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Wstep

Ksztattowanie nowych produktow jest wazng i nieodzowng dziatalno$cig niemalze
kazdego przedsiebiorstwa funkcjonujacego w gospodarce rynkowej. Wynika to stad, ze
w ramach tej dziatalno$ci opracowywany jest pewien nowy produkt, ktéry moze i powi-
nien stanowi¢ podstawe osiggania przewagi konkurencyjnej przez przedsigbiorstwo. Ta
ostatnia za§ umozliwia przedsigbiorstwu prowadzenie rentownej dziatalno$ci i osiaganie
pozadanych wynikow, w tym na przyktad rynkowych czy ekonomicznych. Jednoczesnie
rozw0j nowych produktéw powinien by¢ prowadzony w sposob ciagly, gdyz ewentualne
okazje rynkowe moga zosta¢ wykorzystane przez konkurentow do wprowadzania na
rynek nowych produktoéw i do zdobywania przewagi konkurencyjne;j.

Wspomniana konkurencja jest jednym z czynnikdéw sktaniajacych przedsigbiorstwa
do wprowadzania nowych produktéw na rynek, oprocz niej za$ stymulatorami tej dzia-
falno$ci sg rowniez zmieniajace si¢ potrzeby nabywcow i postep techniczny. W dobie
rozwoju spoteczno-gospodarczego wzrastajg wymagania nabywcow, ktdrzy oczekuja
coraz petniejszego zaspokojenia ich potrzeb i pragnien. Sprzyja temu postep techniczny,
ktory dzigki powstawaniu nowych technologii i nowych materiatdéw umozliwia tworze-
nie nowych produktoéw, opartych na nowych rozwigzaniach. Przedsi¢biorstwa, ktore
w warunkach globalizacji — i tym samym wysokiej konkurencji — nie odnawiajg w syste-
matyczny sposob swojego asortymentu, pozostaja w tyle lub moga nawet zosta¢ wyelimi-
nowane z danego rynku. S. Cyfert (2013) zauwaza, ze przyczynami niepowodzen liderow
rynkowych moga by¢ niech¢¢ do podejmowania dziatan innowacyjnych i skupienie si¢
na maksymalizowaniu zyskéw w ramach oferowanych produktow.

O znaczeniu rozwoju nowych produktow dla przedsiebiorstw $wiadczy poziom
wydatkéw ponoszonych na te dziatalno$¢. Wedlug badania APQC (American Pro-
ductivity and Quality Center), przeprowadzonego w 2004 roku przez R.G. Coopera,
S.J. Edgetta i E.J. Kleinschmidta (2004a), przecigtne wydatki przedsigbiorstw na ksztat-
towanie nowych produktéw stanowity 5,2% przychodéw ze sprzedazy, natomiast zgod-
nie z wynikami badania PDMA (Product Development and Management Association),
zrealizowanego w 2012 roku, wydatki te wzrosty do 12,4% przychodow ze sprzedazy
(Lee, Markham, 2016). Poziom tych wydatkéw jest wysoki i ich udziat w przychodach
ze sprzedazy w ostatnich latach znacznie si¢ zwigckszyt. Mozna podejrzewac, ze obecnie
rozw0j nowych produktéw stanowi priorytetowy obszar dziatalno$ci przedsigbiorstw ze
wzgledu na wspomniane wyzej powody.

Ponadto, oprécz wysokich kosztow ponoszonych na rozwoj nowych produktow,
ta dziatalnos¢ jest obarczona stosunkowo wysokim ryzykiem, ktore polega na tym, ze
nie wszystkie nowe produkty wprowadzone na rynek pozwalajg osiggna¢ zamierzone
cele i zamiast by¢ ,,produktami-sukcesami” staja sie ,,produktami-porazkami”. Wyniki
przywolywanego wczesniej badania PDMA z 2012 roku wskazuja, ze 39% nowych pro-
duktéw wprowadzonych na rynek stanowia ,,produkty-porazki” (Lee, Markham, 2016).
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Dwoma gtéwnymi Zrédtami ryzyka porazki nowych produktow sa rynek i technologia
(Dhebar, 2016; Moriarty, Kosnik, 1989). Pierwsza niepewno$¢ — rynkowa — wigze si¢
z niejednoznacznoscia rodzaju i zakresu potrzeb nabywcow, ktore majg by¢ zaspokajane
(Moriarty, Kosnik, 1989). A. Dhebar (2016) zauwaza jednak, ze Zrédtami niepewnosci
rynkowej moga by¢ oprocz nabywcoOw wszystkie inne podmioty rynkowe (np. konku-
renci) i formalne lub nieformalne uwarunkowania zwigzane z funkcjonowaniem rynku.
Istote ryzyka rynkowego stanowi trudno$¢ doktadnego przewidzenia sytuacji na rynku
po urynkowieniu nowego produktu. Moze mie¢ to miejsce nawet wowczas, gdy przed
tym urynkowieniem rozpoznawano obecng i przewidywano przysztg sytuacje rynkowa.
Przewidywania co do potrzeb i preferencji nabywcow, wielkosci rynku i jego dynamiki
czy zachowania si¢ konkurentdw nie musza si¢ sprawdzi¢. Duzym btgdem bytoby jednak
zignorowanie niepewnosci rynkowej i niepodejmowanie zadnych dziatan majacych na
celu zdobycie wiedzy o rynku. Istotnym sposobem zmniejszania niepewnosci rynkowej
jest systematyczne i ciggte poznawanie rynku nowego produktu. Im wicksza jest wiedza
dotyczaca rynku danego nowego produktu, tym bardziej redukowana jest niepewnos¢
rynkowa. W swietle dostepnych wynikéw badan wiedza o potencjalnym rynku produktu
jest istotng determinantg jego p6zniejszych wynikéw (Zhang i in., 2015).

