie rynku dotyczacego koncepcji nowego
produktu wymaga wielu informacji rynkowych. Podstawowe tego rodzaju informacje za-
prezentowano na rysunku 5.4 wraz ze sposobami ich pozyskiwania, ktére w wiekszosci
przypadkow beda wymagaty badan ilosciowych wsrdd potencjalnych nabywcow. Jednakze,
zanim zostanie zrealizowane okres$lone badanie ilosciowe, konieczne moze okazaé sie
przeprowadzenie badan opartych na zrodtach wtérnych oraz badan jakosciowych w zakre-
sie danego zagadnienia. Postepowanie takie wynika z naturalnej eksploracji okreslonego
zagadnienia, ktéra polega na przeprowadzeniu badan orientacyjnych (ang. exploratory re-
search), przed przystapieniem do badan opisowych (ang. descriptive research). Wyjatkiem
sa tutaj takie sytuacje, w ktérych badacz dysponuje odpowiednia wiedza i nie zachodzi ko-
niecznos¢ przeprowadzania badan orientacyjnych. Ta odpowiednia wiedza badacza moze
wynika¢ z jego doswiadczenia lub pochodzi¢ z wczesniej przeprowadzonych badan.
W przypadku rozwoju nowego produktu taka wiedza, w zakresie rozpoznania sytuacji ryn-
kowej, moze pochodzi¢ z dziatan podejmowanych na wczesniejszych etapach lub z innych
podobnych projektéw rozwojowych. W zwiazku z tym, kazde z podejmowanych zagadnien
wymaga osobnego potraktowania i, w zaleznosci od konkretnej sytuacji, dostosowania do
niego postgpowania badawczego.

Badania potrzeb i preferencji beda polegaty na uzyciu jednej ze standaryzowanych
technik opartych na interrogacji wsrdd potencjalnych nabywcéw. Przeprowadzenie takich
badan moze nie wymagac¢ poprzedzajacych badan orientacyjnych, gdy badania z wczesniej-
szych etapow (badania wtorne na etapie pierwszym oraz badania jakosciowe na etapie dru-
gim) pozwolity zorientowac si¢ w zakresie potrzeb i preferencji na tyle, aby teraz mozna
byto podja¢ badania opisowe. Badania podejmowane na biezacym etapie moga si¢ skupiaé
na diagnozie skali i intensywnosci potrzeb oraz kontekscie ich wystepowania, obecnych
sposobach zaspokajania danej potrzeby z uwzglednieniem lojalnosci oraz satysfakcji na-
bywcéw z obecnych produktéw, oraz preferencjach nabywcoéw w zakresie zaspokajania da-
nej potrzeby. W tym ostatnim przypadku, mozna dokonywaé¢ pomiaru preferowanego po-
ziomu kazdego atrybutu z osobna lub zastosowa¢ conjoint analysis, ktéra pozwala na okre-
slenie preferowanej kombinacji pozioméw atrybutéw. Podejscie z wykorzystaniem conjoint
analysis jest bardziej whasciwe, gdyz kazdy produkt (w tym nowy) stanowi wiasnie swego
rodzaju kombinacje pozioméw atrybutéw. Badanie oparte na conjoint analysis pozwala na
ustalenie docelowych poziomdw atrybutéw nowego produktu w sytuacji, gdy bierze sie pod
uwage kilka atrybutéw jednoczesnie.
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Podobnie jak badanie potrzeb i preferencji, badan ilosciowych wsrdd potencjalnych
nabywcow nowego produktu beda wymagaty: segmentacja rynku, diagnoza postepowania
nabywcoOw przy zakupie, postrzeganie przez nabywcéw koncepcji nowego produktu i pro-
duktow konkurencyjnych, przy czym niektére z tych badan, by¢ moze, trzeba bedzie po-
przedzi¢ badaniem orientacyjnym. Zauwazmy, ze wyniki badan prowadzonych wsréd po-
tencjalnych nabywcoéw nowego produktu moga sugerowaé potrzebe wprowadzenia na ry-
nek réznych wariantow produktu. W tym zakresie szczeg6lng uwage nalezy zwr6ci¢ na
wyniki badan potrzeb i preferencji oraz segmentacje rynku. Rdzne warianty nowego pro-
duktu beda niezbedne wtedy, gdy na rynku nowego produktu wykryte zostana segmenty
nabywcdw, ktére wymagaja réznych kombinacji poziomoéw atrybutéw produktu. W takiej
sytuacji, w zaleznosci od atrakcyjnosci segmentéw rynkowych, nalezy rozwazyé mozli-
wo$¢ wprowadzenia na rynek rdznych wariantow nowego produktu, w tym samym czasie
lub, co jest bardziej prawdopodobne, w okreslonej sekwencji chronologicznej. W tym
ostatnim przypadku, zazwyczaj najpierw przygotowuje sie wariant dla najbardziej atrakcyj-
nego segmentu, a nastepnie warianty dla kolejnych segmentéw.

Okreslenie wielkosci rynku i jego dynamiki w zakresie petnego rozpoznania rynku
wystapi wtedy, gdy dziatania przeprowadzone w tym wzgledzie na etapie poprzednim nie
byty satysfakcjonujace (np. szacunek wielkosci rynku byt zbyt og6lny ze wzgledu na brak
odpowiednich danych wtérnych). Wtedy, na biezacym etapie mozna nadal prébowa¢ pene-
trowac¢ zrodta wtdrne lub przeprowadzaé niestandaryzowane wywiady z ekspertami, poszu-
kujac wiasciwych informacji i — jesli to nie przyniesie rezultatu — zdecydowac¢ si¢ na bada-
nia ilosciowe. Moga by¢ to przekrojowe badania wykorzystujace standaryzowane techniki
oparte na interrogacji wérdd potencjalnych nabywcow nowego produktu, pracownikéw po-
srednikdw handlowych, pracownikéw dostawcow producentéw okreslonej kategorii pro-
duktdow.

W zakresie petnego rozpoznania koncepcji nie mozna pominaé zaznajomienia si¢ z sy-
tuacja w ramach konkurencji. Przy tym rozpoznaniu nalezy oprze¢ sie na wszelkich dostep-
nych zrédtach. Zacza¢ nalezy od zrédet wtérnych (na przyktad wewnetrzne i zewnetrzne
bazy danych, katalogi, raporty z badan panelowych firm badawczych, publikowane testy
poréwnawcze, inne) i nastepnie przejs¢ do badan opartych na zrodtach pierwotnych. Zrédta
pierwotne moga obejmowac badania rzeczy, to znaczy produktéw konkurencyjnych, oraz
badania 0s6b. W tym ostatnim przypadku badaniami moga zosta¢ objeci klienci indywidu-
alni w przypadku produktéw konsumpcyjnych, pracownicy klientow w przypadku produk-
tow inwestycyjnych, pracownicy posrednikéw czy nawet pracownicy konkurentéw. Bada-
nia oparte na zrédtach pierwotnych moga by¢ zaréwno badaniami jakosciowymi, jak i ilo-
sciowymi. Postgpowanie badawcze w tym zakresie bedzie zalezato od konkretnej sytuacji
i moze wymagac tak badan orientacyjnych, jak i opisowych.

Na etapie petnego rozpoznania, w zakresie penetrowania zagadnien technicznych, po-
trzebne sa okreslone informacje rynkowe. Okreslenie parametréw technicznych nowego
produktu na podstawie metody HOQ wymaga, z jednej strony, poznania waznosci poszcze-
golnych atrybutéw nabywcOw (ang. customer attributes), z drugiej zas okreslenia postrze-
gania przez nabywcow nowego produktu oraz produktow konkurencyjnych ze wzgledu na
te atrybuty. Dlatego postepowanie badawcze w tym przypadku musi by¢ dostosowane do
wymagan metody HOQ w stosunku do informacji rynkowych®.

3 Mowiono o tym w punkcie 3.1.4 pracy.
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W zakresie pozyskania informacji rynkowych na etapie petnego rozpoznania koncep-
cji, istotne jest przeprowadzenie badan koncepcji nowego produktu. Takie badania powinny
by¢ przeprowadzone po petnym rozpoznaniu rynku i techniki, gdyz rozpoznania te moga
doprowadzi¢ do pewnych modyfikacji lub petniejszego uksztattowania koncepcji nowego
produktu. Dlatego nalezy dazy¢ do tego, aby badaniom koncepcji poddana zostata jak naj-
bardziej dojrzata koncepcja. Warto przypomnie¢, ze na etapie wstepnego rozpoznania kon-
cepcji powinno by¢ zrealizowane badanie jakosciowe w tym wzgledzie, prowadzace do po-
znania wstepnej reakcji nabywcow na koncepcje nowego produktu. Obecnie chodzi o prze-
prowadzenie diagnozy ilosciowej, pozwalajacej — w szczeg6lnosci — na wyznaczenie za-
miaru zakupu nowego produktu. Informacja o tym zamiarze moze by¢ dalej wykorzystana
do rozpoznania ekonomicznego, dotyczacego koncepcji nowego produktu. Badanie kon-
cepcji pozwala rdwniez na zdobycie wielu informacji diagnostycznych, ktore moga stuzy¢
wyjasnieniu okreslonej opinii nabywcéw o koncepcji nowego produktu. Réwniez informa-
cje diagnostyczne beda pomocne przy ostatecznym dopracowaniu i uksztattowaniu koncep-
cji, co moze mie¢ miejsce po badaniu koncepcji.

Na rysunku 5.4 przedstawiono réwniez grupe ,innych informacji rynkowych”, ktére
nalezy pozyska¢ na etapie petnego rozpoznania. Jest to grupa informacji mocno zréznico-
wana zaréwno co do tresci, jak i sposobow pozyskiwania. Informacje te wyspecyfikowano
w punktach siodmym i jedenastym, w tablicy 2.4, w rozdziale drugim. Ze wzgledu na duza
ich réznorodnos¢ i liczbe nie wymieniano kazdej informacji osobno, lecz zgrupowano je
w zakresie kategorii ,,inne informacje rynkowe”. Z podobnych wzgledéw nie zaprezento-
wano sposobéw pozyskiwania kazdej z tych informacji. Niemniej sposoby te omdwiono
w rozdziale trzecim pracy. Informacje z tej grupy znajduja zastosowanie do réznych dziatah
i czynnosci etapu petnego rozpoznania.

