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Sposoby zbierania informacji rynkowych
przy ksztaltowaniu nowych produktow

WPROWADZENIE

Tworzenie nowych produktow jest dziatalnoscig wazng i niezbgdng w przed-
siebiorstwach ze wzgledu na rosnace potrzeby nabywcoOw, nowe rozwiazania
technologiczne czy zmieniajaca si¢ sytuacje w zakresie konkurencji. Jednak
wdrazanie nowych produktéw jest obarczone ryzykiem. Nowe produkty wpro-
wadzone na rynek moga by¢ uznane za sukcesy, gdy cele z nimi zwigzane zosta-
ly osiggnigte lub przekroczone, badz za porazki, gdy tych celow nie osiggnigto.
Istotnym czynnikiem sukcesu nowych produktéw jest wezesne rozpoznanie potrzeb
nabywcow, za§ waznym powodem ich porazek jest brak orientacji rynkowej, w tym
analizy rynku i zrozumienia potrzeb nabywcéw [Kahn, 2001, s. 220-222]. Swiad-
czy to o istotnej roli informacji rynkowych przy ksztattowaniu nowych produk-
tow. Praca nawigzuje do tej kwestii i koncentruje si¢ na sposobach zbierania
informacji rynkowych w zakresie wdrazania nowych produktow.

Celem pracy jest okreslenie, w jakim stopniu krajowe przedsigbiorstwa
$rednio-wysokiej 1 wysokiej techniki stosujg réozne sposoby zbierania informacji
rynkowych przy wdrazaniu nowych produktow oraz jak te sposoby wigza si¢
Z osiagganiem sukcesu nowego produktu®. Sposoby te podzielono na dwie grupy.
Pierwsza, zwigzang z przeprowadzaniem formalnych badan marketingowych i dru-
ga, niewymagajacg takich badan. W dojsciu do celu pracy wykorzystano dane
pochodzace z wlasnego badania sondazowego przeprowadzonego wsrdéd wspo-
mnianej grupy przedsigbiorstw, ktore zatrudnialy przynajmniej 49 osob. Do tej
pory takich badan nie przeprowadzano.

1 UI. Narutowicza 11/12, 80-233 Gdansk, tel. 58 347 1970; e-mail: ddab@zie.pg.gda.pl

2 W niniejszej pracy prezentowana jest czes¢ wynikow projektu badawczego pt. ,,Zrodta in-
formacji rynkowych i jakos¢ tych informacji a sukces nowego produktu” przeprowadzonego w ramach
grantu DS 020352.
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INFORMACJA RYNKOWA | SPOSOBY JEJ ZBIERANIA

Zdefiniowanie pojecia ,,informacja rynkowa” nie jest tatwe, gdyz dotad nie
okreslono jednoznacznie ani terminu informacji [Flakiewicz, 2002, s. 17], ani tez
rynku [Wrzosek, 1998, s. 13]. L. Zabinski definiujagc informacje rynkowa prezen-
tuje szerokie i waskie ujgcie tego pojecia nastepujaco: ,,w szerokim znaczeniu
informacja rynkowa jest wszelka tre§¢ w okreslonej formie, przekazywana z rynku
badz na rynek, bedaca meldunkiem, opisem, zaleceniem, decyzja uczestnika ryn-
ku, dotyczaca rynku i ogotu zjawisk ekonomicznych z nim zwigzanych. W zna-
czeniu wezszym (Sensu stricto) informacja rynkowa obejmuje tylko dane dotycza-
ce przesztych i obecnych stanow rynku, z wylaczeniem przewidywan dotyczacych
przysztych trendéw zjawisk rynkowych oraz decyzji rynkowych” [Zabinski, 1994,
s. 102]. Na potrzeby pracy przyjeto szerokie rozumienie tego pojecia. Zatem in-
formacjami rynkowymi beda tresci dotyczace zard6wno stosunkéw wymiany
1 stosunkéw réownolegtych miedzy podmiotami rynkowymi (np. liczba transakcji
kupna — sprzedazy), jak i zwigzanych z nimi zjawiskami (np. wielko$¢ popytu).

