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Convergence, Consolidation, Coopetition: Evolution of 
the ICT Industry

InzthiszpaperzthezcharacteristicszofzthezpresentzglobalzICTz
(Informationz andz Communicationz Technologies)z Industryz
hasz beenz provided.z Therez havez beenz specifiedz thez mostz
significantz processesz shapingz ICT,z inz thez contextz ofz threez
majorzdimensions:zmarket,ztechnologicalzandzeconomic.zThez
sourceszandzthezconsequenceszofzthosezprocesseszhavezbeenz
distinguishedz–zinztermszofzseveralzvariableszsuchzaszfirms,z
theirzclients,zcompetition,zco-operationzandzalsozindustries.z

wprowadzenie 

worzeniez nowychz produktówz przezz przed-
siębiorstwozjestzobecniezkoniecznością.zWy-
nikazonazprzedezwszystkimzzzkonkurencji,z

którejz wysokaz intensywnośćz jestz międzyz innymiz
skutkiemz globalizacjiz rynków.z Poprzezzwprowadza-
niez nowychz produktówz naz rynekz przedsiębiorstwaz
dążązdozpełniejszegozzaspokajaniazrosnącychzwyma-
gańz nabywcówz iz umacnianiaz swojejz pozycjiz rynko-
wej.zZjawiskuztemuzsprzyjazrozwójzzarównoznowychz
technologii,zjakzizmateriałów.zZaangażowaniezprzed-
siębiorstwzwz tworzenieznowychzproduktówzznajdu-
jez odzwierciedleniezwzwynikachzbadań.zWzkrajachz
wysokozrozwiniętychzprzeciętniez27,5%zprzychodówz
zez sprzedażyzdużychz firmzpochodziz zznowychzpro-
duktówzwprowadzonychznazrynekzwzostatnichztrzechz
latachz[3,zs.z33].zWznaszymzkrajuzwskaźnikztenzjestz
niższyz iz wśródz przedsiębiorstwz przemysłowychz za-
trudniającychz powyżejz 249z osóbz wynosiz 13%,z nie-
mniejz44,4%zzztychzfirmzzadeklarowałozwprowadze-
nieznowychzlubzistotniezulepszonychzproduktówznaz
rynekzwzlatachz2007–2009z[6,zss.z458ziz470].z

Centralnązkwestiązwzzakresieztworzeniaznowychz
produktówzjestzproceszichzkształtowania,zktóryzjestz
kluczowązdeterminantązsukcesuznowychzproduktów.z
Zazwyczajz przedstawiaz sięz goz jakoz zbiórz kolejnychz
etapów.zJednakznazdanymzetapiezmamyzdozczynieniaz
zzzadaniemzzłożonym.zZnajdujeztozwyrazzwzorgani-
zowaniuzpraczprowadzonychznadzrozwojemznowychz
produktówz poprzezz powoływaniez wielofunkcyjnychz
zespołówzzadaniowych.zZadaniezzłożonezdanegozeta-
puzmożnazpodzielićzpodzwzględemzjakościowymznaz
elementyz prostsze,z którezmogąz byćz przypisanez doz
określonychzkomórekzorganizacyjnychz[11,zs.z205].z

Celemz artykułuz jestz przedstawieniez jakościowe-
gozpodziałuz pracyznazposzczególnychz etapachzpro-
cesuz kształtowaniaz nowychz produktów.z Zadaniez
złożonezdanegozetapuzzostaniezpodzieloneznazdzia-
łaniazprostsze,zktórezzostanązprzypisanezdoztrzechz
następujących,z kluczowychz obszarówz działalnościz
organizacji:z zz marketingowegoz zz technicznegoz
izzzfinansowo-księgowego.zObszarzmarketingowyzbę-
dziezobejmowaćzmarketingzizsprzedaż;zobszarztech-
niczny:z projektowo-konstrukcyjną,z technologiczno-z
-organizacyjną,z materiałowąz iz produkcyjnąz działal-
nośćz [7],z azwzobszarzez finansowo-księgowymzujętez
zostanązdziałaniazozcharakterzezekonomicznym.z

Pojęciaz wymagającez zdefiniowaniaz toz „nowyz pro-
dukt”z iz„procesz jegozkształtowania”.zKategoriaznowegoz
produktuzzostaniezokreślonazzzpunktuzwidzeniazsprze-
dawcy,z coz jestz zgodnez zz literaturąz zarównoz światowąz
[14,z s.z 595],z jakz iz krajowąz [9,z s.z 29;z 10,z s.z 2].zWów-
czasz zaz nowyz produktz uważaz sięz taki,z któregoz ze-
stawz cech,z opisującyz tenz produkt,z jestz odmiennyz odz
tegoz rodzajuz zestawów,z charakteryzującychz dotychczasz
wytwarzanez produktyz przedsiębiorstwaz [14,z s.z 595].z
Natomiastzprzezzproceszkształtowaniaznowegozproduktuz
rozumiezsięzprzebiegznastępującychzpozsobiezizprzyczy-
nowozpowiązanychzzmianz(faz,zetapów),zpoprzezzktórez
następujezprzekształceniezsposobnościzwznowyzprodukt.z

