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ZWI AZEK POMI EDZY JAKO SCI A INFORMACJI
RYNKOWYCH A SUKCESEM TWORZENIA
NOWYCH PRODUKTOW

Wyniki badania empirycznego przeprowadzonegaodd krajowych przedsbiorstw
wysokiej techniki wskazuaj ze jaka¢ informacji rynkowych wykorzystywanych w rozwoju
nowych produktéw stanowi istatrdeterminant sukcesu tego rozwoju. Na ja¥éae ztozyty
sie takie cechy, jak wiarygodié, przydatnéé, aktualndé i kompletndé¢ informacii.
W $wietle rezultatow podjego badania kala z tych cech jest istotnie pozytywnie pgwi
zana z sukcesem nowego produktu.

1. WPROWADZENIE

Oparcie st na informacjach rynkowych w zakresie tworzenia pohwvproduktow sta-
nowi istotny czynnik rozwoju oferty. Jednakwyniki wczeniejszych bad@ nad stoso-
waniem informacji rynkowych w zakresie tworzeniamych produktéw nie & zgodne.

Z jednej strony zaréwno B.D. Ottum i W.L. Modrgak i E. Veldhuizen, E.J. Hultink oraz
A. Griffin® uzyskali pozytywne powranie pomidzy stosowaniem informacji rynkowych
w rozwoju nowych produktéw a sukcesem nowego praduk drugiej jednak strony
rezultaty badania przeprowadzonego przez J. Fristaam i S.A. Hortego wskazyjze
istnieje negatywny zwizek pomedzy $ledzeniem otoczenia rynkowego (w tym monito-
ringiem nabywcow, konkurentéw i produktow substyjogch) a wynikami uzyskiwa-
nymi przy tworzeniu innowacji produktowyth

J. Frishammar i S.A. Horte przedstawiaiwa potencjalne powody uzyskania nega-
tywnego zwizku. Autorzy wyjdniaja, ze oparcie & na opiniach nabywcow i informa-
cjach o konkurencji w rozwoju nowych produktow pemlzi do ograniczenia innowacyj-
nego mylenia. Opinie nabywcéw uksztattowarnerga podstawie znanych im produktow,
zas stosowanie informacji o produktach konkurencyjngdprowadza do ich powielania.
Drugim powodem mize by to, ze $ledzenie otoczenia rynkowego weoby¢ przeprowa-
dzane w niewkciwy sposob.

Zdaniem autora, brak zgodiwd poprzednich wynikéw badaco do efektu stosowania
informacji rynkowych w rozwoju nowych produktéw me wynika z r&nej jakdci
informacji rynkowych. Ten aspekt do tej pory nid bwzgledniany w badaniach gwie-

! Drinz. Dariusz Dbrowski, Katedra Marketingu, Wydziat Zadzania i Ekonomii, Politechnika Gilska.

2 B.D. Ottum, W. L. MooreThe Role of Market Information in New Product Seeffeailure ,Journal of
Product Innovation Management” 14 (1997), s. 265-26

3 E. Veldhuizen, E.J. Hultink, A. GriffinModeling Market Information Processing in New ProdDevelop-
ment: An Empirical AnalysisJournal of Engineering and Technology Managefn2at4 (2006), s. 363.

4 J. Frishammar, S.A. Hort®lanaging External Information in Manufacturing FismThe Impact on Innova-
tion Performance,Journal of Product Innovation Management” 22605), s. 258.

® Tanve, s. 259.
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conych wykorzystaniu informacji rynkowych przy tweniu nowych produktéw, a me
mie¢ istotne znaczenie. flebedziemy postugiwali s informacjami o niskiej jakéi, na
przyktad nieprawdziwymi lub nieaktualnymi, to wéveszdoprowadzito maze do béd-
nych decyzji, co z kolei znajdzie odzwierciedlewnievynikach tworzenia nowego produk-
tu. Natomiast informacje rynkowe o wysokiej jakbbeda stanowity podstawdo podg-
cia trafnych decyzji w zakresie rozwoju nowych prkibw. Dlatego te naley zapé sig
kwesth powigzania pomidzy jakdcia stosowanych informacji rynkowych a wynikami
uzyskiwanymi w rozwoju nowych produktow.