W zakresie zbierania informacji rynkowych przez przedsiebiorstwa mozna
wyrozni¢ dwa podejscia. Jedno, opierajace si¢ na zbieraniu informacji rynko-
wych za pomoca formalnych badan marketingowych, drugie zas, bez nich
[Maltz, Kohli, 1996, s. 47; Deshpande, Zaltman, 1987, s. 116]. Pierwsze polega
na przeprowadzeniu badan marketingowych w nawigzaniu do potrzeb odbiorcy
informacji. Tego rodzaju ujecie jest sformalizowane, gdyz najpierw zazwyczaj opra-
cowywany jest plan badania, ktory gléwnie zawiera jego cel i metody — w tym mie-
dzy innymi dotyczace pomiaru, zbierania i analizy danych — budzet i czas trwa-
nia badania. Nastgpnie na podstawie planu realizowane jest badanie. Podejscie
to bazuje na naukowych metodach badawczych, zarowno w zakresie pomiaru,
gromadzenia, jak i analizy danych.

W ramach ksztattowania nowych produktéw moze by¢ prowadzonych wiele
roznych badan marketingowych. Na przyklad przy opracowywaniu koncepcji
nowych produktow przeprowadza si¢ badania tych koncepcji, dalej na etapie
opracowywania prototypu — badanie probnego uzytkowania prototypu, za$ przed
wprowadzeniem produktu na rynek — badanie rynkowe nowego produktu i mar-
ketingu. Szerzej o tego rodzaju badaniach mozna znalez¢ w wielu pracach [np.
Kaczmarczyk, 2014, s. 549; Dagbrowski, 2010, s. 82—-86]. Istotng zaletg tego podej-
$cia jest zapewnienie uzyskania informacji rynkowej o wysokiej jakosci, to znaczy
rzetelnej, przydatnej, kompletnej i aktualnej. Jednakze przeprowadzanie badan
marketingowych wymaga wiedzy i umiej¢tnosci oraz poniesienia wydatkow.

Drugie podejscie obejmuje wszelkie inne sposoby gromadzenia informacji
niz formalne badania marketingowe. Nazywane jest ono nieformalnym, gdyz nie
korzysta si¢ w nim z naukowych metod badawczych. W tym przypadku infor-
macje rynkowe moga by¢ pozyskiwane na przyktad podczas réznych kontaktow
osobistych przedstawicieli firmy z podmiotami zewng¢trznymi (np. posrednikami
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handlowymi), przez zwyczajowe $ledzenie medidw, tak tradycyjnych (np. prasa,
gazety, TV), jak i ,,nowych” (np. Internet), spotkania z wtasnymi handlowcami
czy pracownikami obstugujacymi klientow [Kohli, Jaworski, 1990, s. 4; Leonidou,
Theodosiou, 2004, s. 15]. Do zalet tego podejscia mozna zaliczy¢ tatwos¢ i szyb-
ko$¢ zdobywania informacji czy niskie koszty. Jednakze jego wada jest trudnos¢
w ocenie jako$ci uzyskanej informacji. Jesli ta jako$¢ nie jest znana, to wykorzysta-
nie takiej informacji do podejmowania waznych decyzji jest ryzykowane.

ZASTOSOWANE METODY BADAWCZE

Populacje badang tworzyty przedsigbiorstwa $rednio-wysokiej i wysokiej
techniki, ktore zatrudnialy 50 osoéb i wigcej. Wynikato to z duzego zaangazowa-
nia tych przedsigbiorstw w ksztalttowanie nowych produktéw. Operat losowania
utworzono na podstawie wyciagu z krajowej bazy HBI. Z tego operatu wyloso-
wano 792 przedsigbiorstwa, do ktoérych zwrdocono sie z prosbg o wzigcie udziatu
w ankiecie pocztowej na przetomie 2013 i 2014 roku.