Druga niepewno$¢ — technologiczna — wystepuje w sytuacji zastosowania nowe;j
technologii przy wytwarzaniu nowego produktu i polega na braku pewnosci, czy pro-
dukt oparty na nowym rozwigzaniu technologicznym jest w stanie zaspokoi¢ potrzeby
nabywcow i funkcjonowac zgodnie z oczekiwaniami tworcéw (Dhebar, 2016; Moriarty,
Kosnik, 1989). Obie niepewnosci — rynkowa i technologiczna — stanowig swego rodzaju
zagrozenia przy ksztattowaniu nowych produktow, ktére nalezy redukowac. W warun-
kach gospodarki rynkowej niepewno$¢ rynkowa pojawia si¢ — w wigkszym lub mniejszym
stopniu — w ramach kazdego nowego produktu. Natomiast niepewno$¢ technologiczna
jest rzadsza, gdyz nie kazdy rozwoj nowego produktu opiera si¢ na nowej technologii.
Niniejsza praca odnosi si¢ do niepewnosci rynkowej, gdyz w znacznym stopniu skupia
si¢ na wykorzystaniu wiedzy rynkowej — obok twodrczosci — w zakresie ksztattowania
nowych produktow.

Wobec wysokich kosztow 1 stosunkowo wysokiego ryzyka ksztattowania nowych
produktéw podejmowane sa liczne badania majace na celu ustalenie determinant uzy-
skiwania pozadanych wynikéw tej dziatalnosci. Wyniki tych badan sg systematycznie
poddawane metaanalizom, ktorych rezultaty stanowig swego rodzaju uogolnienie obec-
nego dorobku. Do tej pory powstaty trzy prace, ktore agreguja dotychczasowe badania
nad determinantami ksztaltowania nowych produktéw na drodze metaanalizy: H. Evan-
schitzky’ego i in. (2012), D.H. Henarda i D.M. Szymanskiego (2001), M.M. Montoya-
-Weiss i R. Calantone’a (1994). Najbardziej aktualne badanie z 2012 roku (Evanschitzky
i1in., 2012) objeto 33 cechy, ktore zgrupowano w pigciu kategoriach dotyczacych pro-
duktu, strategii, procesu rozwoju produktu, rynku i organizacji. Rezultaty tej metaanalizy
wskazaty, ze wigkszo$¢ rozpatrywanych cech (az 29 sposrod 33) oddziatluje pozytywnie
na wyniki uzyskiwane przez przedsigbiorstwa w ramach rozwoju nowych produktéw
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(dalej nazywane tez krétko wynikami nowych produktéw). Najsilniejsze tego rodzaju
oddzialywanie wystapito w przypadku przewagi produktu — pojmowanej dos¢ ogolnie
jako przewaga wobec ofert konkurencyjnych — i orientacji rynkowej przedsi¢biorstwa.
W dotychczasowych badaniach opartych na metaanalizie nie uwzgledniano czynnika
wiedzy, jednak niektdre determinanty, silnie i dodatnio wptywajace na wyniki nowych
produktow, wiaza si¢ z wykorzystaniem przez przedsiebiorstwo réznego rodzaju wie-
dzy. Na przyktad do zdobycia przewagi produktu konieczna jest zardwno wiedza ryn-
kowa, w tym o potrzebach nabywcow i o produktach konkurencyjnych, jak i wiedza
techniczna. Do innych czynnikoéw wymagajacych réznego rodzaju wiedzy, ktére zgodnie
z wynikami H. Evanschitzky’ego i in. (2012) pozytywnie determinujg wyniki nowych
produktow, mozna zaliczy¢ sprawno$¢ w zakresie opracowywania koncepcji, wykony-
wania dziatan marketingowych lub urynkowienia nowego produktu. Podobny wniosek
sformutowali M.M. Montoya-Weiss i1 R. Calantone (1994), ktorzy twierdza, ze: ,,Przed-
sigbiorstwa odnoszace sukcesy z jednej strony opracowuja pierwszorzedny produkt, ktory
jest dostosowany do potrzeb i pragnien nabywcow, z drugiej za$ dysponuja duzg wiedza
marketingowq i techniczna oraz umiejetnosciami, ktore sg niezbgdne do opracowywania
i wprowadzania produktu na rynek” (Montoya-Weiss, Calantone, 1994, s. 407).