Na podstawie powsszego przyjto, ze celem niniejszego artykutu jest odpowiath
pytanie: czy istnieje zwrek pomgdzy jakdcia informacji rynkowych wykorzystywa-
nych w rozwoju nowych produktéw a wynikiem tej dalacsci? Odpowied na to pyta-
nie zostanie udzielona na podstawie rezultatéw tiadampirycznego przeprowadzonego
wsréd krajowych przedsbiorstw wysokiej techniki, gtl tez uzyskane wyniki odnogzsie
do tej grupy przedsbiorstw. W badaniu przgfo, ze jako nowy produkt rozumieesten,
ktérego cechy rinia sie od cech produktdéw dotychczas wytwarzanych przee gazed-
sighiorstwo. Oznacza ta@e terminem ,nowy produkt” objo zar6wno nowéci na skad
Swiatowa, jak i produkty ju istniegce, pod warunkiem,ze nie wysgpuja one
w asortymencie danego przegdsorstwa. Poprzez rozw6j nowego produktu rozumie si
ciag podejmowanych przez przegsiorstwo czynnéci, ktére prowadz do wprowadze-
nia nowego produktu na rynek. Natomiast informagje&kowe to wszelkie téei dotycz-
ce ogotu stosunkéw zachagzch pomgdzy podmiotami uczestniggymi w procesach
wymiany — to znaczy nabywcami i sprzedawcami

W pracy najpierw omowione zostajakos¢ informaciji rynkowych i jej istotne cechy,
nastpnie przedstawionecha metody badania empirycznego, a dalej — zaprezemew
wyniki i wnioski pochodzce z tego badania w odniesieniu do celu artykutu.

2. JAKOSC INFORMACJI RYNKOWYCH | JEJ CECHY

W. Flakiewicz stwierdzaze pogcie jakdci informacji nie zostato do tej pory jedno-
znacznie zdefiniowaffePodobne stanowisko w tej kwestii zajmuje J.1iGke ktory za-
uwaza, ze sprawa definiowania jakoi informacji jest problemem otwartymJedno
z podej¢ do okrélenia jakdci informacji polega na rozumieniu tego gup na podsta-
wie istoty jakdci, to znaczy spetnienia oczekiivadbiorcéw. Przyjmuje sizatem,ze
jakos¢ informacji oznacza spetnienie wymagazytkownikéw informacji®. W ten te
spos6b mgna pojmowd jakos¢ informaciji rynkowych. W zakresie rozwoju nowych
produktéw uytkownikami informacji rynkowych &da osoby zaangawane w tworzenie
nowych produktéw w przedgiiorstwie (np. pracownicy dzialdbw badawczo-rozwojo-

¢ Jest to zgodne z fachawiteratur $wiatows paswiecors rozwojowi nowych produktéwrhe PDMA Glossary
for New Product Developmefw:] The PDMA Handbook of New Product Developmesd. K.B. Kahn, wyd.
2, John Wiley & Sons, Hoboken, NJ 2005, s. 595.

” Okrelenie pogcia ,informacja rynkowa” oparto na definicji rynkaaproponowanej przez W. Wrzoskajnk-
cjonowanie rynkuPWE, Warszawa 1998, s. 13.

8 W. Flakiewicz, Systemy informacyjne w zadzaniu. Uwarunkowania, technologie, rodzaje.H. Beck,
Warszawa 2002, s. 106.

9 J. Ol@ski, Ekonomika informaciji. PodstawWE, Warszawa 2001, s. 51.

19 Np. P. Lillrank, The Quality of Information,International Journal of Quality & Reliability khagement”
20/6—7 (2003), s. 692.
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wych, projektanci wzornictwa przemystowego, konlstouzy czy specjadci ds. marke-
tingu) i ich oczekiwania dala decydowaly o jakéri informacji rynkowych w odniesieniu
do podgtego zagadnienia.