Przy zbieraniu danych gromadzono informacje o udanych i nieudanych no-
wych produktach, ktore to podejScie jest stosowane w praktyce badawczej
[Montoya-Weiss, Calatone, 1994, s. 401-402]. Do kazdego przedsig¢biorstwa
przestano dwie wersje tego samego kwestionariusza, przy czym jedna dotyczyta
»produktu-sukcesu”, za$ druga — ,,produktu-porazki”. Przesytke skierowano do
osoby zajmujacej najwyzsze stanowisko w danym przedsigbiorstwie i poproszo-
no ja o wybranie dwoch nowych produktéw, ktére zostaly wprowadzone na
rynek co najmniej sze$¢ miesigcy przed otrzymaniem przesylki. Poproszono tez
adresata 0 przekazanie odpowiednich kwestionariuszy pracownikom biorgcym
udziat w tych wdrozeniach. Kwestionariusz zostat przetestowany w badaniu pilota-
zowym wsrdd 15 osob zaangazowanych w ksztattowanie nowych produktow. Sama
za$ ankieta pocztowa obejmowala przesytke zasadnicza i dwa monity.

Lacznie w ankiecie uczestniczylo 165 firm i wskaznik zwrotu w ankiecie
wyniost 20,8%. Otrzymano 287 warto$ciowych kwestionariuszy, z czego 154
dotyczyto udanych, natomiast 133 nieudanych produktéw. W probie 70,8% sta-
nowity firmy zatrudniajace od 50 do 259 o0s6b, 19,9% — od 250 do 999 os0b, za$
pozostate firmy — 9,9%.

Oceng stosowania sposobow zbierania informacji rynkowych przeprowa-
dzono przy uzyciu pigciostopniowej skali Likerta. Taka skala pozwala na zr6z-
nicowanie odpowiedzi respondentow, gdyz sktada si¢ z pigciu uporzadkowanych
kategorii 1 umozliwia dodatkowe analizy (np. zastosowania modeli rownan
strukturalnych), ktore beda uzyte w kolejnych pracach zwigzanych z niniejszym
badaniem. Stwierdzenia dotyczace stosowania formalnych badan marketingo-
wych podano w tabeli 1, za$ innych sposobdéw w tabeli 2.

W celu okre$lenia stopnia, w jakim badane przedsigbiorstwa angazowaly si¢
w rozne sposoby zbierania informacji, odpowiedzi negatywne w skali Likerta
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zagregowano do jednej kategorii o nazwie ,,Nie”, za§ odpowiedzi pozytywne —
do jednej kategorii o nazwie ,,Tak”. Odpowiedzi neutralne pozostawiono w za-
kresie kategorii ,,Ani nie, ani tak”. Ustalajac wystgpowanie danego sposobu
brano pod uwage czestos¢ odpowiedzi na ,,Tak”, gdyz odpowiedZ neutralna nie
uprawnia do stwierdzenia, ze dane zjawisko wystepowato. Do okreslenia powia-
zania danego sposobu gromadzenia informacji z sukcesem nowego produktu
postuzono si¢ testem U Manna-Whitney’a, w ktorym zmienna grupujaca byta
informacja o sukcesie lub porazce produktu.

WYNIKI I WNIOSKI Z BADANIA

7 zestawienia zaprezentowanego w tabeli 1 wynika, ze badane przedsigbior-
stwa w niewielkim stopniu korzystaty z formalnych badan marketingowych przy
wdrazaniu nowych produktow.

Tabela 1. Tabulacje proste odpowiedzi dotyczacych przeprowadzania
formalnych badan marketingowych

Kategorie odpowiedzi Czestodé Procent Procent skumulowany

Przeprowadzaliémy badania marketingowe specjalnie na jego potrzeby,
samodzielnie lub zlecajac je na zewnatrz

Nie 172 59,9 59,9
Ani nie, ani tak 47 16,4 76,3
Tak 68 23,7 100,0
Ogodtem 287 100,0
Podejmowane byly rézne rodzaje badan marketingowych poswieconych temu wdrozeniu

Nie 186 64,8 64,8
Ani nie, ani tak 46 16,0 80,8
Tak 55 19,2 100,0
Ogodtem 287 100,0

Korzystali$my z raportow dotyczacych nowego produktu lub jego rynku, ktére pochodzity
z badan marketingowych wykonanych przez specjalistyczng firme¢

Nie 231 80,5 80,5
Ani nie, ani tak 27 9,4 89,9
Tak 29 10,1 100,0
Ogodtem 287 100,0
KorzystaliSmy z wynikéw badan marketingowych, ktére nie dotyczyly bezposrednio
nowego produktu