Znaczenie wiedzy i roznych aspektéw z nig zwigzanych jako determinant sukcesu
nowego produktu potwierdzaja badania. W tym zakresie podejmowano badania doty-
czace na przyktad: kompetencji w ramach wiedzy rynkowej (Atuahene-Gima, Wei, 2011;
Claudy i in., 2016; Li, Calantone, 1998), wykorzystywania zewnetrznych zrodet wiedzy
(Ferreras-Méndez i in., 2015), zarzadzania wiedzg (Lin i in., 2012), wymiaréw wiedzy
rynkowej 1 mechanizméw integracji wiedzy (De Luca, Atuahene-Gima, 2007), wiedzy
rynkowej pochodzacej z powiazan sieciowych organizacji (Bao i in., 2012). Jesdli uwaga
zostanie skupiona na wiedzy rynkowej, to wyniki dotychczasowych badan wskazuja,
ze tego rodzaju wiedza i dzialania przedsicbiorstw w zakresie uczenia si¢ rynku pozy-
tywnie oddziatuja na sukces nowego produktu (Atuahene-Gima, Wei, 2011; De Luca,
Atuahene-Gima, 2007; Li, Calantone, 1998; Lin i in., 2012; Zhang i in., 2015). Jest to
zgodne z istotg marketingu, wedhug ktorej przyjmuje sie, ze podstawag tworzenia produk-
tow 1 ksztattowania asortymentu przedsi¢biorstwa sg potrzeby i pragnienia nabywcow.
Nowy produkt opracowywany przez przedsigbiorstwo, stanowiacy rezultat procesu roz-
woju nowego produktu, jest przeznaczony dla nabywcow. Dlatego wiedza zardwno o ich
potrzebach i pragnieniach, jak i o aktualnej sytuacji na rynku (w tym ofercie konkuren-
tow) wydaje si¢ niezbedna przy ksztaltowaniu nowego produktu. Zastosowanie wiedzy
rynkowej w rozwoju nowych produktow jest szerokie. Jednym z jego przyktadow jest
wykorzystanie tej wiedzy w ramach aktywnosci (prac) tworczych osob ksztattujacych
nowe produkty.

Tworczos$¢ jest postrzegana jako istotne uwarunkowanie wynikéw nowego produktu
(Im 1 1in., 2013; Im, Workman, 2004; Nakata i in., 2018). Ksztattowanie produktu zaspo-
kajajacego potrzeby nabywcow lepiej niz produkty konkurencyjne i jednoczesnie odroz-
niajacego si¢ od tych ostatnich wymaga kreatywnos$ci osob tworzgcych nowy produkt
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(Amabile, Pratt, 2016; Michalski, 2014). Tworczos¢ wydaje si¢ niezbedna na kazdym
etapie procesu rozwoju nowego produktu, zardowno na poczatku — gldwnie w trakcie
opracowywania koncepcji produktu — jak 1 w kolejnych jego fazach, na przyktad tworze-
nia zatozen produktu, opracowywania prototypu i rozwigzan technologicznych czy tez
planowania dziatan marketingowych wspierajacych wprowadzenie produktu na rynek.
Tworczo$¢ ma charakter podmiotowy i w ramach ksztattowania nowych produktow pod-
miotem podejmujgcym prace tworcze moze by¢ zardowno osoba indywidualna, jak i zespot
0s6b (Boyd, Goldenberg, 2019, s. 13).

Zgodnie z modelem twodrczosci i innowacyjnosci T.M. Amabile i M.G. Pratta (2016)
przygotowanie tworczych rozwigzan wymaga réznego rodzaju wiedzy. Tego rodzaju
powiazanie dostrzegaja tez polscy naukowcy. Na przyktad H. Bieniok stwierdza:
»Wyznacznikiem kreatywnosci jest inteligencja praktyczna, nazywana tez przez niekto-
rych madro$cig zyciowa. Jest to wiedza nabyta nie tylko przez uczenie si¢, lecz takze
przez obserwacje, wlasng praktyke lub do§wiadczenie oraz umiejetno$¢ jej wykorzystania
w r6znych sytuacjach zyciowych” (Bieniok, 2014, s. 50). W przypadku ksztalttowania
nowych produktow niezbedna jest migdzy innymi wiedza rynkowa, ktora warunkuje
tworcze dziatania w odniesieniu do nowych produktow. Natomiast sama aktywnos$¢
tworcza — rozumiana jako swoisty rodzaj aktywnosci ludzkiej (jednej osoby lub zespotu
0sob) (Necka, 2012, s. 12), prowadzacej do powstania nowego i uzytecznego wytworu
(Boyd, Goldenberg, 2019, s. 14; Stein, 1953) — stanowi istotne uwarunkowanie wynikow
nowych produktow (Imi in., 2013; Im, Workman, 2004; Nakata i in., 2018), o czym byta
mowa wczesniej. Stad wynika, ze wiedza rynkowa, jaka dysponujg osoby zaangazo-
wane w ksztaltowanie nowych produktow, oddziatuje na ich aktywnosc tworcza, ktora
z kolei determinuje wyniki nowego produktu. Taki ciag powigzan wskazuje na wystepo-
wanie efektu mediacyjnego w relacji pomiedzy wiedzg rynkowa a wynikami osigganymi
w ramach nowych produktéw, w ktorym role mediatora petni tworczo$¢. Analiza tego
zjawiska jest wazna w zakresie zarzadzania ksztaltowaniem nowych produktow, gdyz
wykorzystanie zar6wno wiedzy rynkowej, aktywnos$ci tworczych, jak i mechanizmu
mediacyjnego powinno sprzyja¢ uzyskiwaniu wysokich rezultatow nowych produktow.
Z tego tez wzgledu mozna si¢ spodziewac, ze podjecie badan nad zaktadanym mecha-
nizmem mediacji przyniesie warto$ciowe rezultaty, tak w obszarze teorii, jak i praktyki
zarzadzania ksztalttowaniem nowych produktow.