Pomimo probleméw zwrzanych z definiowaniem jakoi informacji, jakaé¢ te po-
wszechnie wyrza st za pomog cech dobrej jak&iowo informaciji. Rzecz polega na
sformutowaniu listy cech jakeiowych, ktére powinna spetdianformacja. B. Stefano-
wicz stwierdzaze s to pazadane cechy informaciji, ktore zaleod wymaga jej uzyt-
kownika™. Przy tworzeniu tego rodzaju list tma wyr@ni¢ dwa podeicia.

Z jednej strony akzy si¢c do sformutowania jak najpetniejszej listy cechdadiowych
informacji. Tak posfpuja na przyktad K.T. Huang, Y.W. Lee i R.Y. Wang otaz-loridi.
Pierwsi autorzy opracowali listpigtnastu cech jalkaiowych informacijt?, za L. Floridi
zaproponowat ligt dwudziestu siedmiu tego rodzaju cech, poélkjgc, ze zestawienie
nie jest kompletne i mi® by uzupetnian®. Sytuacja ta wynika st, ze o paadanych
cechach jakéciowych informacji decyduje ichaytkownik, std ich liczba — jak stwierdza
B. StefanowicZ! — jest nieograniczona. Jest to wada tego goidej

Z drugiej strony, w innym ggiu, nie dizy sie do zbudowania kompletnej listy cech jako-
sciowych informacii, lecz przedstawiazdiluczowe cechy tego rodzaju — takie, ktore nie po-
winny byt pominkte. Rozwizanie to ména uzné za zasadne dwietle stabdci poprzednie-
go podejcia. W ten sposob peguje na przyktad C.A. O'Reilly, ktéry podaje cztasjotne
cechy jakéciowe informacji: przydatnig (odpowiedniéc), dokiadné¢, wiarygodnécé
i aktualng¢™. Podobny zestaw cech wymienidp.S. Low i J.J. Mohr, ktérzy doktadéio
i wiarygodnd¢ traktuj jako bliskie sobi¥. Réwniez W. Nowacki wymienia cztery padane
cechy informacji przy opracowywaniu strategii markgowej; @ to doktadné¢ (rozumiana
przez tego autora jako prawdziééd aktualnéé, odpowiednié i kompletndé¢®’. Ten ostatni
zestaw w diym stopniu pokrywa siz przedstawionym przez C.A. O’Reilly’ego i uzupatn
go o kompletné. W zwiazku z tym jako cechy jakoiowe informaciji rynkowej przyto:
przydatnd¢, wiarygodnd¢, aktualnéé i kompletndc.

Przydatné¢ informacji rynkowych w rozwoju nowych produktow age sk z dosto-
sowaniem tych informacji do potrzeb os6b zapaoygch sg tworzeniem innowacji pro-
duktowych. J#i informacje rynkowe & uzyteczne przy podejmowaniu decyzji, rozawi
zywaniu problemow i realizacji zaflavystepujacych w procesie tworzenia nowych pro-
duktow, to spetniaj one cech przydatndci.

Wiarygodnd¢ informacji rynkowej oznacza stopiew jakim informacja odzwiercie-
dla faktyczny stan danego aspektu rynkowego. Wiadlpg informacje to informacje
prawdziwe, pozyskiwane z rzetelny¢hvdet i za pomog obiektywnych metod groma-

11 B, Stefanowiczinformacyjne systemy zagdzania. PrzewodnjkOficyna Wydawnicza SGH, Warszawa 2007,
s. 73.

2 7a: P. Lillrank, dz. cyt., s. 692.

3 L. Floridi, Information Ethics: On the Philosophical FoundatiohComputer Ethics,Ethics and Information
Technology” 1999/1, s. 46.

14 B. Stefanowicz, dz. cyt., s. 73.

5 C.A. O'Reilly, Variations in Decision Makers’ Use of Informationuces: The Impact of Quality and Acces-
sibility of Information ,Academy of Management Journal” 25/4 (1982),57.7

16 G.S. Low, J.J. MohiFactors Affecting the Use of Information in the Enation of Marketing Communica-
tions Productivity ,Journal of the Academy of Marketing Science”2@001), s. 73.