Nie 201 70,0 70,0
Ani nie, ani tak 50 17,4 87,5
Tak 36 12,5 100,0
Ogoblem 287 100,0

Zroédto: opracowanie wlasne.
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Badania marketingowe specjalnie na potrzeby ksztattowanego nowego pro-
duktu, samodzielnie lub zlecajac je na zewnatrz, przeprowadzato 23,7% firm.
Z kolei 19,2% badanych firm zadeklarowato podejmowanie réznych badan mar-
ketingowych dotyczacych nowego produktu. Tylko 10,1% respondentow stwier-
dzito, ze korzystalo z raportow dotyczacych nowego produktu lub jego rynku,
ktore pochodzity z badan wykonanych przez specjalistyczng firme¢ — natomiast
12,5%, ze korzystalo w trakcie prac wdrozeniowych z wynikow badan marke-
tingowych, ktore nie dotyczyly bezposrednio nowego produktu. Moze to wyni-
ka¢ stad, ze znaczna cze$¢ przedsiebiorstw $rednio-wysokiej i wysokiej techniki
sprzedaje swoje produkty na rynku B2B (ang. business to business), gdzie
znacznie rzadziej przeprowadza si¢ badania marketingowe niz na rynkach B2C
(ang. business to customer) [Janowicz, 2014, s. 39].

Na podstawie tabeli 2 mozna stwierdzi¢, ze badane przedsigbiorstwa dos¢
intensywnie angazowatly si¢ w inne sposoby zbierania informacji rynkowych.

Tabela 2. Tabulacje proste odpowiedzi dotyczacych innych sposobow
zbierania informacji rynkowych niz formalne badania marketingowe

Kategorie odpowiedzi Czestosé Procent Procent skumulowany

Informacje rynkowe zbieraliSmy poprzez kontakty osobiste z podmiotami z zewnatrz
(np. z przysztymi nabywcami, konkurentami czy posrednikami)

Nie 31 10,8 10,8
Ani nie, ani tak 55 19,2 30,0
Tak 201 70,0 100,0
Ogdlem 287 100,0

Sledzili$my prase specjalistyczna i inne tradycyjne media (np. gazety, TV)
po to, zeby uzyska¢ informacje rynkowe

Nie 101 35,2 35,2
Ani nie, ani tak 88 30,7 65,9
Tak 98 34,1 100,0
Ogotem 287 100,0
Penetrowali$my Internet w celu zdobycia informacji rynkowych

Nie 61 21,3 21,3
Ani nie, ani tak 66 23,0 44,3
Tak 160 55,7 100,0
Ogodlem 287 100,0

Regularnie spotykaliSmy si¢ z naszymi pracownikami, w tym handlowcami
i pracownikami marketingu, w celu zebrania informacji rynkowych

Nie 63 22,0 22,0
Ani nie, ani tak 73 25,4 47,4
Tak 151 52,6 100,0
Ogodtem 287 100,0

Zrodto: opracowanie whasne.
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Najwiecej przedsigbiorstw, bo az 70%, zadeklarowalo zbieranie informacji
rynkowych poprzez kontakty osobiste z podmiotami zewngtrznymi, na przyktad
z przysztymi nabywcami, konkurentami czy posrednikami. Na zblizonym po-
ziomie wystepowato stosowanie takich dziatan jak penetrowanie Internetu
(55,7%) 1 regularne spotykanie si¢ z wtasnymi pracownikami —w tym handlow-
cami i pracownikami marketingu (52,6%). Sledzenie prasy i innych tradycyj-
nych mediow (np. gazety, TV) zadeklarowato zas 34,1% badanych. Dominujaca
pozycja kontaktow osobistych przy zbieraniu informacji rynkowych wynika
najprawdopodobniej ponownie stad, ze badane przedsigbiorstwa operuja gtow-
nie na rynku B2B, gdzie tego rodzaju podejscie do zbierania informacji jest po-
wszechng praktyka. Warto tez zauwazy¢, ze z Internetu korzystano w wickszym
stopniu niz z tradycyjnych mediow.