Badanie literatury wskazuje, ze efekt mediacyjny twdrczosci — w ramach oddzia-
lywania wiedzy rynkowej na wyniki nowych produktow — nie byt do tej pory badany.
Swiadcza o tym wyniki przeprowadzonego szczegdtowego przegladu $wiatowych baz
literaturowych, w ktorym postuzono si¢ trzema nastepujacymi kluczowymi terminami
anglojezycznymi: market knowledge, creativity i performance. W bazie Scopus — poprzez
wyszukiwanie w obszarze abstraktow, tytutow i stow kluczowych — znaleziono tylko
jedna publikacje, prezentujaca wyniki badania, ktore przeprowadzili K. Atuahene-Gina
1Y.S. Wei (2011). W badaniu tym podjeto kwestie zwigzkoéw pomiedzy kompetencjami
w zakresie wiedzy o klientach, kompetencjami w zakresie wiedzy o konkurentach,
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wspoOlpracy dziatdéw marketingu oraz badan i rozwoju (B+R) a twdrczoscig 1 szybko$cia
rozwigzywania problemow. Analizowano takze wptyw tych dwdch ostatnich czynni-
kéw na przewage konkurencyjna i jakos¢ produktu, jak tez zwigzki tej przewagi oraz
jako$ci z wynikami zarowno rynkowymi, jak i finansowymi nowych produktow. Nie
badano natomiast posredniczacej funkcji twdrczosci w relacji pomiedzy wiedza rynkowa
a wspomnianymi wynikami nowych produktow. Podobne wyszukiwanie przeprowadzono
w innych bazach literaturowych, migdzy innymi takich jak: Web of Science, Elsevier
Science Direct, Taylor and Francis czy IEEE Xplore. Tylko trzy bazy danych (Web of
Science, EBSCO i1 Wiley) wygenerowaty okreslone publikacje. Jedng z nich byto wspo-
mniane opracowanie K. Atuahene-Giny 1 Y.S. Wei (2011), ponadto wskazane zostaly trzy
inne artykuty (Bao iin., 2012; Bouncken, Winkler, 2010; Issarapaibool, 2008) i materiaty
konferencyjne (Becker, Brettel, 2011; Bouncken, Winkler, 2008), jednak zadna z tych
publikacji nie dotyczyta rozpatrywanej mediacji.

Zaprezentowana powyzej argumentacja merytoryczna i wyniki badania literatury
sugeruja, ze rozpatrywane zjawisko mediacji, polegajace na oddzialywaniu wiedzy ryn-
kowej na wyniki uzyskiwane w ramach ksztattowania nowych produktéw poprzez twor-
czo$¢, stanowi wazny problem badawczy. Eksploracja naukowa tego problemu moze za$
spowodowac korzystne efekty w zarzadzaniu rozwojem nowych produktow w wymiarze
zardwno teoretycznym, jak i praktycznym.

Z tego wzgledu przyjeto, ze zasadniczym celem pracy jest ocena mediujacej funkcji
tworczosci w zakresie oddzialywania wiedzy rynkowej na wyniki osiggane przez przed-
sigbiorstwa w ramach ksztattowania nowych produktow. Ten problem mozna uzna¢ za
istotny, gdyz zarowno wiedza rynkowa, jak i praca tworcza wydaja si¢ niezbgdnymi
sktadnikami dziatalnos$ci innowacyjnej w warunkach gospodarki rynkowej. Powstawa-
nie udanych nowych produktow wigze si¢ z kazdym z tych sktadnikow i dlatego wazne
jest poznanie struktury relacji pomigdzy wiedza rynkowa, kreatywnoscig a wynikami
nowego produktu. Dodatkowo w pracy podjeto probe okreslenia efektow moderacyjnych
w zakresie rozpatrywanej mediacji poprzez zastosowanie moderatora w postaci mozli-
wosci wzrostu rynku.