" W. Nowacki, Formutowanie i wyb6r strategii marketingowychiw:] Strategie marketingowered.
W. Wrzosek, Oficyna Wydawnicza SGH, Warszawa 2@8030-31.
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dzenia danych. Za te ostatnie przy pozyskiwaniarmfcji rynkowych na potrzeby roz-
woju nowych produktéw (i nie tylko) natg uzn& badania marketingowe.

Poprzez aktualrié informacji rynkowych ména rozumié ich dostatecznzgodnd¢
ze stanem rzeczywistym interegtggo nas aspektu rynuCzynnikiem majcym wptyw
na aktualné& informaciji jest czas, gdyobiekty ulegag zmianie wraz z jego uptywem.
Dlatego czsto za informacje aktualne ugaask informacje na czasie.

Kompletnag¢ informacji rynkowych oznacza stopigorzekazania przez nie petnych
tresci w zakresie danego zagadnienia dojgego rynku. Kompletne informacje nie za-
wieraja brakow, szczegolnie w zakresie istotnych kwestii.

3. METODY BADANIA

Badan populacg stanowity krajowe przedsbiorstwa wysokiej techniki zatrudnigje
powyzej 49 osdb, gdygrup te cechuje wysoka aktywidé w zakresie tworzenia nowych
produktéw. Za przedgbiorstwa wysokiej techniki uznajeeste, ktore prowadg przy-
najmniej jeden z nagbujacych rodzajow dziatalnii:

- produkcja statkéw kosmicznych i powietrznych,

— produkcja wyrobéw farmaceutycznych,

— produkcja maszyn biurowych i komputeréw,

— produkcja spratu i urzadzea radiowych, telewizyjnych i komunikacyjnych,

— produkcja instrumentéw medycznych, precyzyjnycptiyoznych, zegaréw i ze-

garkow”.

Na podstawie wyagu z rejestru REGON utworzono operat losowaniaqykz@wierat
346 firm spetnigjcych kryteria wynikajce ze zdefiniowania populacji badanej. Z tego
operatu wylosowano do badania 258 przgueistw, wrdd ktérych przeprowadzono
w 2007 r. ankiet pocztov, ztozom z przesyiki zasadniczej i dwéch monitow. W badaniu
postizono st metod, polegajca na porownaniu udanych i nieudanych nowych produk-
tow ze wzgédu na jaké¢ stosowanych informacji rynkowych. Przesylka zasemh)
ktora skierowano do osoby zajmggj najwyzsze stanowisko kierownicze w organizaciji,
zawierata dwie wersje tego samego kwestionarfllsjadm dotyczica ,produktdw-
sukcesOw” i drug odnoszca sie do ,produktéw-poraek”. W liscie wprowadzajcym
najpierw poproszono adresata o wybranie dwéch nbyayoduktéw, ktére wprowadzono
na rynek przynajmniej pét roku wstecz od chwilizgtmania przesytki. Jeden z nich miat
by¢ sukcesem (tzn. aginieto lub przekroczono postawione cele)s daugi poraka (tzn.
nie dopéto planowanych celow). Nagtnie poproszono adresata o przekazanie kwestio-
nariusza dotycxego ,produktu-sukcesu” osobie zaamgaanej w rozwdj udanego no-
wego produktu, zZakwestionariusza odnoszego s¢ do ,produktu-poraki” — osobie
bioracej udziat w nieudanym rozwoju.

W ankiecie pocztowej uczestniczyly 82 przebsirstwa wysokiej techniki, sd
wskaznik zwrotu wynidst 31,8%. \&fd6d nich 62 firmy przestaty informacje o ,produkeie
sukcesie” i ,produkcie-pot@e”, 16 tylko o sukcesie, jedna firma o dwédch sskoh,
natomiast trzy — tylko o potae. W sumie uzyskano 145 kwestionariuszy, w tyna 8-

18 Zob. B. Stefanowicz, dz. cyt., s. 86.
197a: A. Dobosz i in.Nauka i technika w 2004,1IGUS, Warszawa 2005, s. 120.

20 Wezéniej kwestionariusz zostat przetestowan§réd czterech przedgiiorstw wysokiej techniki zlokalizo-
wanych w Gdasku.
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czacych udanych nowych produktow,$z85 odnoszcych s¢ do nieudanych innowacji
produktowych.