Z tabeli 3 wynika, ze w dwoch przypadkach wystapity statystycznie istotne
roéznice migdzy udanymi a nieudanymi produktami.

Tabela 3. Por6wnanie sukceséw i porazek ze wzgledu na zbieranie informacji
za pomoc3 formalnych badan marketingowych

Sukces (n =154) | Porazka (n = 133)

Stwierdzenia Srednia O.d chyle Srednia o.dCher z p
nie stan- nie stan-
ocen ocen
dardowe dardowe

Przeprowadzali$my badania marketin-
gowe specjalnie na jego potrzeby,
samodzielnie lub zlecajac je na ze-
wnatrz

Podejmowane byly rézne rodzaje
badan marketingowych poswigconych 2,50 1,38 2,02 1,09 -281 | *
temu wdroZeniu

Korzystali$my z raportéw dotyczacych
nowego produktu lub jego rynku, ktore
pochodzity z badan marketingowych 1,81 1,18 1,63 1,02 -1,14 | 0,25
wykonanych przez specjalistyczna
firme

Korzystalismy z wynikow badan mar-
ketingowych, ktore nie dotyczyty 2,05 1,18 1,89 1,11 -1,10 | 0,27
bezposrednio nowego produktu

2,55 1,50 2,11 1,22 225 | *

Zrodo: opracowanie whasne; * p < 0,05.

Srednia ocen przeprowadzania badan marketingowych specjalnie na potrze-
by wdrazanego nowego produktu byta istotnie wyzsza w zakresie ,,produktow-
sukcesow” (M = 2,55; SD = 1,50) niz w przypadku ,,produktéw-porazek” (M =
2,11; SD = 1,22). Rowniez $rednia ocena podejmowania réznych rodzajow ba-
dan marketingowych dotyczacych danego wdrozenia byta istotnie wyzsza co do
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udanych nowych produktow (M = 2,50; SD = 1,38) niz nieudanych (M = 2,02;
SD = 1,09). W obu tych przypadkach analiza testem U Manna-Whitney’a wyka-
zala istotne roznice w zakresie analizowanych grup na poziomie p < 0,05.
Otrzymany rezultat swiadczy o pozytywnym oddziatywaniu przeprowadzenia
badan marketingowych, samodzielnie lub zlecajac je na zewnatrz, i dodatkowo
réznych ich rodzajow na wyniki ksztaltowania nowych produktow.
Zgodnie z tabela 4, srednia ocena zbierania informacji rynkowych za pomo-

cg innych sposobow niz formalne badania marketingowe byta istotnie wyzsza
w zakresie ,,produktéw-sukcesow” niz ,,produktow-porazek”, co do kazdego
rozpatrywanego przypadku. Oceny te ksztaltowaty si¢ nastgpujaco:
— przy zbieraniu informacji rynkowych przez kontakty osobiste z podmiotami
z zewnatrz §rednia wyniosta 4,26 dla ,,sukcesow” (SD = 0,90) i 3,59 dla ,,po-

razek” (SD = 1,17),

— co do $ledzenia prasy specjalistycznej i innych tradycyjnych mediéw (np.
gazety, TV) érednia wyniosta 3,19 (SD = 1,36) dla ,,sukcesow”, natomiast dla

»porazek” 2,72 (SD = 1,23),

— W zakresie penetrowania Internetu przecietna ocena co do ,,sukceséw” wynio-

sta 3,77 (SD = 1,26), za$ dla ,,porazek™ 3,37 (SD = 1,15),

— w przypadku regularnych spotkan z pracownikami, w tym handlowcami i pra-
cownikami marketingu, $rednia dla ,,sukceséw” wyniosta 3,84 (SD = 1,14), a dla

»porazek™ 3,12 (SD = 1,23).