Dazenie do osiggniecia zasadniczego celu pracy wsparto podjeciem zagadnien bez-
posrednio z nim zwigzanych. Biorac pod uwage tematyke pracy — dotyczaca zarzadzania
rozwojem nowych produktéw w przedsigbiorstwie i wspomnianych zwigzkéw pomiedzy
wiedza rynkowa, aktywnoscig tworcza a wynikami osigganymi w zakresie tego roz-
woju — przyjeto, ze problematyke badawcza pracy bedzie wyznaczal zestaw czterech
nastepujacych pytan badawczych:

1. Jakie sa podstawy teoretyczne zarzadzania ksztattowaniem nowych produktow
w przedsigbiorstwie?

2. Jaka wiedza rynkowa jest potrzebna na poszczeg6lnych etapach procesu ksztattowa-
nia nowych produktow?

3. Jakie sg potencjalne aktywnosci tworcze na poszczegolnych etapach procesu ksztat-
towania nowych produktow?
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4. Jakie sg efekty oddziatywania wiedzy rynkowej na wyniki osiaggane przez przedsig-
biorstwa w ramach ksztattowania nowych produktéw poprzez twdrczo$¢ w Swietle
badania empirycznego?

Przyjecie pierwszego problemu badawczego wynika stad, ze kwestia ram teore-
tycznych zarzadzania ksztalttowaniem nowych produktow jest do pewnego stopnia
problemem otwartym. Okazuje si¢ bowiem, ze w ksigzkach i podrgcznikach poswig-
conych zarzadzaniu nowymi produktami brakuje wskazania podstaw teoretycznych tej
dziatalno$ci, co mozna zauwazy¢ zarowno w sztandarowych podrecznikach zagranicz-
nych (np. Cooper, 2017; Crawford, Di Benedetto, 2011; Garcia, 2014; Kahn, 2001), jak
1 w piSmiennictwie krajowym (np. Dabrowski, 2009; Rutkowski, 2007; Sojkin, 2003c;
Sosnowska, 2003). Podwaliny teoretyczne przygotowania nowych produktéw sg nieco
rozproszone i przedstawione niekompletnie. Ta swego rodzaju luka badawcza zostata juz
zasygnalizowana przez H. Evanschitzky’ego i in. (2012) oraz C.H. Locha i S. Kavadiasa
(2008, s. 1). Obecnie natomiast w artykutach naukowych dotyczacych tematyki ksztatto-
wania nowych produktow w przedsigbiorstwach, publikowanych w renomowanych cza-
sopismach, mozna znalez¢ odwotania do okreslonych uje¢ teoretycznych — chociazby dla-
tego, ze jest to jedno z merytorycznych wymagan stawianych przez te czasopisma. W tych
opracowaniach w postaci ram teoretycznych coraz czesciej przywotywane sg ujecie zaso-
bowe organizacji i perspektywa zdolnos$ci dynamicznych (np. Henard, McFadyen, 2012;
Pavlou, El Sawy, 2011). Zdaniem autora te odwotania do wspomnianych uje¢ teoretycz-
nych sg trafne i mozna je potraktowaé jako swego rodzaju zwiastuny ukonstytuowania
si¢ podwalin teoretycznych zarzadzania ksztattowaniem nowych produktow. W zwigzku
z tym w niniejszej pracy uwaga zostala skupiona zardwno na teorii zasobowej, jak i na
koncepcji zdolnosci dynamicznych jako potencjalnych ramach teoretycznych zarzadza-
nia rozwojem nowych produktow w przedsiebiorstwie, co tez starano si¢ merytorycznie
uzasadni¢ w rozdziale drugim.

Postawienie kolejnych dwoch probleméw badawczych — drugiego i trzeciego — sta-
nowi konsekwencje ujecia w monografii zar6wno wiedzy rynkowe;j, jak i tworczosci jako
istotnych czynnikow sktadajacych si¢ na mechanizm mediacji, bedacy przedmiotem pracy.
Przyjeto, ze trescig tych problemow jest okreslenie potrzebnej wiedzy rynkowej (w zakre-
sie drugiego problemu) i wskazanie potencjalnych aktywnos$ci tworczych (w zakresie
trzeciego problemu), ktére wynikaja z analizy przebiegu procesu ksztattowania nowych
produktow. Zauwazono, ze w fachowej literaturze brakuje podjecia kazdego z tych zagad-
nien. W nawigzaniu do drugiego problemu badawczego mozna wskaza¢ pozycje, ktore
$wiadcza o tym, ze problematyka wiedzy, w tym rynkowej, w konteks$cie nowych pro-
duktow byta juz podejmowana (np. Atuahene-Gima, Wei, 2011; Brdulak, 2005; De Luca,
Atuahene-Gima, 2007; Ferreras-Méndez i in., 2015; Li, Calantone, 1998; Lin i in., 2012;
Zhang i in., 2015), jednak te prace nie skupialy si¢ na identyfikacji wiedzy rynkowej
potrzebnej na poszczegdlnych etapach procesu rozwoju nowych produktow. Skoncen-
trowanie si¢ na wiedzy rynkowej wynika z duzego aktualnie znaczenia wiedzy w zarza-
dzaniu przedsiebiorstwami (Fazlagi¢, 2014, s. 13; Grudzewski, Hejduk, 2004, s. 11-15;
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Kowalczyk, Nogalski, 2007, s. 16—-19; Mazur i in., 2008, s. 15—-16; Morawski, 2006, s. 26;
Stanczyk-Hugiet, 2007, s. 7). Obecnie wiedza jest postrzegana jako kluczowy zasob,
niezbedny do rozwoju przedsiebiorstw i zarazem taki, ktory ma duzy potencjat w zakre-
sie osiggania przewagi konkurencyjnej ze wzgledu na jego unikatowos$¢. Jednocze$nie
badanie zagadnienia wiedzy rynkowej w konteks$cie rozwoju nowych produktéw stanowi
rozszerzenie jednego z nurtow badawczych podejmowanych przez autora, dotyczacego
wykorzystania informacji rynkowej w ramach tego rozwoju (np. Dabrowski, 2019b;
Dabrowski, 2009, 2015, 2018).