Ze wzgledu na pokazna ilos¢ informacji rynkowych niezbednych na etapie petnego
rozpoznania, nalezy dazy¢ do pozyskiwania réznych rodzajéw informacji, przy jak naj-
mniejszej liczbie przedsiewzie¢ badawczych. Dziatanie takie ma na celu zmniejszenie kosz-
tow pozyskiwania niezbednych informacji. Wskazane jest, zeby przy planowaniu danego
projektu badawczego na okreslonej populacji uwzgledni¢ mozliwosci pozyskiwania jak
najwiekszej ilosci informacji, ktére moga od danej populacji pochodzi¢. Wiaze sie to
z okreslonym sformutowaniem ogdlnego i szczeg6towych probleméw badawczych oraz,
w konsekwencji, odpowiednim zaprojektowaniem instrumentu pomiarowego. Jednoczesnie
nalezy zwrdcié¢ uwage na to, aby nie byto zadnych przeciwwskazan do takiego postepowa-
nia w okreslonym przypadku, na przyktad merytorycznych. Zauwazmy, ze wiele potrzeb-
nych informacji rynkowych na etapie pelnego rozpoznania pochodzi od potencjalnych na-
bywcdéw nowego produktu. Dlatego warto faczy¢ okreslone problemy badawcze w ramach
jednego przedsiewzigcia badawczego, co odpowiednio znajdzie swoje odzwierciedlenie
w instrumencie pomiarowym. Oznacza to, ze nalezy rozwazy¢ mozliwosci ujecia w zakre-
sie jak najmniejszej liczby studiéw badan potrzeb i preferencji, segmentéw rynkowych, lo-
jalnosci i satysfakcji z uzywanych produktéw, postepowania nabywcow przy zakupie, czy
tez postrzegania przez nabywcéw produktéw konkurencyjnych. Na przykiad, badania seg-
mentacyjne rynku oparte na poszukiwanych korzysciach daja jednoczesne rozpoznanie po-
trzeb badanych jednostek, gdyz segmenty o r6znych poszukiwanych korzysciach odpowia-
daja grupom nabywcéw o réznych potrzebach. Innym przyktadem w tym zakresie jest ba-
danie postrzegania przez nabywcow koncepcji nowego produktu i produktéw konkurencyj-
nych. Jesli w ramach danego projektu nowego produktu zamierza si¢ korzysta¢ z metody
HOQ przy okreslaniu parametrow technicznych nowego produktu, i tym samym bada¢
wspomniane postrzeganie, to dane rynkowe zebrane na potrzeby metody HOQ moga jed-
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noczesnie stuzy¢ budowie mapy percepcji. Dodatkowo, przy projektowaniu okreslonego
badania nalezy uwzgledni¢, jakie mozliwosci podjecia réznych niezbednych zagadnien daje
planowana metoda analityczna. Na przyktad, stosujac conjoint analysis, mozna odkry¢ za-
réwno preferowana kombinacje pozioméw atrybutéw nowego produktu, jak tez i segmenty
rynkowe oraz ich preferencje.

Wszelkie informacje rynkowe zebrane na etapie petnego rozpoznania, jak tez i w calej
fazie przygotowania koncepcji nowego produktu, stuza, z jednej strony, do opracowania
karty zatozen nowego produktu, z drugiej zas, do petnego przegladu koncepcji nowych
produktéw. Przeglad ten jest istotny, gdyz w jego zakresie podejmowana jest decyzja, czy
dana koncepcja przejdzie do fazy przeksztatcenia koncepcji w produkt, co przy pozytywnej
decyzji oznacza zazwyczaj duze zaangazowanie si¢ przedsicbiorstwa (gtéwnie finansowe)
w dany projekt nowego produktu. Dlatego na przegladzie tym wykorzystuje si¢ wszelkie
informacje — rynkowe, techniczne, ekonomiczne i inne — dotyczace danej koncepciji.

5.2. Faza przeksztatcenia koncepcji w produkt

Pomimo ze faza przeksztatcenia koncepcji w produkt jest zdominowana przez dziata-
nia i czynnosci techniczne, zmierzajace do zaprojektowania nowego produktu i sposobu je-
go wytwarzania, to nadal informacje rynkowe petnia w niej istotna rolg. Uwzgledniajac
aspekty rynkowe, uwaga w poprzedniej fazie rozwojowej skupiona byta na odkryciu tego
,CO” jest potrzebne na rynku, natomiast w obecnej fazie, gdy pojawiaja si¢ kolejne przybli-
zone formy nowego produktu (np. model, prototyp, produkty serii prébnej), chodzi o suk-
cesywne sprawdzanie, czy kolejno powstate formy odpowiadaja zdiagnozowanym potrze-
bom. Dlatego informacje rynkowe sa niezbedne w tej fazie, zarowno na etapie opracowania
prototypu, jak tez na etapie opracowania produktu i technologii. Kontakt z potencjalnymi
nabywcami nie moze konczy¢ sie na okresleniu ich wymagan, kolejno powstajace formy
nowego produktu moga by¢ weryfikowane w $wietle opinii potencjalnych nabywcéw. Po-
trzeby nabywcow, szczeg6lnie konsument6éw, sa ztozone, stad stopniowe sprawdzanie, czy
wiasciwie je odczytano, jest konieczne. Dlatego w fazie przeksztatcania koncepcji w pro-
dukt bada sie przede wszystkim prototypy oraz produkty serii prébnej lub informacyjne;j.

Na rysunku 5.5 zaprezentowano informacje rynkowe, sposoby ich pozyskiwania oraz
zastosowanie tych informacji na etapie opracowania prototypu (etap V). Gdy opracowany
jest model nowego produktu, mozliwe staje si¢ poznanie opinii potencjalnych nabywcow
o tym modelu. Moze to polega¢ na przeprowadzeniu badan jakosciowych (np. niestandary-
zowane wywiady indywidualne lub grupowe) lub badan wykorzystujacych jedna ze standa-
ryzowanych technik opartych na interrogacji (np. wywiad kwestionariuszowy) z potencjal-
nymi nabywcami, w trakcie ktérych konieczne bedzie zaprezentowanie modelu badanym.
Jednakze niejednokrotnie modele prezentuja tylko wyglad nowego produktu, stad badanie
opinii nabywcoéw o modelu moze okaza¢ sie niecelowe. Dzigje sie to wtedy, gdy wymaga-
nia nabywcow co do ogélnego wygladu nowego produktu zostaty juz ustalone w poprzed-
niej fazie, na przyklad w trakcie badania koncepcji nowego produktu. Wtedy badanie opinii
nabywcow o modelu nowego produktu moze nie wnie$é¢ nowych i istotnych informacji do
rozwoju nowego produktu, tym bardziej, gdy planowane jest badanie prébnego uzytkowa-
nia prototypu. Stad w kazdym przypadku nalezy rozwazy¢ celowos¢ takich badan.
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Mniej watpliwosci, co do celowosci przeprowadzenia, wystgpuje w przypadku badan
prébnego uzytkowania, ktére stosowane sa wobec prototypéw oraz produktéw pochodza-
cych z serii probnej lub informacyjnej®. Zasadnosé ich przeprowadzenia trudno jest pod-
wazy¢, gdyz wnosza one faktycznie nowa i istotna informacje rynkowa — jest nia, ogolnie
rzecz biorac, opinia potencjalnych nabywcéw o nowym produkcie na podstawie prébnego
uzytkowania. We wczesniejszych etapach rozwoju nowego produktu tego rodzaju informa-
cja nie byla mozliwa do uzyskania ze zrozumiatych wzgledéw. W fazie przeksztatcenia
koncepcji w produkt jest ona istotna, bo umozliwia weryfikacje nowego produktu.
W zwiazku z tym, pozadane bytoby jak najszybsze pozyskanie tego rodzaju informacji, co
przemawiatoby za przeprowadzaniem badan prébnego uzytkowania juz na etapie opraco-
wania prototypu. Jednakze dwie kwestie moga zadecydowaé o tym, ze badania prébnego
uzytkowania nie beda realizowane wobec prototypéw. Pierwsza dotyczy jakosci prototy-
pow. Czesto prototypy wykonywane sa w innej technologii oraz z innych materiatow niz
gotowe produkty, stad ich jakos¢ jest nizsza niz gotowych produktow. Niemniej powinny
one funkcjonowa¢ tak jak gotowe produkty. Dlatego badanie prébnego uzytkowania proto-
typu mogtoby sprawdzaé¢ funkcjonowanie nowego produktu, jednak jakos¢ jego wykonania
oraz materiaty uzyte do jego budowy moglyby negatywnie odbi¢ sie na wynikach catego
badania. Innymi stowy, czynnik niskiej jakosci prototypu mdgtby wptynaé¢ na opinie bada-
nych i, tym samym, znieksztalci¢ je. Dlatego badania takie czgsto przeprowadza sig wtedy,
gdy opracowana jest juz technologia produktu i prébki do badan moga by¢ uzyskane w wy-
niku zastosowania tej technologii. Drugi problem, zwiazany z przeprowadzaniem badan
prébnego uzytkowania prototypow, wiaze si¢ z liczba probek niezbednych do badania.
Technologia wytwarzania prototypu moze nie by¢ przystosowana do przygotowania odpo-
wiednio licznej partii probek do badania, na przyktad w liczbie kilkuset sztuk. Dlatego pro-
totypy zazwyczaj badane sa za pomoca badan laboratoryjnych (testy alfa), natomiast bada-
nia prébnego uzytkowania beta i gamma najczesciej przeprowadzane sa dopiero na kolej-
nym etapie. Jednakze w sytuacji, gdy w zakresie danego projektu rozwoju nowego produk-
tu nie wystapia przeciwwskazania do zastosowania badania prébnego uzytkowania na eta-
pie opracowania prototypu — z tytutu jakosci prototypow, ich liczby czy innych czynnikéw
— to wtedy pozadane jest przeprowadzenie takiego badania juz na tym etapie. Im wczesniej
zostana uzyskane informacje z takiego badania, tym mniej dotkliwe beda wszelkie ewentu-
alne modyfikacje w zakresie projektu nowego produktu. Na przyktad, przygotowanie proto-
typu wymaga opracowania jego konstrukcji oraz technologii, dlatego iteracyjne dochodze-
nie do wasciwego rozwiazania moze spowodowac konieczno$¢ ponownego opracowania
produktu i technologii prototypu. Natomiast, jesli koniecznos$¢ znacznej weryfikacji projek-
tu nowego produktu zostanie wykryta dopiero po wykonaniu serii prébnej, to moze sie oka-
zac, ze petla iteracyjna trzeba obja¢ zarébwno postepowanie w zakresie opracowania proto-
typu, jak tez postepowanie w zakresie opracowania konstrukcji i technologii gotowego pro-
duktu. W efekcie, im pdzniej stwierdzone sa wszelkie konieczne zmiany w dotychczaso-
wych dziataniach w zakresie projektu nowego produktu, tym wyzsze moga by¢ koszty roz-
woju oraz dtuzszy czas trwania projektu. Zatem wczesne wychwycenie koniecznych mody-
fikacji jest wyraznie korzystne w rozwoju nowych produktéw. Nie wyklucza sig tez takich
sytuacji, w ktorych badania prébnego uzytkowania beda przeprowadzane zaréwno na etapie
opracowania prototypu, jak tez na etapie opracowania produktu i technologii. Takie podej-
scie moze by¢ uzasadnione, gdy stopien innowacji nowego produktu jest wysoki oraz wy-
sokie jest ryzyko zwiazane z danym rozwojem.