Tabela 4. Poréwnanie sukcesow i porazek ze wzgledu na inne sposoby zbierania informacji
niz formalne badania marketingowe

Sukces (n = 154)

Porazka (n = 133)

Odchyle-

Odchyle-

i pracownikami marketingu, w celu
zebrania informacji rynkowych

Stwierdzenia Srednia | . Srednia | . z p
ocen nie stan- ocen nie stan-
dardowe dardowe
Informacje rynkowe zbieraliSmy po-
przez kontakty osobiste z podmiotami 496 0.90 359 117 509 | **
z zewnatrz (np. z przysztymi nabyw- ' ' ' ' '
cami, konkurentami czy posrednikami)
Sledzili$my prase specjalistyczng
i inne tradycyjne media (np. gazety, 319 136 279 123 303 | *
TV) po to, zeby uzyska¢ informacje ' ' ' ' '
rynkowe
Penetrowalismy Internet w celu zdo- 377 126 337 115 312 | *
bycia informacji rynkowych ' ' ' ' '
Regularnie spotykali$my si¢ z naszymi
pracownikami, w tym handlowcami 384 114 312 123 506 | **

Zrodto: opracowanie wiasne; ** p < 0,001, * p < 0,05
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Analiza testem U Manna-Whitney’a wykazata statystycznie istotne roznice
miedzy udanymi a nieudanymi produktami na poziomie p < 0,001 w pierwszym
1 ostatnim przypadku z tabeli 4, za§ na poziomie p < 0,05 w dwoch pozostatych.
Te wyniki $wiadcza o dodatnim oddziatywaniu zbierania informacji rynkowych
za pomocg innych sposobow niz badania marketingowe na sukces nowego pro-
duktu. Zbieranie informacji rynkowych przez kontakty osobiste z podmiotami
z zewnatrz, $ledzenie prasy specjalistycznej i innych tradycyjnych mediow, pe-
netrowanie Internetu, jak i regularne spotkania z pracownikami (np. handlow-
cami i pracownikami marketingu) w celu zdobycia informacji rynkowych miaty
pozytywny wptyw na wyniki osiggane przy ksztattowaniu nowych produktow.

ZAKONCZENIE

Z badania sondazowego przeprowadzonego wsrod przedsigbiorstw $rednio-
-wysokiej 1 wysokiej techniki wynika, ze dominujgcymi sposobami zbierania
informacji rynkowych na potrzeby wdrazania nowych produktow sg te, ktore nie
opieraja si¢ na formalnych badaniach marketingowych. Wsréd badanych przed-
siebiorstw wyraznie dominowato gromadzenie informacji rynkowych poprzez
kontakty osobiste z podmiotami z zewnatrz, na przyklad z przysztymi nabyw-
cami, konkurentami czy pos$rednikami — gdyz az prawie trzy czwarte firm zade-
klarowato stosowanie tego podejscia. Ponadto nieco ponad potowa badanych
przedsigbiorstw zadeklarowata penetrowanie Internetu i regularne spotkania ze
swoimi pracownikami (np. handlowcami), za§ okolo jedna trzecia $ledzenie
prasy specjalistycznej i innych tradycyjnych mediéw. W mniejszym stopniu
badane firmy postugiwaty si¢ formalnymi badaniami marketingowymi, gdyz
tylko okoto jedna czwarta firm zadeklarowata przeprowadzanie badan marketin-
gowych (samodzielnie lub zlecajac je na zewnatrz) specjalnie na potrzeby dane-
go wdrozenia, za$ okoto jedna pigta podejmowanie roznych badan. Tylko jedna
dziesigta badanych firm korzystata z raportow pochodzacych z badan marketin-
gowych wykonanych przez specjalistyczna firme, dotyczacych nowego produktu
badz jego rynku, i w zblizonym stopniu korzystano z wynikéw badan marketin-
gowych, ktore nie dotyczyly bezposrednio nowego produktu. Moze to wynikaé
stad, ze badane przedsigbiorstwa operuja gtownie na rynku B2B, gdzie kontakty
osobiste, ktore sg tatwe w realizacji i tanie, s3 powszechng praktyka pozyskiwa-
nia informacji. Jednoczesnie przeprowadzanie badan marketingowych wymaga
okreslonych naktadéw finansowych i wydhuza czas otrzymania informacji. In-
nym powodem niewielkiego korzystania z badan marketingowych moze by¢
nikta znajomos¢ dostepnych metod i korzysci ptyngcych z ich stosowania.