W odniesieniu do trzeciego problemu badawczego nalezy zauwazy¢, ze zgodnie
z najlepsza wiedza autora brakuje aktualnie podjecia kwestii potencjalnych aktywnosci
tworczych na poszczegdlnych etapach procesu ksztattowania nowych produktow. Pomimo
pojawiania si¢ publikacji wigzacych ze soba ksztaltowanie nowych produktow i twor-
czos$¢ (Bolanos, 2018; Garcia, 2014; Goldenberg, Mazursky, 2002) nie znaleziono pozycji
poswigconej temu zagadnieniu. Jest to natomiast problem wazny, gdyz w naturalny sposéb
wiaze si¢ z zarzadzaniem ksztattowaniem nowych produktow. W nawigzaniu do modelu
T.M. Amabile i M.G. Pratta (2016) oraz pogladu H. Bienioka (2014) kazda dziatalno$¢
innowacyjna opiera si¢ na aktywnos$ci tworczej, zatem przedstawienie trzeciego pro-
blemu badawczego mozna uznac za wartosciowe. Sama kwestia tworczo$ci w organizacji
znajduje juz swoj wyraz w wielu publikacjach, zarowno krajowych (np. Bieniok, 2014;
Bratnicka-Mysliwiec, 2019; Bratnicki i in., 2014a; Brzezinski, 2009; Dyduch, 2013; Jer-
zyk, 2007; Karpacz, 2011), jak i zagranicznych (np. Amabile, Pratt, 2016; Bilton, Cum-
mings, 2010; Bolanos, 2018; Nakata i in., 2018). Swiadczy to o docenianiu pracy tworczej
w przedsigbiorstwach, ktoérg mozna szeroko wykorzystac¢ do osiggania celéw dziatalnosci
gospodarczej ze wzgledu na wysoka warto$¢ 1 unikatowos¢ efektow takiej pracy.

Uzasadnienie sformutowania czwartego problemu badawczego — dotyczacego
oddzialywania wiedzy rynkowej na wyniki osiggane przez nowe produkty poprzez twor-
czo$¢ — podano wcezesniej, gdyz odwotuje si¢ on bezposrednio do uprzednio przedsta-
wionego zjawiska mediacji. Wcze$niejsze problemy badawcze wynikaja z niego, gdyz
ujmuje on w sobie wiedz¢ rynkowa 1 tworczo$¢ oraz ich zwiagzki z wynikami osigganymi
przy ksztattowaniu nowych produktéw. Powigzania te znajdujg merytoryczne uzasadnie-
nie w ramach okreslonych ujeé teoretycznych — o czym jest mowa gltéwnie w rozdziale
czwartym — i sg przedmiotem wiasnego badania empirycznego.

Praca ma charakter zar6wno teoretyczny, jak i empiryczny. Do osiggniecia przyjetych
celow wykorzystano szereg metod, narze¢dzi i technik, migdzy innymi: badania literatury,
systematyczng analize procesu rozwoju nowych produktow, badanie sondazowe i metody
statystyczne. Badania literatury dotyczyly gléwnie analizy piSmiennictwa krajowego
1 zagranicznego w zakresie: ksztaltowania nowych produktow, istoty wiedzy rynkowe;j
i tworczosci, ksztattowania nowych produktow w roznych ujeciach teoretycznych, w tym
wedtug podejscia zasobowego i1 koncepcji zdolnosci dynamicznych przedsigbiorstw. Ana-
lizg systematyczng zastosowano z jednej strony do okreslenia potrzebnej wiedzy rynkowej
w procesie ksztaltowania nowych produktow, z drugiej zas — do ustalenia potencjalnych
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aktywnosci tworczych wilasciwych temu procesowi. Metode sondazu wykorzystano
w badaniu empirycznym, w ramach ktérego pomiar kluczowych konstruktéw oparto na
koncepcji zmiennej ukrytej (latent variable). Z kolei metodami statystycznymi postuzono
si¢ przy opracowaniu wynikow badania empirycznego, w ktérym zastosowano gtownie
konfirmacyjng analiz¢ czynnikowa, wielogrupowa konfirmacyjng analiz¢ czynnikowa,
wnioskowanie statystyczne, analiz¢ gldéwnych sktadowych i modele rownan struktural-
nych. W tym ostatnim przypadku wykorzystano model wielu réwnoleglych mediatoréw
w ramach modelu mediacyjnego i procedure porownan wielogrupowych w odniesieniu
do modelu moderowanej mediacji.