“) Badania te oméwiono w punkcie 3.1.7 pracy.
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Osobna kwestia jest ustalenie, jakiego rodzaju badanie probnego uzytkowania
przeprowadzaé, to znaczy, badanie monadyczne czy badanie poréwnawcze (pary lub
trojki produktéw). Decyzja taka bedzie gtownie zalezata od przewidywanej sytuacji
w zakresie konkurencji nowego produktu. Gdy, po wprowadzeniu nowego produktu na
rynek, nie przewiduje sig, ze nowy produkt bedzie musiat bezposrednio konkurowa¢
z jakims$ innym produktem o ugruntowanej pozycji rynkowej, wystarczajace moze oka-
za¢ sie badanie monadyczne. Natomiast wtedy, gdy konkurencja na rynku nowego pro-
duktu bedzie wysoka, na przyktad dany nowy produkt bedzie musiat konkurowa¢ bez-
posrednio z produktem lub produktami o silnej rynkowej pozycji, to wskazane bytoby
zastosowanie badania porownawczego. Badanie pary wystapi wtedy, gdy bezposrednia
konkurencja pochodzi ze strony jednego produktu, za$ badanie tréjki — gdy tych pro-
duktow bedzie wigcej. W tym ostatnim przypadku, do badania tréjki nalezy wybraé
dwa najgrozniejsze produkty konkurencyjne.

Badania prébnego uzytkowania wymagaja adaptacji do okreslonej sytuacji zwia-
zanej z danym projektem nowego produktu. Adaptacja ta dotyczy zaréwno umiejsco-
wienia badania w procesie rozwoju nowego produktu, jak tez i wyboru okreslonego ro-
dzaju badania. Ponadto na konieczno$¢ wspomnianej adaptacji wpltywaja tez inne
czynniki, ktore decyduja o sposobie realizacji badania, takie jak: kto bedzie uzytkowat
produkt (np. potencjalni nabywcy, pracownicy, eksperci) oraz miejsce realizacji bada-
nia (np. w firmie czy w domu uzytkownika). Ten ostatni czynnik zalezy przede
wszystkim od rodzaju nowego produktu i wiaze si¢ z tym, ze badanie probnego uzyt-
kowania powinno zosta¢ zrealizowane w naturalnych warunkach eksploatacji. Dlatego,
na przyktad, produkty przeznaczone dla gospodarstw domowych powinny by¢ badane
w domu. Z kolei, gdy chodzi o kwestig, kto powinien uzytkowa¢ nowy produkt w ba-
daniu, to ponownie najbardziej zblizona do naturalnej sytuacji jest ta, gdy robia to po-
tencjalni nabywcy. Jednakze niektére firmy nie decyduja sie na takie rozwiazanie, po-
przestajac na swoich pracownikach, gdyz chca w ten sposéb ochroni¢ nowy produkt
przed ujawnieniem go konkurencji.

Na rysunku 5.6 zaprezentowano gtowne informacje rynkowe, sposoby ich pozy-
skiwania oraz miejsce ich wykorzystania na etapie opracowania produktu i technologii
(etap VI). Na tym etapie opinia nabywcow o nowym produkcie pozyskiwana jest na
podstawie badan prébnego uzytkowania, o czym juz méwiono przy okazji badan proto-
typow. Na rysunku tym wskazano dwie potencjalne sytuacje, w ktérych moga by¢
przeprowadzone badania prébnego uzytkowania. Pierwsza z nich jest badanie serii
prébnej, druga zas badanie serii informacyjnej. Jesli w zakresie danego projektu nowe-
go produktu przewiduje sie tylko serie prébna (nazywana nieraz seria pilotazowa), to
gotowe produkty z tej serii powinny zosta¢ wykorzystane do badan prébnego uzytko-
wania. W zwiazku z tym, seria ta powinna by¢ odpowiednio liczna. Natomiast niektore
przedsiebiorstwa postepuja w ten sposéb, ze najpierw przygotowuja serie prébna, ktéra
przechodzi tylko badania laboratoryjne (testy alfa) i stanowi to podstawe do weryfika-
cji projektu nowego produktu. Seria prébna nie jest wtedy zbyt liczna, moze sktadaé
si¢ na nig zaledwie dziesie¢ sztuk — na przyktad. Natomiast po weryfikacji projektu
uruchamiana jest seria informacyjna, z ktorej prébki przeznaczone sa do badan we-
wnetrznych (testy alfa) oraz badan probnego uzytkowania (testy beta i gamma). Seria
informacyjna jest znacznie wigksza niz seria probna, moze liczy¢ kilkaset sztuk goto-
wych produktéw. Badaniom prébnego uzytkowania poddawane sa prébki pochodzace
albo z serii probnej, albo z serii informacyjnej.
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W fazie przeksztatcenia koncepcji w produkt pozyskiwane sa rowniez informacje ryn-
kowe, ktorych trescia sa opinie potencjalnych nabywcéw o poszczeg6inych srodkach pla-
nowanych dziatan marketingowych. Badania tych srodkéw umiejscowiono na etapie opra-
cowania produktu i technologii dlatego, ze po opracowaniu i zatwierdzeniu prototypu — po
jego pozytywnym przejsciu przez przeglad prototypdw — nowy produkt jest juz okreslony
bardziej precyzyjnie. Utatwi to dopracowanie niezbednych srodkéw planowanych dziatan
marketingowych. Jednakze moga wystapic i takie sytuacje, gdy badania tych srodkéw mo-
ga juz zostac rozpoczete na etapie opracowania prototypu.

To, jakie srodki planowanych dziatan marketingowych podlegaja badaniu bedzie zale-
zato od okreslonego projektu nowego produktu. Na przyktad, takiemu badaniu moga by¢
poddane nazwa, opakowanie lub telewizyjny film reklamowy. Istota tych badan jest spraw-
dzenie, jaka jest opinia potencjalnych nabywcow o okreslonym $rodku dziatan marketin-
gowych. Dlatego realizacja takiego badania wymaga najpierw opracowania danego srodka
i nastepnie zaprojektowania sposobu przeprowadzenia badania. Zazwyczaj w badaniu tego
rodzaju na instrument pomiarowy beda sktadaty sie dwa elementy: badany $rodek dziatan
marketingowych, ktdry stanowi swego rodzaju bodziec wobec badanych, oraz okreslony
sposob rejestrowania reakcji badanych na ten bodziec. Gdy badanie takie przebiega na pod-
stawie jednej ze standaryzowanych technik opartych na interrogacji, co moze w praktyce
mie¢ miejsce stosunkowo czesto, to reakcja na badany srodek jest rejestrowana w kwestio-
nariuszu. Mozna przy tym, do poznania opinii badanych o badanym bodzcu, zastosowa¢é
skale Likerta, dyferencjat semantyczny lub skale Stapela. Najlepiej, jesli badanie takie zo-
stanie przeprowadzone na prébie reprezentujacej populacje potencjalnych nabywcéw no-
wego produktu. Jesli badaniu ma by¢ poddanych kilka srodkéw dziatan marketingowych,
to najlepiej bytoby bada¢ je w jednym przedsiewzigciu badawczym. Jest to mozliwe, gdyz
mamy w tym przypadku do czynienia z ta sama populacja badana. Postepowanie takie
wplynie na zmniejszenie kosztow zwiazanych z pozyskiwaniem informacji rynkowych oraz
najprawdopodobniej skroci czas realizacji projektu nowego produktu, w poréwnaniu do sy-
tuacji, gdy kazdy srodek dziatan marketingowych sprawdzany bytby w odrebnym badaniu.

5.3. Faza uruchomienia produkcji i komercjalizacji

Informacje rynkowe pozyskiwane w fazie uruchomienia produkcji i komercjalizacji,
z jednej strony, wiaza sie ze sprawdzeniem planowanych dziatan marketingowych, z drugiej
za$ strony dotycza reakcji rynku na wprowadzenie nowego produktu. Sprawdzenie planowa-
nych dziatan marketingowych realizowane jest na etapie badan rynkowych produktu i marke-
tingu, ktdry to etap wydziela si¢ whasnie ze wzgledu na te badania. Natomiast poznanie reak-
cji rynku na wprowadzenie nowego produktu jest przedmiotem etapu komercjalizacji.