Zardéwno stosowanie formalnych badan marketingowych, jak i innych spo-
sobow pozyskiwania informacji rynkowych pozytywnie oddziatywato na wyniki
osiggane przy wdrazaniu nowych produktow. W szczegdlnosci odnotowano
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dodatni wptyw na sukces nowego produktu nastepujacych dziatan: przeprowa-
dzanie badan marketingowych specjalnie na potrzeby danego wdrozenia, podej-
mowanie réznych badan, kontakty osobiste z podmiotami zewng¢trznymi, sle-
dzenie prasy specjalistycznej i innych tradycyjnych mediow, penetrowanie In-
ternetu, regularne spotkania ze swoimi pracownikami (np. handlowcami) w celu
uzyskania informacji rynkowych.
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Streszczenie

Celem pracy jest okreslenie, w jakim stopniu krajowe przedsigbiorstwa $rednio-wysokiej
1 wysokiej techniki stosuja rézne sposoby zbierania informacji rynkowych przy wdrazaniu nowych
produktow, oraz jak te sposoby wiagza si¢ z osigganiem sukcesu nowego produktu. Sposoby te
podzielono na dwie grupy. Pierwsza, zwigzang z przeprowadzaniem badan marketingowych (np.
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prowadzenie wlasnych badan marketingowych lub zlecajac je na zewnatrz, korzystanie z raportow
specjalistycznych firm, opracowanych na podstawie badan marketingowych) i druga, niewymaga-
jaca realizacji takich badan (np. kontakty osobiste z posrednikami, penetrowanie Internetu, spo-
tkania z przedstawicielami handlowymi). W dojsciu do celu pracy wykorzystano dane pochodzace
z wlasnego badania sondazowego przeprowadzonego wsréd wspomnianej grupy przedsigbiorstw
zatrudniajacych przynajmniej 49 osob. Badanie przeprowadzono na losowo dobranej probie przed-
sigbiorstw. Wyniki badania wskazuja, ze w$rdd badanych firm dominowaly inne sposoby zbiera-
nia informacji rynkowych niz badania marketingowe (np. kontakty osobiste czy penetrowanie
Internetu), za$ gromadzenie informacji za pomoca badan marketingowych wystepowato w mniej-
szym stopniu. Okazato si¢, ze zarowno stosowanie badan marketingowych, jak i innych sposobow
pozyskiwania informacji pozytywnie oddziatywato na wyniki osiggane przy wdrazaniu nowych
produktéw. W szczegodlnosci odnotowano dodatni wptyw na sukces nowego produktu nastepuja-
cych dziatan: przeprowadzanie badan marketingowych specjalnie na potrzeby danego wdrozenia,
podejmowanie réznych badan, kontakty osobiste z podmiotami zewngtrznymi, $ledzenie prasy
specjalistycznej 1 innych tradycyjnych mediéw, penetrowanie Internetu, regularne spotkania ze
swoimi pracownikami (np. handlowcami).

Stowa kluczowe: informacja rynkowa, badania marketingowe, nowy produkt, rozwdj nowych
produktow, wysoka technika

Methods of Gathering Market Information in New Products Development
Summary

The aim of the study is to present the extent to which domestic medium-high and high-
technology companies use different ways to collect market information for the development of
new products and how these ways relate to the new product success. These attitudes to collect
market information were divided into two groups. The first, related to conducting marketing re-
search (e.g. conducting own marketing research, using marketing research reports), and the second
group that does not require the implementation of marketing research (e.g. personal contacts with
distributors, penetration of the Internet, meetings with sales representatives). To achieve the pur-
pose of the work we used data from a survey conducted among domestic medium-high and high-
technology companies who employed at least 49 people. Our results show that among the surveyed
companies dominate other ways of gathering market information than marketing research (e.g.
penetration of Internet, personal contacts), while the collection of information by marketing re-
search occurred to a lesser extent. It turned out that applying marketing research and other ways of
obtaining information had a positive impact on the new products performance. In particular, we
have found a positive impact on the success of new products the following activities: undertaking
marketing research committed for a given new product project, applying various marketing re-
search studies, using personal contacts with external parties, monitoring professional magazines
and other traditional media, penetrating the Internet or regular meetings with employees.

Keywords: market information, marketing research, new products development, high tech-
nology, new product
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