Struktue przedsgbiorstw biogncych udziat w badaniu ze wzglu na rodzaj dziatalno-
§ci i liczbe zatrudnionych przedstawiono w tabeli 1. Wynikaigj,rze wsréd badanych
firm pod wzgkdem rodzaju dziatalrioi dominowaty przedsbiorstwa produkujce in-
strumenty medyczne, precyzyjne, zegary i zegarki4d%), natomiast ze wzglu na
liczbe zatrudnionych dominowaly firmy zatrudriag od 50 do 249 pracownikow (65,9%).

Tabela 1. Struktura badanych przebt&rstw

Rodzaj dziatalnéci Zatrudnienie
Produkcja statkdw kosmicznych i powietrznych 4,99 0-%49 65,9%
Produkcja wyrobdéw farmaceutycznych 18,39 250-999 2209
Produkcja maszyn biurowych i komputeréw 1,2% 10G:ce) 4,9%
Produkcja sprgtu i urzadzen radiowych, telewizyj- 23 204
nych i komunikacyjnych e
Produkcja instrumentéw medycznych, precyzyj- 52 4%

nych i optycznych, zegaréw i zegarkéw
Razem 100,0% Razem 100,0%
Zrédio: opracowanie wiasne

Biorac pod uwag obie cechy wjte w tabeli 1, poréwnano struktubadanej grupy
przedsgbiorstw i struktug populacji. Za pomagtestuy® sprawdzono, czy rozkiad danej
cechy w badanej grupie przegsiorstw byt taki, jak w populacji. Co do kdej z tych
cech nie byto podstaw do odrzucenia hipotezy zeymaepoziomie istotn@i a = 0,05,
méwiacej 0 zgodnéci rozkltadu danej cechy w badanej grupie firm i opplaciji.

Diagnoz jakasci stosowanych informacji rynkowych w ramach twarize nowych
produktéw oparto na pomiarze czterech g@msgtcych czynnikdw:

— wiarygodndci stosowanych informacji rynkowych,
przydatndci stosowanych informacji rynkowych,
aktualndci stosowanych informacji rynkowych,
kompletngci stosowanych informacji rynkowych.

Kazdy z tych czynnikéw mierzono za pomoskali zlazonej, sktadajcej sk z trzech
pozycji, ktére przedstawiono w tabeli 2. Pozycjadej z tych skal mierzona byla za po-
mog siedmiostopniowej skali Likerta, ktptraktuje st jako skat quasi-przedziatow?™.
Do oceny rzetelnii kazdej ze skal ayto wspoétczynnikax Cronbacha, ktérego wasid
powyzej 0,6 $wiadczy o homogeniczioi skalf?. Wartdici tego wspétczynnika dla ka
dej z czterech skal podano w tabeli 2. $ara jakos¢ stosowanych informacji rynko-
wych okralono jakosredni sktadajicych se na ni czynnikéw, to znaczy wiarygodid,
przydatndci, aktualndci i kompletngci®®.

2 E. GatnarAnaliza rzetelngci, [w:] Metody statystycznej analizy wielowymiarowej w Ivéaizh marketingo-
wych red. E. Gatnar, M. Walesiak, Wydawnictwo AE weddlawiu, Wroctaw 2004, s. 69; J. Gornidiky
i nasze pienidze. Studium postaw wobec piglaa Aureus, Krakéw 2000, s. 75.

22 3. Gorniak, dz. cyt., s. 71; A. Sag&adania marketingowe. Podstawowe kierumkid. 2, Wydawnictwo AE
w Krakowie, Krakow 2004, s. 95.