Na rysunku 5.7 przedstawiono ogdlnie potrzebna informacje rynkowa, jej pozyskiwanie
oraz wykorzystanie na etapie badan rynkowych produktu i marketingu. Badania te stanowia
ostatnia okazje do zweryfikowania nowego produktu oraz przygotowanych planéw marketin-
gowych, przed podjeciem decyzji o wprowadzeniu nowego produktu na rynek. Dostarczaja
przede wszystkim informacji do prognozowania sprzedazy nowego produktu, ale nie tylko.
Wiele informacji diagnostycznych moze pochodzi¢ z tych badan, szczeg6lnie wtedy, gdy obej-
muja one zakup i uzytkowanie nowego produktu. Obfito$¢ informaciji, ktérych moga dostarczy¢
badania rynkowe produktu i marketingu prébnego jest ich niewatpliwa zaleta, jednakze maja
one tez dos¢ istotne wady. Wydtuzaja czas rozwoju nowego produktu, moga ujawni¢ nowy pro-
dukt konkurencji i, tym samym, umozliwi¢ konkurentom przygotowanie stosowanej reakcji.
Wiaza si¢ tez z okreslonymi kosztami. Dlatego niektore firmy nie realizuja tych badan.
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Badania rynkowe produktu i marketingu prébnego powinno si¢ stosowaé wtedy, gdy
wprowadzenie nowego produktu na rynek jest obarczone duzym ryzykiem i ewentualne
straty wynikajace z porazki rynkowej sa nieporownywalne z kosztami realizacji tych badan.
Réwniez celowe jest podjecie tych badan woéwczas, gdy wysoce niepewna jest prognoza
sprzedazy nowego produktu. Wtedy informacje pochodzace z badan rynkowych produktu
i marketingu prébnego moga znacznie te prognoze urealni¢, co réwniez sprawi, ze progno-
zy ekonomiczne beda bardziej trafne. Pozadane jest tez przeprowadzanie tych badan w sy-
tuacji, gdy wystepuje duza niepewnos¢ co do reakcji potencjalnych nabywcéw na planowa-
ne dziatania marketingowe. Na przyktad, gdy przygotowana strategia marketingowa wpro-
wadzenia howego produktu na rynek opiera si¢ na ryzykownym rozwiazaniu, ktore wyma-
ga sprawdzenia. Natomiast mozna obejs¢ si¢ bez badan rynkowych produktu i marketingu
prébnego w rozwoju nowego produktu, jesli ryzyko wprowadzenia na rynek danego pro-
duktu jest niewielkie. Taka sytuacja wystepuje zazwyczaj wtedy, gdy nowy produkt rézni
sie w niewielkim stopniu od dotychczasowych produktéw lub gdy przy wprowadzeniu no-
wego produktu na rynek oparto sie na wczesniej sprawdzonych rozwiazaniach, na przykfad
w zakresie dystrybucji, promocji lub ustalania ceny.

Rézne rodzaje badan rynkowych produktu i marketingu prébnego oméwiono w punk-
cie 3.1.7. Niektére z tych badan odpowiadaja bardziej produktom inwestycyjnym, inne
produktom konsumpcyjnym. Na przyktad, badania kontrolowane oparte na sprzedazy nie-
formalnej sa bardziej whasciwe dla produktéw inwestycyjnych, podczas gdy badania symu-
lowane (tzw. symulowany test marketingowy) oraz badania standardowe (tzw. standardowy
test marketingowy) odpowiadaja bardziej produktom konsumpcyjnym. C. M. Crawford
i C. A. Di Benedetto podaja, ze kazde z tych badan moze by¢ realizowane samodzielnie lub
niektére z nich moga by¢ faczone w pewien system®.

W przypadku kazdego projektu nowego produktu nalezy rozwazy¢ wszelkie za i przeciw
zastosowaniu badan rynkowych produktu i marketingu probnego, uwzgledniajac jednoczesnie
wybor wiasciwego rodzaju badania. Warto tez pamieta¢, ze wszelkie niedomagania tych badan,
w tym czas i koszty poniesione na ich przeprowadzenie, moga okaza¢ sie niewielkie wobec strat
poniesionych przy nieudanym wprowadzeniu nowego produktu na rynek.

Informacje rynkowe zebrane w badaniach rynkowych produktu i marketingu prébnego
stuza zweryfikowaniu i uaktualnieniu prognoz sprzedazy nowego produktu oraz marketin-
gowego planu wprowadzenia produktu na rynek. Wptynie to na uaktualnienie innych in-
formacji, na przykfad prognoz ekonomicznych, potrzebnych do przeprowadzenia przegladu
po badaniach rynkowych produktu i marketingu probnego. Efektem tego przegladu bedzie
podjecie istotnej decyzji o wprowadzeniu nowego produktu na rynek.

Rysunek 5.8 prezentuje podstawowe informacje rynkowe potrzebne na etapie komer-
cjalizacji nowego produktu, gtéwne sposoby ich pozyskiwania oraz zastosowanie tych in-
formacji w rozwoju nowego produktu. Informacje te stuza $ledzeniu sytuacji rynkowej co
do réznych aspektéw, na przyktad w zakresie nabywcoéw, konkurencji, czy tez wielkosci
rynku. Sledzenie to jest niezbedne, przede wszystkim, w celu sprawdzenia, w jakim stopniu
realizowane sa cele, ktére przyjeto w projekcie rozwoju nowego produktu. Jesli postawione
cele nie sa osiagane, to nalezy podja¢ dziatania korygujace. Idealnie, jesli dziatania takie,
w nawiazaniu do réznych potencjalnych probleméw, zostana zaplanowane przed rozpocze-
ciem wprowadzania nowego produktu na rynek. Wowczas, w razie koniecznosci, szybciej
zostana wprowadzone w zycie. Informacje rynkowe gromadzone na etapie komercjalizacji
maja rowniez pomoc w zrozumieniu danej sytuacji, zwiaszcza gdy jest ona niekorzystna.

% C. M. Crawford, C. A. Di Benedetto, dz. cyt., s. 441.
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Dlatego, oprdcz podstawowej wielkosci, jaka jest wielkos¢ przychoddw ze sprzedazy no-
wego produktu (pochodzaca z wewnetrznych zrodet wtdrnych), ktéra odpowiada zagrego-
wanym zakupom nowego produktu przez nabywcow w okreslonym czasie, nalezy pozy-
skiwac:

— inne informacje rynkowe dotyczace nabywcéw (np. swiadomos¢ istnienia nowego pro-
duktu, wielkos¢ zakupdw prébnych, czynniki wptywajace na podjecie decyzji zakupu,
stopien akceptacji nowego produktu przez handel),

— informacje dotyczace konkurencji (np. reakcja konkurentéw na wprowadzenie nowego
produktu na rynek)

— 0golne informacje rynkowe (np. wielkos¢ rynku).

Najlepszym sposobem na $ledzenie sytuacji na rynku nowego produktu jest zastoso-
wanie badan trackingowych przeprowadzanych wsrdéd potencjalnych nabywcéw nowego
produktu, przy czym badania te powinny by¢ specjalnie zaprojektowane do tego celu. Wte-
dy mozna pozyska¢ wiele niezbednych informacji rynkowych. Badania tego rodzaju po-
winny by¢ przeprowadzane wsrdd potencjalnych nabywcdw nowego produktu, gdyz do
sledzenia sytuacji na tym rynku potrzebnych jest najwiecej informacji rynkowych w zakre-
sie nabywcow. Roéwniez wiele informacji stuzacych $ledzeniu sytuacji na rynku nowego
produktu mozna uzyska¢ na podstawie badan panelowych, jednakze tego rodzaju badania —
przyjmujac, ze sa one prowadzone przez firmy badawcze w celu sledzenia konsumpcji réz-
nych kategorii produktéw konsumpcyjnych — nie dostarczaja informacji diagnostycznych.
Najmniej przydatne do monitoringu wprowadzenia nowego produktu na rynek beda bada-
nia przekrojowe, gdyz nie zapewniaja one ciagtego sptywu potrzebnych informacji rynko-
wych. Jak to przedstawiono na rysunku 5.8, pozyteczne tez beda badania oparte na we-
wnetrznych zrodtach wtérnych. Z tych zrodet uzyskiwana jest informacja o przychodach ze
sprzedazy nowego produktu oraz liczba (lub odsetek) posrednikéw handlowych, ktérzy
podjeli sie sprzedazy nowego produktu. W celu poznania reakcji posrednikéw na nowy
produkt, mozliwe jest tez przeprowadzenie niestandaryzowanych wywiadéw lub uzycie
jednej ze standaryzowanych technik badawczych opartych na interrogacji (np. wywiadu
kwestionariuszowego, CATI) wsrdd posrednikéw handlowych. Natomiast reakcja konku-
rentow na nowy produkt moze zosta¢ okreslona poprzez niestandaryzowane wywiady, na
przyktad wsrdd posrednikow konkurentdw lub ich dostawcow. Istotne w tym wzgledzie
moga okazac sie tez obserwacje dziatan promocyjnych konkurentéw oraz nieformalne spo-
soby pozyskiwania informacji.

Informacje rynkowe pochodzace ze §ledzenia wprowadzenia nowego produktu na ry-
nek beda przydatne przy kolejnych pracach nad tworzeniem nowych produktow. Dlatego
powinny by¢ przechowywane, na przyktad w wewnetrznej bazie danych, tworzac zbidr da-
nych historycznych, ktory bedzie stuzyt wyznaczaniu réznych wskaznikéw niezbednych
w zakresie przysztych projektéw nowych produktéw. Przydatnosé¢ danych historycznych
w rozwoju nowych produktéw sukcesywnie wskazywano w réznych fragmentach pracy.