Praca sktada si¢ ze wstepu, pigciu rozdziatow i zakonczenia. W rozdziale pierwszym
skupiono si¢ na wyjasnieniu istoty kluczowych poje¢, ktore sa stosowane w monografii.
Do tej kategorii zaliczono nast¢pujace terminy: produkt, nowy produkt, proces rozwoju
nowego produktu, wiedza rynkowa i tworczos¢. W celu wyjasnienia tych pojec postuzono
si¢ badaniem krajowej i zagranicznej literatury. Sg to pojecia odmienne i dlatego tez ten
rozdziat nie jest jednorodny pod wzgledem tematycznym. Mimo Ze omawiane w nim
terminy nie s3 nowe i niejednokrotnie byly juz dyskutowane w fachowe;j literaturze, to
jednak ich wyjasnienie uznano za konieczne, gdyz w ten sposob okreslono podstawowe
pojecia, ktore sg uzywane w pracy.

Rozdziat drugi pos§wiecono przygotowaniu teoretycznej podbudowy ksztattowania
nowych produktéw w przedsigbiorstwie. Odwotuje si¢ on bezposrednio do pierwszego
problemu badawczego. W tym rozdziale najpierw zaprezentowano wybrane perspek-
tywy teoretyczne mogace shuzy¢ jako ramy teoretyczne ksztattowania nowych produk-
tow w przedsicbiorstwie. Nastepnie szerzej omowiono podstawy podejécia zasobowego
1 koncepcji zdolno$ci dynamicznych, gdyz te dwie perspektywy przyjeto jako podwaliny
teoretyczne pracy. Potem omowiono kluczowe zasoby i przedstawiono kwestie zdolno$ci
dynamicznych w rozwoju nowych produktow.

Trzeci rozdziat postuzyt do udzielenia odpowiedzi w odniesieniu do drugiego i trze-
ciego problemu badawczego. Jego celem jest z jednej strony ustalenie wiedzy rynko-
wej potrzebnej na kazdym z etapéw procesu rozwoju nowych produktow, z drugiej zas
okreslenie potencjalnych aktywnosci tworczych odpowiadajacych kazdemu etapowi tego
procesu. Do osiagniecia tego celu zastosowano systematyczng analize procesu ksztat-
towania nowych produktéw, w rozbiciu na poszczegélne jego fazy i etapy. T¢ analiz¢
przeprowadzono w konteks$cie autorskiej perspektywy badawczej, ktorej istote stanowi
uznanie, ze nadrzednym celem rozwoju nowego produktu jest wprowadzenie na rynek
nowego produktu, ktory bedzie stanowit podstawe osiagania przewagi konkurencyjne;.
W zwiazku z tym analizg rozpatrywanego procesu prowadzono przy dwoch zatozeniach.
Pierwsze z nich dotyczy ujecia kwestii planowania przewagi konkurencyjnej w catym
procesie rozwoju nowego produktu, drugie zas$ — jednoczesnego ksztattowania nowego
produktu i jego modelu biznesu (nazywane jest w pracy ujeciem holistycznym). Zdecy-
dowano si¢ na podjecie dwoch problemow badawczych — drugiego i trzeciego — niejako
rownolegle, gdyz rozwigzanie kazdego z nich wymagalo merytorycznej analizy tego
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samego zjawiska, to znaczy procesu ksztattowania nowych produktéw. W konsekwencji
osiagnigte wyniki, w zakresie zar6wno potrzebnej wiedzy rynkowej, jak i potencjalnych
aktywnosci tworczych, zaprezentowano na o$miu analogicznych rysunkach, z ktorych
kazdy dotyczy danego etapu procesu rozwoju nowych produktow.

Rozdziat czwarty poswigcono czwartemu problemowi badawczemu. Jego pod-
stawowym celem jest zaprezentowanie przebiegu i wynikow badania empirycznego,
dotyczacego testowania rozpatrywanego zjawiska mediacji (tzn. oddziatywania wiedzy
rynkowej na wyniki osiggane w trakcie ksztaltowania nowych produktow poprzez twor-
czo$¢). Przedstawiono w nim tez wyniki odnoszace si¢ do zjawiska moderowanej media-
cji, w ktérym rozpatrywany mechanizm mediacyjny jest moderowany mozliwo$ciami
wzrostu rynku. Najpierw wyprowadzono hipotezy badawcze i1 zaprezentowano graficznie
model teoretyczny rozpatrywanego zjawiska mediacji. Nastgpnie zaprezentowano meto-
dyke badania empirycznego. W zakresie tej metodyki oméwiono: postgpowanie w ramach
badania sondazowego przeprowadzonego w populacji krajowych przedsiebiorstw wyso-
kiej 1 $rednio-wysokiej techniki, sposob pomiaru zmiennych ujetych w badaniu z wyko-
rzystaniem koncepcji zmiennej ukrytej, metody analizy danych z zastosowaniem kon-
firmacyjnej analizy czynnikowej i modeli rownan strukturalnych. Rozdziat konczy sie
zaprezentowaniem wynikow otrzymanych w badaniu empirycznym i ich omowieniem
w odniesieniu do zarowno modelu mediacyjnego, jak i modelu moderowanej mediacji.