2 podejcie polegaice na tworzeniu ogdinych czynnikéw na podstawieltiej szczegétowych, merytorycznie
zwigzanych z ogélnymi, stosowane jest w wielu pracaatialwvczych, np. J.C. Narver, S.F. Slaldre Effect
of Market Orientation on Business Profitabilitgournal of Marketing” 54 (1990), s. 24; K.B. KahMarket
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Tabela 2. Pomiar czynnikdéw w zakresie jsticstosowanych informacji rynkowych

. . . a Cron-
Skala (czynnik Pozycje skali bacha
1. Uzywane przez nas informacje rynkowe pochodzity zryvia
Wiarygodnda¢ godnychzrodet.
informaciji 2. Btedne informacje rynkowe doprowadzity do peda niewta- 0,76

rynkowych sciwych decyzji (R).

3. Uzywane przez nas informacje rynkowe okazatymsawdziwe.

1. Informacje rynkowe, ktérymi dysponowsliy, byty bezuay-
teczne przy podejmowaniu waych decyzji (R).

:?#?:ggg?c 2. Posiadane przez nas informacje rynkowe odpowiguiathze- 0,70
rvnkowvch bom pracownikéw, biaicych udziat w tym wdrzeniu.
ynkowy 3. Informacje rynkowe w naszej dyspozycji nie bytyyatatne
przy realizacji zadaw zakresie tego wdgenia (R).

1. Informacje rynkowe potrzebne do pecip waznych decyzji
Aktualngs¢ dostarczane byly na czas.
informacji 2. Uzywane przez nas informacje rynkowe byly zdezaktosta- 0,76
rynkowych ne (R).

3. Nie brakowato nam aktualnych informacji rynkowych.
1. Uzywane przez nas informacje rynkowe bylty w petni pteme.
Kompletng¢ | 2. Podejmowalimy decyzje dysponag jedynie fragmentarycz-

informaciji nymi informacjami o sytuacji rynkowej (R). 0,86
rynkowych 3. W uzywanych przez nas informacjach rynkowych niczego ni
brakowato.

"Pomiar w siedmiostopniowej skali Likerta, gdzie dlavierdzenia pozytywnego: 1 catkowicie s¢ nie zga-
dzam 2 =nie zgadzam gj 3 =raczej s¢ nie zgadzan¥ =ani sk zgadzam, ani ginie zgadzamb =raczej s¢
zgadzam6 =zgadzam gi 7 =catkowicie st zgadzam

R - Stwierdzenie negatywne, kodowane odwrotnigoizytywne.

Zrédio: opracowanie wiasne.

Przy analizie zebranych danych pastoo st tablicami czteropolowymi. W kalej
Z nich jedm zmienn, byta dychotomiczna cecha opigcg wynik tworzenia nowego pro-
duktu o wariantach ,sukces” albo ,paka”, z& drug — okrelona cecha jak@iowa
informacji rynkowych (tzn. wiarygodr$é, przydatné¢, aktualndé, kompletndc) lub
jakos¢ informaciji rynkowych. W przypadku drugiej zmienngjworzono dwa warianty
poprzez okréona agregagj jej wartcci. Przygto, ze wysoka intensywrié danego czyn-
nika wystpi dla wartdci powyzej czterech, Zaw przeciwnym przypadku jego raenie
bedzie niskie (rozpitos¢ skali dla kadej mierzonej cechy wynosita od 1 do 7, zgodnie
Z opisem podanym przy tabeli 2, gdzie 1 oznaczajoitsz intensywné¢ cechy, z&7 —
najwyzszy). W ten sposob dla kdego czynnika dotyezego jakdci stosowanych infor-
macji rynkowych uzyskano dwa warianty intensyégipto znaczy ,nisk” albo ,wyso-
ka”. Nasktpnie do okrélenia zwhzku pomedzy zmiennymi wysfpujacymi w danej tabli-
cy czteropolowej zyto testu niezabeosci 4°, za& do oceny jego sity wspdéiczynnika
¢ Yule'a®. Tak zbudowane tablice oraz wab uzyskanych statystyk przedstawiono
w kolejnym rozdziale.