ZAKONCZENIE

Odpowiadajac na pierwsze pytanie badawcze pracy, ustalono podstawowe dziatania
i czynnosci, decyzje oraz etapy wystepujace w procesie rozwoju nowych produktow.
Whpierw jednak zdefiniowano podstawowe pojecia wiazace sie z tym pytaniem, takie jak
produkt, nowy produkt i proces rozwoju nowego produktu. Okazuje sig, ze wiele znaczen
przypisuje si¢ howemu produktowi. W pracy pojecie nowego produktu oparto na aspekcie
nowosci produktu wobec firmy realizujacej rozwdj nowych produktow. Takie ujecie jest
zasadne, gdy mowa o tworzeniu nowych produktdéw, gdyz bierze sie wtedy pod uwage
punkt widzenia podmiotu ksztattujacego nowy produkt. Potwierdzaja to tak krajowe, jak
i zagraniczne wiodace publikacje traktujace o rozwoju nowych produktéw. Dziatania
i czynnosci wystepujace w rozwoju nowych produktow sa ztozone i réznego rodzaju (np.
techniczne, rynkowe, ekonomiczne). Do pewnego stopnia tg sytuacje porzadkuje wprowa-
dzenie procesu rozwoju nowych produktow, w ktdrym wyr6zniono trzy podstawowe fazy
i etapy w kazdej z nich. W fazie przygotowania koncepcji nowego produktu wyodrebniono
cztery etapy, w fazie przeksztatcenia koncepcji w produkt — dwa, natomiast w fazie uru-
chomienia produkcji i komercjalizacji — réwniez dwa. Podstawa do ustalenia tych etapow
byty decyzje, w wyniku ktérych dokonuje sie selekcji sposobnosci, koncepcji lub projek-
tow nowych produktéw. Kazdy z tych etapdéw opisano za pomoca elementarnej koncepcji
podejscia systemowego, co pozwolito na systematyczna ich analize pod katem wykorzysta-
nia informacji rynkowych. Jednakze w praktyce, ze wzgledu na presje czasu, wiele dziatan
i czynnosci tego procesu nakfada sie, w wigkszym badz mniejszym stopniu, stad mamy do
czynienia z wieloma jednoczesnie wykonywanymi dziataniami w rozwoju nowych produk-
tow. Obecnie mowi si¢ 0 symultanicznym procesie rozwoju nowych produktow. Niemniej,
bez wyro6znienia faz i etapow tego procesu, jakakolwiek systematyczna jego analiza na po-
trzeby pracy byfaby niezmiernie trudna, czy wrecz niemozliwa.

Przed udzieleniem odpowiedzi na drugie pytanie badawcze zdefiniowano pojecie in-
formacji rynkowej, gdyz jest to kolejne Kluczowe pojecie uzywane w pracy. Informacje
rynkowa zdefiniowano na podstawie analizy poje¢ rynku i informacji. Do okreslenia tego
ostatniego pojecia uzyto ujecia infologicznego informacji, ktore wykorzystano tez do okre-
slenia pojecia ,,informacja rynkowa”. Odpowiadajac na to pytanie badawcze, okreslono
podstawowe typy informacji rynkowych, ich cechy jakosciowe oraz procesy informacyjne.
Typy informacji rynkowych ustalono, opierajac sie na podstawowych rodzajach podmiotow
rynkowych. Studia literatury dotyczace cech jakosciowych informacji pokazaty, ze mozna
wskaza¢ wiele takich cech, jednakze opracowanie petnej listy jest trudne, a nawet niemoz-
liwe. Tworzac taka listg, nalezy uwzgledni¢ indywidualne preferencje uzytkownikéw in-
formacji, ktdére beda zalezaty od danego uzytkownika. Dlatego w pracy skupiono sie na
czterech kluczowych cechach jakosciowych informacji — przydatnosci, wiarygodnosci, ak-
tualnosci oraz kompletnosci — i cechy te szerzej scharakteryzowano w nawiazaniu do in-
formacji rynkowych. Literatura poswiecona informacyjnym systemom zarzadzania wyréz-
nia az osiem procesow informacyjnych, ktore sktadaja si¢ na cykl zycia informacji. Kazdy
z tych procesdéw omoéwiono w kontekscie informacji rynkowych.

W nawiazaniu do trzeciego pytania badawczego przeprowadzono badania literatury
i merytoryczna analize poszczegdlnych etapdw procesu rozwoju nowych produktéw. Oka-
zalo sie, ze informacje rynkowe sa potrzebne na kazdym etapie tego procesu. Informacje te
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sa niezbedne do podejmowania roznych decyzji w rozwoju nowych produktéw. Jednakze
niektdrzy autorzy, jak na przyktad R. G. Cooper, w zakresie pewnych etapow wyodrebniaja
dziatania i czynnosci bezposrednio poswigcone gromadzeniu informacji rynkowych.
Swiadczy to o duzej wadze tych informacji w zakresie rozpatrywanej dziatalnosci. Szcze-
golnie duze zapotrzebowanie na informacje rynkowe wystepuje na etapie petnego rozpo-
znania koncepcji. Bierze sie to stad, ze etap ten konczy faze przygotowania koncepcji no-
wego produktu i podejmowana jest decyzja, czy dana koncepcja przejdzie do fazy prze-
ksztatcenia koncepcji w produkt. W tej drugiej fazie, zazwyczaj kosztownej i czasochton-
nej, powinny znalez¢ sie projekty nowych produktéw, ktére cechuje wysokie prawdopodo-
bienstwo uzyskania sukcesu. Dlatego peten przeglad koncepcji, konczacy czwarty etap,
wymaga jak najbardziej kompletnych informacji o przygotowywanym nowym produkcie,
w tym informacji rynkowych. Poprzez analize dziatan i czynnosci na kazdym etapie proce-
su rozwoju nowych produktéw, okreslono wiele r6znego rodzaju potrzebnych informacji
rynkowych w tym procesie. Informacji tych bylo tak wiele, ze pogrupowano je w odpo-
wiednie kategorie w ramach wczesniej ustalonych typéw. W zakresie informacji o nabyw-
cach wyr6zniono takie, ktére dotyczyty potrzeb i preferencji nabywcdw, segmentéw ryn-
kowych nabywcéw, postepowania nabywcéw przy zakupie nowego produktu, atrybutéw
nabywcéw do macierzy przejscia, opinii nabywcdw o koncepcji nowego produktu, percep-
cji nabywcow, opinii nabywcéw o nowym produkcie na podstawie prébnego uzytkowania,
reakcji nabywcow na planowane dziatania marketingowe wobec nowego produktu, sledze-
nia wprowadzenia nowego produktu na rynek. W zakresie informacji o konkurencji wy-
dzielono informacje dotyczace konkurentow i produktow konkurencyjnych. Natomiast
w ramach ogoélnych informacji rynkowych, wyodrebniono informacje o wielkosci rynku,
jego fazie rozwojowej i pozostate.

W zakresie odpowiedzi na czwarte pytanie badawcze, zaprezentowano sposoby pozy-
skiwania informacji rynkowych w nawiazaniu do poszczegélnych etapéw tworzenia no-
wych produktéw. Wyr6zniono w tym zakresie nieformalne i formalne metody. Jednakze te
drugie dostarczaja informacji o wyzszej jakosci niz te pierwsze, stad ich wieksze znaczenie
i uzytecznos¢ w rozwoju nowych produktéw. W szczegdlnosci, podejmujac istotne decyzje
przy tworzeniu nowych produktéw, nalezy opiera¢ sig na informacjach rynkowych uzyska-
nych w drodze formalnych badan marketingowych. Dodatkowo, najlepiej jesli tres¢ danej
informacji rynkowej, stanowiacej podstawe podjecia kluczowej decyzji rozwojowej, po-
twierdzona zostaje poprzez uzyskanie jej przynajmniej na dwa rézne sposoby. Sytuacja ta-
ka zmniejsza ryzyko podjecia biednej decyzji.

Sposoby uzyskiwania informacji rynkowych w procesie rozwoju nowych produktow
sa zréznicowane, zaréwno co do ich rodzaju, jak i stopnia ztozonosci. Ich dobdr zalezy
przede wszystkim od tresci poszukiwanej informacji rynkowej oraz, w pewnym stopniu, od
fazy i etapu procesu rozwoju nowych produktéw. Na etapie identyfikacji sposobnosci do-
minuje zbieranie i analiza danych ze zrédet wtérnych, niestandaryzowane wywiady z eks-
pertami oraz nieformalne sposoby zbierania informacji. Na etapie tworzenia koncepcji, gdy
chodzi gtéwnie o wykrycie szczegétowej potrzeby, duza role odgrywaja klasyczne badania
jakosciowe wérod nabywcéw, specyficzne metody badania potrzeb (np. metoda CCR czy
metoda Zaltmana), analityczne techniki atrybutowe oraz badania etnograficzne. Réwniez
zastosowanie moga znalez¢ inne sposoby, jak na przyklad badania oparte na zrodtach wtér-
nych lub niestandaryzowane wywiady z ekspertami. Na etapie wstgpnego rozpoznania kon-
cepcji, gdy chodzi o orientacyjna diagnoze sytuacji rynkowej w zakresie danej koncepciji,
nalezy oprzec¢ sie na zbieraniu i analizie danych ze zrédet wtdrnych, niestandaryzowanych
wywiadach z ekspertami oraz klasycznych badaniach jakosciowych. Z kolei etap petnego
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rozpoznania koncepcji, konczacy faze przygotowania koncepcji, moze obfitowa¢ w kom-
pleksowe przedsiewziecia badawcze. Przedsiewziecia te moga sktada¢ sie zarowno z badan
opartych na zrodtach wtérnych, jak i pierwotnych, w tym ostatnim przypadku tak jako-
sciowych, jak i ilosciowych. Celem tych przedsiewzig¢ bedzie zazwyczaj ilosciowy opis in-
teresujacych zjawisk rynkowych, jednakze w wielu przypadkach diagnoza ilosciowa bedzie
wymagata poprzedzajacych badan orientacyjnych, na przyktad na podstawie zrodet wtor-
nych lub badan jakosciowych. Plan okreslonego przedsiewzigcia badawczego bedzie zale-
zat od wiedzy, jaka jest juz w przedsigbiorstwie na temat danego zagadnienia, w tym od te-
go, jakie informacje rynkowe pozyskano na wczesniejszych etapach procesu rozwoju no-
wego produktu. Dlatego na etapie petnego rozpoznania koncepcji mozemy mie¢ do czynie-
nia ze zbieraniem i analiza danych ze zrodet wtornych (np. pozyskiwanie raportéw z badan
syndykatowych realizowanych przez firmy badawcze, publikowane wyniki badan poréw-
nawczych dotyczacych danej kategorii produktdéw), badaniami jakosciowymi (np. przy wy-
znaczaniu istotnych atrybutéw danej kategorii produktdw do badan percepcji), czy wreszcie
ze standaryzowanymi technikami badawczymi opartymi na interrogacji (np. ilosciowa dia-
gnoza potrzeb i preferencji, segmentacja rynku, badania koncepcji nowych produktow).