Celem rozdzialu pigtego jest syntetyczne przedstawienie wynikéw uzyskanych
w pracy. Podjeto w nim probe powigzania ze sobg zalet szkoty zasobowej i koncepcji
zdolnos$ci dynamicznych w ramach ksztattowania nowych produktow. Znalazto to wyraz
mi¢dzy innymi we wskazaniu przyktadowych kluczowych zasobow w odniesieniu do
poszczegolnych rodzajow zdolnos$ci dynamicznych. Zaprezentowano takze w synte-
tyczny sposob potrzebng wiedze rynkowa i potencjalne aktywnos$ci tworcze w poszcze-
gblnych fazach procesu rozwoju nowych produktow. W zakresie aktywnosci tworczych
wyrozniono te dotyczace bezposrednio produktu i pozostate. W tym rozdziale zawarto
tez wnioski z badania empirycznego — zar6wno teoretyczne, jak i praktyczne.

Tematyka niniejszej monografii osadzona jest w dyscyplinie nauk o zarzadzaniu
1 jakosci, w pracy podjeto bowiem problematyke wyjasnienia osiggania przez przedsie-
biorstwo pozadanych rezultatow (np. przewagi konkurencyjnej, wynikow handlowych
nowych produktéw) na podstawie rozwoju nowych produktow. Uwaga zostala skupiona
na produktach materialnych kierowanych zaréwno do konsumentow, jak i do organiza-
cji. Wsérod czynnikow warunkujacych pozadane wyniki przedsigbiorstw uwzgledniono
rodzaje potrzebnej wiedzy rynkowej i potencjalne aktywnoS$ci tworcze w rozwoju nowych
produktow. Natomiast na podstawie badania empirycznego podjeto probe odkrycia pew-
nych mechanizméw mediacyjnych i moderacyjnych, ktore pojawiajg si¢c w zakresie
odziatywania wiedzy rynkowej oraz dwoch kluczowych wymiaréw tworczosci nowego
produktu (nowosci i1 uzytecznosci) na jego wyniki handlowe. Z tego wzgledu praca sta-
nowi swego rodzaju wglad w problematyke funkcjonowania i rozwoju przedsigbiorstwa
w obszarze ksztattowania nowych produktow. O przyjeciu perspektywy menedzerskiej
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swiadczy tez oparcie podjetych rozwazan na dwoch waznych koncepcjach nauk o zarza-
dzaniu, to znaczy szkole zasobowej i koncepcji zdolno$ci dynamicznych organizacji.
Ponadto podstawowe pojecia stosowane w pracy sa kategoriami zarzgdczymi, jak na przy-
ktad: przedsigbiorstwo, proces ksztalttowania nowych produktow, model biznesu, wiedza
rynkowa 1 aktywnosci tworcze pracownikow zaangazowanych w ksztattowanie nowych
produktow, przewaga konkurencyjna, wyniki handlowe nowego produktu. W konsekwen-
cji uzyskane wyniki i wnioski z pracy, w wymiarze zar6wno teoretycznym, jak i prak-
tycznym, dotycza zarzadzania ksztattowaniem nowych produktow w przedsiebiorstwie.

dkok

W tym miejscu dzigkuje osobom, ktore pomogly mi lub tez wspomagaly mnie przy
pisaniu pracy. Jestem bardzo wdzigczny przedsigbiorstwom, ktore wzigty udzial w bada-
niu sondazowym, w szczegolnosci Kierownictwu, ktore wyrazito zgode na uczestnictwo
w badaniu, i Osobom bezposrednio odpowiadajacym na pytania kwestionariusza. Bez
ich udziatu nie bytoby mozliwe uzyskanie niezbednych danych i opracowanie wynikoéw
badania empirycznego. Szczegdlnie serdeczne podzigkowania kieruje do Recenzentow
wydawniczych monografii, Pani Profesor Ewy Jerzyk oraz Pana Profesora Wojciecha
Dyducha, za ich trud wlozony w przygotowanie recenzji i cenne uwagi oraz wskazowki,
ktoére wptynety na obecny ksztatt pracy. Gorace podzickowania naleza si¢ moim najbliz-
szym — Zonie oraz Dzieciom. Wsparcie i tolerancja mojej Zony stanowity dla mnie wielkg
podpore, Dzieciom za$ dzigkuje serdecznie za ich trud i pomoc w przygotowywaniu
wysylek w ramach ankiety pocztowej skierowanej do przedsicbiorstw. Czas spedzony
wspolnie z Dzie¢mi na przygotowywaniu wysytki podstawowej i kolejnych monitow —
nieraz umilony ich obozowymi piosenkami — wspominam szczegolnie ciepto.