Orientation, Interdepartmental Integration, and Eret Development Performancgournal of Product In-
novation Management” 18 (2001), s. 318.

24 M. Sobczyk StatystykaPWN, Warszawa 1997, s. 216.
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3. WYNIKI | WNIOSKI

Zwiazki pomigdzy rozpatrywanymi cechami jas@owymi informacji rynkowych
a wynikiem rozwoju nowych produktéw przedstawiondabeli 3.

Tabela 3. Cechy jakoiowe informacji rynkowych a wyniki nowych produkt6

Wyniki
Poraka Sukces

Niska 76,5% 235% =779
Wiarygodnda¢ informacji rynkowych p = 0,005

Wysoka 40,6% 59,4% ¢=0,23

Niska 81,8% 18,2% »°=14,35
Przydatné¢ informacji rynkowych p = 0,0001

Wysoka 38,2% 61,8% ¢=0,31

Niska 78,9% 21,1% ,°=24,24
Aktualnos¢ informacji rynkowych p = 0,00000

Wysoka 32,7% 67,3% ¢=0,41

Niska 60,9% 39,1% »°=13,69
Kompletnac¢ informacji rynkowych p = 0,0002

Wysoka 30,3% 69,7% ¢=0,31

Zrédio: opracowanie wiasne.

Z przedstawionych w tabeli 3 rezultatow wynika, kazda z rozpatrywanych cech ja-
kosciowych informacji rynkowych stosowanych w zakresi®rzenia nowych produktow
byta istotnie powizana z wynikami rozwoju nowych produktéw. Zatemézano wiary-
godna¢, przydatné¢, aktualngg¢, jak i kompletné¢ stosowanych informacji rynkowych
wiaza Sie z sukcesem tworzenia nowych produktéw. W przypadidego z rozpatrywa-
nych czynnikéw uzyskano pogzanie pozytywne porgilzy analizowanymi zmiennymi.
Na przykfad jéli wezmie sk pod uwag przydatnéé¢ stosowanych informacji rynkowych,
mozna zauway¢ nastpujace powazanie. Wrdd nowych produktéw, przy ktérych two-
rzeniu stosowano informacje rynkowe o niskiej patydsci, tylko 18,2% osigreto suk-
ces, natomiast &6d tych, w odniesieniu do ktérych postugiwane isiformacjami ryn-
kowymi o wysokiej przydatniei, byto @ 61,8% sukcesoéw. Z analogiczsytuacj mamy
do czynienia w przypadku kdej z rozpatrywanych cech jala@owych informacji ryn-
kowych. Zatem uzyskane wynikwiadcz o tym, ze kazdy z rozpatrywanych aspektow
jakosciowych informacji rynkowych pozytywnie wplywa naikces rozwoju nowych
produktéw.
Jesli wezmie sk pod uwag silg uzyskanych powizan, to s to zwizki stabe i prze-
cietne®. Na podstawie otrzymanych watd wspotczynnikay Yule'a mazemy stwier-
dzi¢, ze:
- zwiazek pom¢dzy wynikami tworzonych produktéw a wiarygodoa stosowa-
nych informacji rynkowych jest staby € 0,23),

— zaleno$¢ pomigdzy zaréwno przydatrioia stosowanych informacji rynkowych,
ich aktualndcia, jak i ich kompletnécia a wynikami rozwoju nowych produktow
jest na przeetnym poziomie ¢ = 0,31 w dwdch pierwszych przypadkach +
0,41 w trzecim).

% A, Stanisz,Przystpny kurs statystyki z zastosowaniem STATISTICA&Pprayktadach z medycyny 1:
Statystyki podstawowwvyd. 3, StatSoft, Krakéw 2006, s. 293.
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W tabeli 4 zaprezentowano zwek pomedzy jakdcia stosowanych informaciji ryn-
kowych a wynikami tworzenia nowych produktow.

Tabela 4. Jak informacji rynkowych a wyniki rozwoju nowych proktidw

Wyniki
Poraka Sukces
Niska 83,3% 16,7% ,*=17,24
Jaka¢ informacji rynkowych p = 0,00003
Wysoka 37,2% 62,8% ¢=0,35

Zrédio: opracowanie wiasne.