W fazie przeksztatcenia koncepcji w produkt, informacje rynkowe uzyskuje sie gtow-
nie poprzez badania prébnego uzytkowania, beta lub gamma. Badania te moga by¢ juz sto-
sowane na etapie opracowania prototypu, i wtedy badaniu podlega prototyp. Na tym etapie,
zanim zostanie opracowany prototyp, moga tez by¢ prowadzone badania modelu (np. nie-
standaryzowane wywiady indywidualne), zmierzajace do poznania opinii potencjalnych
nabywcow o modelu. Badania prébnego uzytkowania najczesciej beda przeprowadzane na
etapie opracowania produktu i technologii. Wtedy badaniu poddawane sa produkty serii
prébnej lub informacyjnej. Rownolegle z pracami technicznymi i badaniami prébnego
uzytkowania realizowanymi w fazie przeksztatcenia koncepcji w produkt, badaniami moga
by¢ objete okreslone srodki planowanych dziatan marketingowych wobec nowego produk-
tu (np. telewizyjny film reklamowy, opakowanie, cena).

W fazie uruchomienia produkcji i komercjalizacji sprawdzane moga by¢ planowane
dziatania marketingowe wzgledem nowego produktu za pomoca badan rynkowych produk-
tu i marketingu prébnego. Jest to wazne, cho¢ przy uzyciu niektorych rozwiazan kosztowne
i ryzykowne przedsiewziecie. Badaniom tym odpowiada wyodrebniony w tym celu etap
w procesie rozwoju howego produktu. Na ostatnim etapie tego procesu — etapie komercjali-
zacji — mozemy mie¢ do czynienia z dos¢ zréznicowanymi sposobami zbierania informacji
rynkowych. Wynika to stad, ze na tym etapie konieczne jest ciagte $ledzenie sytuacji ryn-
kowej w zakresie nowego produktu, jednoczesnie w wielu réznych aspektach. Monitoring
taki wymaga zaréwno réznego rodzaju informacji o nabywcach, konkurencji, jak i ogol-
nych informacji rynkowych. Do metod badawczych pozwalajacych na pozyskiwanie okre-
slonych informacji rynkowych, mozna zaliczy¢ badania panelowe i trackingowe. Te ostat-
nie moga by¢ dostosowane do okreslonego projektu nowego produktu, sa mniej ztozone
w realizacji oraz tansze, stad stanowia najlepsze rozwiazanie na etapie komercjalizacji. Jed-
nakze réwniez wiele cennych informacji na tym etapie moze pochodzi¢ ze zbierania
i analizy danych ze zrédet wtérnych (np. wewnetrzne sprawozdania dotyczace sprzedazy
nowego produktu, raporty z badan panelowych firm badawczych), badan jakosciowych (np.
niestandaryzowane wywiady z posrednikami na temat poczynan konkurentéw) lub obser-
wacji dziatan promocyjnych konkurencji. W ostatecznosci, gdy badania ciagle okaza si¢
zbyt kosztowne w okreslonym przypadku, to pewnych informacji rynkowych, niestety do-
tyczacych tylko okreslonego przekroju czasowego, dostarcza rowniez przekrojowe badania
ilosciowe, na przyktad ankieta opakowaniowa.
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Wyniki badania empirycznego, przeprowadzonego na uzytek pracy, postuzyty gtownie
do udzielenia odpowiedzi na piate pytanie badawcze. Pokazuja one interesujace zwiazKki
zachodzace w zakresie wykorzystania informacji rynkowych przy tworzeniu nowych pro-
duktow w krajowych przedsiebiorstwach wysokiej techniki. Okazuje sie, ze zaréwno sto-
pien gromadzenia, stopien upowszechniania oraz stopien stosowania informacji rynko-
wych, jak i ich jakos¢ sa wyzsze w przypadku tworzenia ,,produktéw-sukceséw” niz ,,pro-
duktow-porazek”. Przemawia to wyraznie za wykorzystywaniem informacji rynkowych,
szczegolnie informacji o wysokiej jakosci, w rozwoju nowych produktow wsrod przedsie-
biorstw wysokiej techniki. Tym samym, w zakresie badanej populacji krajowych przedsie-
biorstw wysokiej techniki potwierdzenie znajduje problemowa hipoteza badawcza, méwia-
ca, ze wykorzystywanie informacji rynkowych w rozwoju nowego produktu przyczynia si¢
do sukcesu nowego produktu.

Na podstawie wynikéw badania empirycznego zbudowano trzy modele, przedstawia-
jace istotne powiazania w zakresie wykorzystania informacji rynkowych w rozwoju no-
wych produktéw w przedsiebiorstwach wysokiej techniki. Stanowia one cze$ciowa odpo-
wiedz na széste pytanie badawcze. Pierwszy model prezentuje oddziatywanie proceséw in-
formacyjnych (tzn. gromadzenia, upowszechniania i stosowania informacji rynkowych)
i jakosci stosowanych informacji rynkowych na wybrane aspekty sukcesu rozwoju nowego
produktu. Okazuje sig, ze gromadzenie i upowszechnianie informacji rynkowych jest pozy-
tywnie powiazane z ich stosowaniem w rozwoju nowego produktu. Z kolei stosowanie in-
formacji rynkowych przy tworzeniu nowych produktéw dodatnio oddziatuje na sukces fi-
nansowy nowego produktu oraz sukces w zakresie realizacji budzetu projektu. Na ten
ostatni aspekt sukcesu nowego produktu negatywnie wptywa upowszechnianie informacji
rynkowych przy ksztattowaniu nowego produktu. Moze to bra¢ si¢ stad, ze koszty wynika-
jace z upowszechniania informacji rynkowych (np. koszty organizacji formalnych i niefor-
malnych spotkan, z uwzglednieniem kosztdw czasu pracy oraz ewentualnych kosztéw wy-
jazdow stuzbowych, ewentualne wydatki na sprzet do komunikowania) nie sa zazwyczaj
uwzgledniane w budzetach projektéw nowych produktéw, stad ich eskalacja moze ujemnie
odbija¢ sie na tym budzecie. Natomiast jakos¢ stosowanych informacji rynkowych pozy-
tywnie wpltywa tak na sukces finansowy nowego produktu, jak i na sukces w zakresie ter-
minu realizacji projektu nowego produktu.

Drugi ze zbudowanych modeli przedstawia wptyw rodzaju stosowanych informacji
rynkowych na sukces finansowy nowego produktu i na satysfakcje nabywcow z pdzniej-
szego uzytkowania nowego produktu. Wynika z niego, ze na sukces finansowy pozytywnie
wptywa stosowanie informacji o nabywcach oraz informacji o konkurencji, za$ na satys-
fakcje nabywcow z uzytkowania nowego produktu pozytywnie oddziatuje przede wszyst-
kim stosowanie informacji o nabywcach. Satysfakcje nabywcéw z uzytkowania nowego
produktu mierzono na podstawie opinii 0s6b zaangazowanych w rozwdj nowego produktu,
stad uzyskane wyniki w tym zakresie moga ja nie w petni odzwierciedla¢. Stanowi to pew-
ne ograniczenie wynikdw badania w tym wzgledzie, dotyczace biezacego i kolejnego mo-
delu.

Trzeci opracowany model obrazuje wptyw ujetych w badaniu cech jakosciowych in-
formacji rynkowych na sukces finansowy nowego produktu i satysfakcje nabywcow z uzyt-
kowania nowego produktu. Méwi on, ze wiarygodnos¢ stosowanych informacji rynkowych
oraz ich przydatnos¢ oddziatuja dodatnio zaréwno na sukces finansowy, jak i na satysfakcje
nabywcow z uzytkowania nowego produktu.

Odpowiedzi na széste pytanie badawcze dopetniaja modele (diagramy) integrujace po-
trzebne informacje rynkowe, podstawowe sposoby ich pozyskiwania ze stosowaniem tych
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informacji w procesie rozwoju nowego produktu. Dla kazdego etapu procesu tworzenia
nowego produktu opracowano jeden tego rodzaju diagram. Razem z komentarzem poczy-
nionym do nich, diagramy te stanowia swego rodzaju synteze zadan zrealizowanych w pra-
cy. Stanowi¢ one moga pewne wytyczne, moéwiace o wykorzystaniu informacji rynkowych
w rozwoju nowych produktéw. Jednoczesnie opracowanie tych diagraméw pozwolito na
wyciagniecie bardziej ogélnych wnioskow, ktére zawarto w ostatnim rozdziale pracy.

Mozna stwierdzi¢, ze badania teoretyczne — w tym analiza merytoryczna dziatan
i czynnosci w procesie rozwoju nowych produktéw oraz badania na podstawie zrodet wtor-
nych — wykazaty, ze informacje rynkowe sa potrzebne na kazdym etapie procesu rozwoju
nowych produktéw. Jest to na tyle wazne, ze w procesie tym wystepuja z gory przewidzia-
ne dziatania i czynnosci, ktore maja na celu li tylko pozyskanie okreslonych informacji
rynkowych. Z kolei badanie empiryczne przeprowadzone wsrdd krajowych przedsiebiorstw
wysokiej techniki wykazato, ze stosowanie informacji rynkowych przy tworzeniu howego
produktu — zwiaszcza informacji o wysokiej jakosci — pozytywnie oddziatuje na sukces
nowego produktu, w tym jego sukces finansowy. Dlatego mozna stwierdzi¢, ze wyniki ba-
dan teoretycznych i empirycznych sa zgodne co do potrzeby i koniecznosci wykorzystywa-
nia informacji rynkowych w rozwoju nowych produktéw. Wyniki te wspieraja przedsta-
wiona we wstepie problemowa (nadrzedna) hipoteze badawcza. W szczeg6lnosci hipoteze
te w duzym stopniu potwierdzaja wyniki badania empirycznego przeprowadzonego na po-
pulacji krajowych przedsigbiorstw wysokiej techniki, gdyz liczne hipotezy robocze — po-
chodne wobec hipotezy problemowej — zostaty potwierdzone na podstawie tego badania, co
przedstawiono w rozdziale czwartym.

Na podstawie powyzszego, nalezy zatem zaleci¢ organizacjom gospodarczym jak naj-
petniejsze oparcie si¢ w rozwoju nowych produktow na informacjach rynkowych. Jednakze
nalezy wzia¢ pod uwage to, ze kazde przedsiewziecie ma swoja specyfike, wynikajaca, na
przykiad, z rodzaju nowego produktu, jego stopnia innowacji, czy okreslonej sytuacji ryn-
kowej. Dlatego dziatania i czynnosci przy tworzeniu nowych produktéw sa odmienne, cho¢
0gdlny sposéb postepowania jest ten sam. W zwiazku z tym, potrzebne rodzaje informacji
rynkowych oraz sposoby ich pozyskiwania nalezy dostosowa¢ do okreslonego tworzonego
nowego produktu i sytuacji danej organizacji gospodarczej. Zadaniem tej pracy jest przed-
stawienie podjetego zagadnienia na pewnym ogo6lnym poziomie, cho¢ autor zdaje sobie
sprawe, ze pewne sytuacje przy ksztattowaniu nowych produktéw moga wymaga¢ informa-
cji rynkowych lub zastosowania metod ich pozyskiwania, o ktérych nie wspomniano w pra-
cy. Ostatnie stwierdzenie jest tym bardziej adekwatne, jesli wezmiemy pod uwagg fakt cia-
gtego rozwoju sposobéw pozyskiwania informacji rynkowych, w tym z wykorzystaniem
nowych technologii.

Praca stanowi pierwsze, z jednej strony tak obszerne, a z drugiej, tak szczegotowe
przedstawienie zagadnienia wykorzystania informacji rynkowych w rozwoju nowych pro-
duktéw. Obszerne w tym sensie, ze obejmuje wszystkie etapy procesu rozwoju nowych
produktéw, natomiast szczegdtowe dlatego, bo specyfikuje rodzaje potrzebnych informacji
rynkowych, okresla metody ich pozyskiwania oraz umiejscawia je na poszczegolnych eta-
pach procesu. Zaréwno w literaturze krajowej, jak i zagranicznej, nie znaleziono takiego
zaprezentowania podjetego zagadnienia.

Z pracy wynikaja tez pewne postulaty w zakresie prowadzenia kolejnych badan zwia-
zanych z podjetym zagadnieniem. Przyjety w pracy sposéb rozumowania, polegajacy na
systematycznej analizie dziatan i czynnosci wystgpujacych w procesie rozwoju nowych
produktéw pod katem zapotrzebowania na informacje rynkowa, w tym zastosowanie ujecia
systemowego, moze by¢ uzyty wobec informacji innego rodzaju niz rynkowe. W szczegdl-
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nosci, taka analizg mozna przeprowadzi¢ w zakresie informacji technicznych lub tez eko-
nomicznych. Wyniki takich badan oraz tych zrealizowanych w pracy stanowityby podstawe
do kompleksowego opracowania zagadnienia wykorzystania informacji, réznego rodzaju,
w rozwoju nowych produktéw. Nastepnie, takie opracowanie mogtoby postuzy¢ do przygo-
towania systemu zarzadzania informacja na potrzeby rozwoju nowych produktéw. W kon-
tek$cie omawianego zagadnienia warto zauwazy¢, ze amerykanscy naukowcy podjeli juz
prébe, na razie w postaci studiow eksploracyjnych (przeprowadzono niestandaryzowane
wywiady indywidualne wsrdd praktykéw pochodzacych z firm produkujacych dobra inwe-
stycyjne), rozpoznania kwestii wykorzystania informacji réznego rodzaju (rynkowych,
technicznych, prawnych etc.) w procesie rozwoju nowych produktow®. Jednakze charakter
podjetych studiow zadecydowat o tym, ze jest to z jednej strony stosunkowo ogdlne, zas
z drugiej — niepetne rozpoznanie. Z przedstawionego raportu dotyczacego tych badan wy-
nika, ze planowane sa kolejne etapy badawcze w zakresie podjetego zagadnienia®.

W obszarze wykorzystania informacji rynkowych w rozwoju nowych produktéw
mozna podja¢ badania bardziej specyficzne poprzez zastosowanie podejscia sytuacyjnego.
Mozna podejrzewac¢, ze rodzaje informacji rynkowych oraz metody ich gromadzenia beda
zalezaty od okreslonej sytuacji. Na przyktad, rozwoj innowacji produktowych przetomo-
wych (ang. discontinuous innovation) moze réznic¢ si¢ w rozpatrywanym wzgledzie od in-
nowacji produktowych ciagtych (ang. continuous innovation). Oznacza to, ze stopien in-
nowacji nowego produktu moze mie¢ wptyw na rodzaje potrzebnych informacji rynkowych
oraz metody ich gromadzenia. ROwniez inne podejscie w interesujacym zakresie moze by¢
wymagane w przypadku produktéw konsumpcyjnych niz inwestycyjnych. W pracy zwra-
cano uwagg, ze ze wzgledu na odmienny rodzaj nabywcow (konsumenci a organizacje), jak
tez ich liczbe, pozyskiwanie informacji rynkowych przy tworzeniu produktéw konsump-
cyjnych moze by¢ odmienne niz przy rozwoju produktow inwestycyjnych. Zatem, wymie-
nione badz inne czynniki sytuacyjne, moga mie¢ wptyw na rodzaje potrzebnych informacji
rynkowych i metody ich pozyskiwania.

Réwniez same badania empiryczne moga by¢ przeprowadzone nieco odmiennie
w rozpatrywanym obszarze badawczym. Jak wczesniej wspomniano, wyniki badania empi-
rycznego moga nie w petni odzwierciedla¢ satysfakcje nabywcéw z uzytkowania nowego
produktu, gdyz postuzono si¢ w tym wzgledzie opinia pracownikéw tworzacych nowe pro-
dukty. Pelniejsze poznanie takiej satysfakcji datyby badania przeprowadzone wsérdéd na-
bywcéw wprowadzonych na rynek nowych produktow. Wéowczas nalezatoby zna¢ zaréwno
»produkty-sukcesy” i ,,produkty-porazki”, jak i grupy nabywcow tych produktéw. Mozna
podejrzewac, ze bytyby trudnosci z uzyskaniem tego rodzaju informacji od przedsiebiorstw
tworzacych nowe produkty. Nadto badania takie obejmowatyby wiele réznych populacji,
gdyz dotyczytyby odmiennych grup nabywcéw uzywajacych réznorakich nowych produk-
tow, stad bytyby niezmiernie kosztowne.

Badanie empiryczne przeprowadzono na populacji przedsicbiorstw wysokiej techniki,
stad analogiczne badania moga by¢ podjete wobec przedsiebiorstw o innym poziomie tech-
niki, na przyktad srednim lub niskim. W ten sposéb mozna poréwnac, na ile poziom tech-
niki przedsiebiorstw wptywa na wykorzystanie informacji rynkowych w rozwoju nowych
produktéw. Podobnie, mozna mysle¢ o realizacji przeprowadzonego badania empirycznego
w skali migdzynarodowej. Datoby to mozliwo$¢ pordwnania uzyskanych wynikow ze

Y'D. L. zahay, A. Griffin, E. Fredericks, Exploring Information Use in Detail in New Product
Development Process, Report 1, The Pennsylvania State University, Institute for the Study of Busi-
ness Markets, Pennsylvania 2003.

2 Tamze, s. 11.



210 Zakonczenie

wzgledu na kraj lub kulture. Dodatkowo, inne kierunki badawcze beda wynikaty z penetra-
cji kolejnych zagadnien w przyjetym obszarze badawczym. Na przykfad, mozna przepro-
wadzi¢ empiryczna diagnoze w zakresie rodzajow stosowanych informacji rynkowych,
w bardziej szczegétowym ujeciu niz to zrealizowano w badaniu empirycznym przeprowa-
dzonym na uzytek pracy, oraz metod, jakimi positkuja si¢ przedsigbiorstwa przy zbieraniu
informacji rynkowych. Da to mozliwos¢ poszukiwania powiazan — podobnie jak w tej pra-
cy — pomiedzy rodzajami informacji rynkowych, metodami uzywanymi do ich gromadzenia
a roznymi aspektami sukcesu rozwoju nowego produktu.