Z rezultatow przedstawionych w tabeli 4 wynika, jakg¢ stosowanych informacii
rynkowych w zakresie tworzenia nowych produktéw jetotnie i pozytywnie powizana
z wynikami tworzenia nowych produktéw. W szczegdébianozna zauway¢, ze wsréd
nowych produktéw, przy tworzeniu ktérych postugiwask informacjami rynkowymi
o niskiej jakdci, tylko 16,7% odniosto sukces, natomiasréd tych nowych produktéw,
w odniesieniu do ktérych stosowano informacje rym&oo wysokiej jakéci, az 62,8%
stanowity sukcesy. Zwrek ten ma przegtina sike (¢ = 0,35).

Konkludujac, mazna stwierdat, ze stosowanie informacji rynkowych o wysokiej ja-
kosci przy tworzeniu nowych produktow przez przetsirstwa wysokiej techniki pozy-
tywnie oddzialuje na sukces rozwoju nowych produkt@aréwno wiarygodn&, przy-
datnag¢, aktualnd¢, jak i kompletné¢ uzywanych informacji rynkowych w zakresie
tworzenia nowych majpozytywny wptyw na wyniki rozwoju nowych produkté&atem
mozna zaleat przedstbiorstwom wysokiej techniki pozyskiwanie i stosoveaimformaciji
rynkowych o wysokiej jakéci w ramach tworzenia nowych produktéw. k@ podejrze-
wa¢, ze istotne znaczenie w tym wedkie keda miaty badania marketingowe — jako spo-
soby uzyskiwania informacji — oraz odpowiedsaiédta danych i informaciji.

4. ZAKONCZENIE

Badanie empiryczne przeprowadzongdd krajowych przedsbiorstw wysokiej techniki
pokazatoze jakd¢ informacji rynkowych stosowanych w rozwoju nowymtoduktow stano-
wi istotry determinant powodzenia tej dziatalidoi. Powkzanie pomidzy jakdcia informacji
rynkowych a sukcesem tworzenia nowych produktéwgegytywne, co oznaczae wywa-
nie informacji rynkowych o wysokiej jakoi — to znaczy wiarygodnych, przydatnych, kom-
pletnych i aktualnych — dodatnio oddziatuje na sskisvorzenia nowych produktow. $ie-
tle niezgodnéci wczeniejszych wynikéw bada— o czym moéwiono we wprowadzeniu —
mozna przypuszczaze obecnie samo stosowanie informacji rynkowych kversie tworzenia
nowych produktéw nie jestjunvystarczajce, by przyczyrd sie do sukcesu nowego produktu,
lecz sty temu tywanie informaciji rynkowych o wysokiej jakei.

Podgte badanie empiryczne ma pewne ograniczenia. Jggikiwodnosz sie do ba-
danej populacji, to znaczy do krajowych przedsirstw wysokiej techniki zatrudnigj
cych powyej 49 oséb. Analogiczne badanidrédd innych grup przedsbiorstw mogtyby
pozwoli¢ na szersze uogodlnienie rozpatrywanegaziwi. Pojmowanie jaki informacji
rynkowych oparto na czterech zdaniem autoranmyeh cechach jalkksiowych informaciji.
Jednake w kolejnych badaniach moa up¢ wieksz liczbe tego rodzaju cech, co powin-
no d& petniejszy obraz rozpatrywanego zjawiska. Te imwalnie inne kwestie mag
by¢ przedmiotem kolejnych badav zakresie podiego zagadnienia.
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RELATIONSHIP BETWEEN QUALITY OF MARKET INFORMATION
AND NEW PRODUCTS DEVELOPMENT SUCCESS

The results of our empirical study undertaken am®alish high technology companies
show that quality of market information used in ngs@duct development is an important
determinant of new products development performaideen considering the quality of
market information we have taken into account the following factors: reliability, usabil-
ity, relevance and completeness of market informmatiAccording to our results each of
these factors is significantly and positively rethto new product development success.