Informacje rynkowe dostarczaja niezbednych i waznych tresci w rozwoju nowych pro-
duktéw. Tresci te pozwalaja na ukierunkowanie rozwoju nowych produktéw na potrzeby
i preferencje potencjalnych nabywcéw oraz uwzglednienie w pracach rozwojowych pro-
gnozowanej sytuacji rynkowej. Zdaniem autora znacznie zmniejsza to ryzyko zwiazane
z tworzeniem nowego produktu, jednak w petni go nie eliminuje, gdyz nie jest to mozliwe.
Przysziej sytuacji rynkowej — to znaczy tej, ktora wystapi wtedy, gdy nowy produkt pojawi
sie na rynku — nie mozna do konca przewidzie¢. Jednak im petniejsze bedzie rozpoznanie
sytuacji rynkowej dotyczacej tworzonego nowego produktu, tym lepsze bedzie zrozumienie
mechanizméw i prawidtowosci wystepujacych na danym rynku. Poznanie ich znacznie ufa-
twi antycypacje przysztej sytuacji i tym samym, zgodnie z przewidywaniami, ukierunko-
wanie prac rozwojowych przy tworzeniu nowego produktu. Tego co bedzie, nie mozna do-
ktadnie przewidzie¢, jednak zrozumienie rynku nowego produktu stanowi klucz do antycy-
pacji sytuacji na tym rynku. W niniejszej pracy okreslono swego rodzaju ,,mape drogowa”
w zakresie wykorzystania informacji rynkowych w rozwoju nowych produktéw, co w kon-
sekwencji powinno utatwi¢ osiaganie sukcesu przy tworzeniu tych produktow.
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INFORMACJE RYNKOWE )
W ROZWOJU NOWYCH PRODUKTOW

Rozprawa skupia si¢ na zagadnieniach wykorzystania informacji rynkowych w rozwo-
ju nowych produktow. Waga podjetej tematyki wynika z dwdch podstawowych wzgledow.
Pierwszy jest taki, ze rozw6j nowych produktdw jest jednym z kluczowych czynnikéw
sukcesu przedsiebiorstw w gospodarce rynkowej. Drugi powod bierze sie stad, ze wykorzy-
stanie informacji rynkowych przy tworzeniu nowych produktéw jest jednym z potencjal-
nych czynnikéw warunkujacych sukces przedsiebiorstwa w tym rozwoju. Jednakze w za-
kresie tej kwestii, wyniki dotychczas przeprowadzonych badan empirycznych nie sa zgod-
ne. Pomimo pojawienia si¢ w ostatnich latach kilku publikacji w zakresie podjetego tematu,
nadal, tak w literaturze krajowej jak i zagranicznej, brakuje opracowania, ktére w sposéb
systematyczny przedstawiatoby wykorzystanie informacji rynkowej w catym procesie roz-
woju nowych produktéw.

Celem rozprawy jest weryfikacja sformutowanych hipotez badawczych oraz udziele-
nie odpowiedzi na postawione pytania badawcze. Problemowa (nadrze¢dna) hipoteza ba-
dawcza rozprawy jest nastepujaca: wykorzystanie informacji rynkowych w rozwoju nowe-
go produktu przyczynia si¢ do sukcesu nowego produktu. W nawiazaniu do tej hipotezy
postawiono szes¢ podstawowych pytan badawczych oraz sformutowano szereg hipotez ro-
boczych. Hipotezy te zaktadaty zwiazki pomiedzy podstawowymi procesami informacyj-
nymi, jakoscia informacji rynkowych i ich rodzajami a wybranymi aspektami sukcesu roz-
woju nowego produktu. Postawione pytania badawcze, oprcz poszukiwania przedstawio-
nych zwiazkow, dotyczyly wyjasnienia kluczowych dla pracy zagadnien, identyfikacji in-
formacji rynkowych potrzebnych w rozwoju nowych produktéw i sposobow ich pozyski-
wania oraz opracowania modeli w przyjetym obszarze badawczym.

Informacje rynkowe potrzebne w rozwoju nowych produktéw okreslono poprzez me-
rytoryczna analize dziatan i czynnosci wystepujacych w procesie rozwoju nowych produk-
tow. Zadanie to wymagato najpierw okreslenia faz i etapdéw procesu rozwoju nowych pro-
duktéw oraz ustalenia dziatan i czynnosci wystepujacych na kazdym z nich. Studia teore-
tyczne wykazaty, ze informacje rynkowe niezbedne sa na kazdym etapie rozwoju nowego
produktu, przy czym szczeg6lnie duze zapotrzebowanie na informacje rynkowe wystepuje
na etapie petnego rozpoznania koncepcji. Etap ten konczy faze przygotowania koncepcji
nowego produktu i zapada na nim decyzja, czy dana koncepcja przejdzie do fazy prze-
ksztatcenia koncepcji w produkt, ktdra jest kosztowna i czasochtonna.

W nawiazaniu do zidentyfikowanych informacji rynkowych, na podstawie studiow
teoretycznych, zaproponowano sposoby ich pozyskiwania. Okreslone sposoby uzyskiwania
informacji rynkowych, tak formalne jak i nieformalne, sa zr6znicowane. Zaleza one gtow-
nie od tresci poszukiwanych informacji oraz od tego, na jakim etapie procesu rozwoju no-
wych produktow sa realizowane. W pracy zaprezentowano sposoby pozyskiwania informa-
cji rynkowych w nawiazaniu do potrzeb informacyjnych kazdego etapu procesu rozwoju
nowych produktéw, przy czym wiele z tych metod to okreslonego rodzaju formalne bada-
nia marketingowe.

W celu weryfikacji hipotez badawczych przeprowadzono badanie empiryczne, co do-
prowadzito do wykrycia prawidtowosci pomigdzy kluczowymi procesami informacyjnymi
(tzn. pozyskiwaniem, upowszechnianiem i stosowaniem informacji rynkowych), rodzajami
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stosowanych informacji rynkowych (tzn. informacjami o nabywcach, o konkurencji i ogdl-
nymi informacjami rynkowymi), kluczowymi cechami jakosciowymi informacji (tzn. wia-
rygodnoscia, przydatnoscia, aktualnoscia i kompletnoscia informacji) a wybranymi aspek-
tami sukcesu rozwoju nowego produktu. Badanie zrealizowane na populacji krajowych
przedsiebiorstw wysokiej techniki pozwolito na stwierdzenie, ze zaréwno stopien groma-
dzenia, stopien upowszechniania i stopien stosowania informacji rynkowych, jak i ich ja-
kos¢ sa wyzsze w przypadku tworzenia ,,produktéw-sukceséw” niz ,,produktow-porazek”.
W zwiazku z tym potwierdzona zostata problemowa hipoteza badawcza w odniesieniu do
krajowych przedsiebiorstw wysokiej techniki. Wykryte istotne zwiazki w badaniu empi-
rycznym pozwolity na zbudowanie trzech nastepujacych modeli: (i) oddziatywania proce-
sow informacyjnych i jakosci informacji rynkowych na wybrane aspekty sukcesu rozwoju
nowego produktu, (ii) wplywu rodzaju stosowanych informacji rynkowych na sukces fi-
nansowy nowego produktu i satysfakcje nabywcow z uzytkowania produktu, (iii) oddzia-
tywania cech jakosciowych informacji rynkowych na sukces finansowy nowego produktu
i satysfakcje nabywcow z uzytkowania produktu.

Elementem integrujacym zadania zrealizowane w pracy sa diagramy (modele), opra-
cowane dla kazdego etapu procesu rozwoju nowego produktu, ktére przedstawiaja potrzeb-
ne informacje rynkowe, podstawowe sposoby ich uzyskiwania oraz ich stosowanie w pro-
cesie rozwoju nowych produktéw. Stanowi¢ one moga swego rodzaju ,,mape drogowa”,
mdwiaca 0 wykorzystaniu informacji rynkowych w rozwoju nowych produktow.



MARKET INFORMATION
IN NEW PRODUCTS DEVELOPMENT

The dissertation is concerned with issues on utilization of market information in new
product development. The importance of the subject undertaken comes from two reasons.
Firstly, new product development is one of the success factors of an enterprise in the free
market economy. Secondly, utilization of market information is one of the potential factors
which influences new product development success. However, concerning the last issue, re-
sults of recent empirical studies have been not consistent. In the last years several publica-
tions appeared on the subject undertaken, but in the literature there is still lack of a work
which would in a systematic way present the utilization of market information in all stages
of the new product development process.

The purpose of the dissertation is to verify research hypotheses and to answer research
questions. The main research hypothesis is following: proceeding market information in
new product development contributes to new product success. In accordance to this hy-
pothesis, we formulated a set of working hypotheses and six research questions. The work-
ing hypotheses related information proceeding, quality of information and types of market
information to different aspects of new product development success. The research ques-
tions, apart from looking for the mentioned relationships, were concerned with clarifying
important issues for the dissertation, identifying market information needed in new product
development as well as ways of obtaining the information, and building models in the area
under investigation.

Market information needed in new product development has been identified through
substantial analysis of activities performed in new product development process. To
achieve this, we started with determination of phases and stages of new product develop-
ment process as well as activities undertaken at each stage. Theoretical study showed that
market information is required at each stage of new product development process and espe-
cially a lot of information is needed at the stage of business case building. This is the last
stage in the phase of new product concept development, where a decision is made whether
a concept enters the next phase of product development which is costly and lengthy.

In accordance to market information identified we proposed ways of acquired it on a
basis of theoretical study. It appeared that these ways are different and include formal and
informal methods. Which method should be used depends on type of information and stage
of new product development process. We presented these methods in accordance to market
information required at each stage of new product development. Many of them are formal
marketing research methods.

We also have performed an empirical study to find relationships between the key mar-
ket information processes (i.e. gathering, sharing and use of market information), types of
market information (i.e. information about customers, about competition and general mar-
ket information), the key features of information quality (i.e. reliability, relevance, timeli-
ness, completeness) and different aspects of new product development success. The survey
has been undertaken within companies from Polish high technology industry. Results of
this study showed that degree of gathering, sharing and use of market information as well
as information quality are significantly higher in the case of successful new products than
in new product failures. The results confirmed the main hypothesis of the dissertation. Also
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significant relationships identified allowed to build the following models: (i) model of in-
fluence of market information processes and quality of information on different aspects of
new product development success, (ii) model of influence of types of market information
on new product financial success and on customer satisfaction of new product use, (iii)
model of influence of features of market information quality on new product financial suc-
cess and on customer satisfaction of new product use.

Different tasks undertaken in the dissertation have been integrated by developing
schematic diagrams (models) which show market information needed, methods of acquir-
ing the information and points of utilization of the information. These diagrams have been
prepared for each stage of new product development process. They can be used as a road
maps for utilization of market information in new product development.
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