Wz zakresiez procesuz kształtowaniaz nowychz pro-
duktówzmożnazwyodrębnićztrzyzfazyzizwzkażdejzzznichz
określonezetapy.zSązoneznastępującez[5,zs.z32–34]:z
zz fazazprzygotowaniazkoncepcjiznowegozproduktu,z

zawierającazetapy:zidentyfikacjizsposobności,ztworze-
niaz koncepcjiz (pomysłów),zwstępnegoz rozpoznania,z
pełnegozrozpoznaniazizrozwinięciazkoncepcji;z
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zz fazaz przekształceniaz koncepcjiz wz produkt,z
wzskładzktórejzwchodzązetapy:zopracowaniazprototy-
pu,zopracowaniazproduktuziztechnologii;z
zz fazazbadańzrynkowychzproduktuz izkomercjaliza-

cji,z obejmującaz etapy:z badańz rynkowychz produktuz
izmarketingu,zkomercjalizacji.z

Strukturęz artykułuz opartoz naz trzechzwymienio-
nychzfazach.zWzzakresiezdanejzfazyzprzeprowadzonoz

analizęzdziałańznazkażdymzjejzetapiezpodzwzględemz
jakościowym.z Coz doz każdegoz etapuz zaplanowanoz
przeglądy,zktórezpolegająznazoceniezbieżącychzrezul-
tatówzizkwalifikowaniuzlubzselekcjizprzedmiotuzdane-
gozetapuz(np.zsposobnościzczyzkoncepcji).zZazwyczajz
sązonezdokonywanezwspólniezprzezzkierowników,zre-
prezentującychzróżnezfunkcjezprzedsiębiorstwaz[2,zs.z
132],zdlategozniezprzypisanozichzdozżadnegozobszaru.z

faza przygotowa-
nia koncepcji  
nowego produktu

ejściemz fazyz
przygotowaniaz
koncepcjiz no-

wegoz produktuz sąz wy-
tyczne,z którez powstająz
wz zakresiez planowaniaz
strategicznegoz przed-
siębiorstwa.z Mogąz onez
obejmowaćz celez doty-
czącez nowychz produk-
tów,zobszaryzstrategicz-
ne,zwytycznezcozdozpo-
działuz zasobówz pomię-
dzyz tez obszaryz iz ogól-
nez sposobyz osiąganiaz
celówz wz ichz zakresiezz
[2,z s.z 354;z 4,z s.z 62].z
Zadaniaz występującez
wztejzfaziezizichzprzypo-
rządkowaniez doz obsza-
rówz działalnościz firmyz
przedstawionoz naz ry-
sunkuz1.z

Naz pierwszymz eta-
piez–zidentyfikacjizspo-
sobnościz–zwyróżnionoz
trzyzkluczowezzadania.z
Pierwszymz zz nichz jestz
poszukiwaniez sposob-
nościzdoztworzeniazno-
wychz produktówz (I.1)z
–z przypisanoz jez doz
obszaruzmarketingowe-
goz orazz technicznego,z
gdyżz interesującez nasz
sposobnościz mająz za-
zwyczajzcharakterzryn-
kowyz lubz technicznyz

jakościowy podział zadań  
w procesie kształtowania  
nowych produktów 
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Rys. 1. Zadania w fazie przygotowania koncepcji 
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[4,zs.z69].zDrugiezzadaniezpolegaznazoceniezatrak-
cyjnościz rynkuz odpowiadającegoz danejz sposob-
nościz (I.2),z dlategoz maz charakterz marketingowy.z
Trzeciezzadaniezdotyczyzustaleniazwymagań,zktórez
sązniezbędnezdozwykorzystaniazsposobnościz(I.3).z
Tęzpracęzprzypisanozdozobszaruzzarównoztechnicz-
nego,zjakzizfinansowo-księgowego,zgdyżzchodziztu-
tajzozwstępnezustalenieztegozrodzajuzwymagańz[15,z
s.z114–115].zSposobnościzznalezioneznaztymzetapiez
sązkwalifikowanezdozdalszegozrozwojuz(P1)zizwzre-
zultaciez otrzymujez sięz portfelz sposobności,z którez
zamierzazwykorzystaćzfirma.z

Drugiz etapz –z tworzeniaz koncepcjiz –z zawieraz
opracowaniezizposzukiwaniezjużzgotowychzkoncepcjiz
wz zakresiez wykrytychz sposobnościz (II).z Koncepcjez
mogązpowstawaćzzazpomocązpodejściazodzproblemuz
dozrozwiązaniazlubznazpodstawiezanalizyzcechzpro-
duktuz [4,z ss.z109z iz131].zWzpierwszymzprzypadkuz
najpierwzszukazsięzistotnegozproblemuzpotencjal-
nychz nabywców,z az następniez tworzyz sięz koncep-
cjęz nowegoz produktuz rozwiązującegoz tenz problem.z
Wzdrugimznatomiastzpomysłznaznowyzproduktzpo-
wstajez jakoz rezultatz pewnychz analizz (np.z analizyz
mapyzpercepcjizlubzconjoint analysis).zSamezzaśzgo-
towez koncepcjezmogąz pochodzićz zez źródełz takzwe-
wnętrznychz (np.z odłożonez „naz półkę”z wcześniejszez
pomysły),z jakz iz zewnętrznychz (np.z dystrybutorzy).z
Pracezpodejmowanezwzzakresieztworzeniazkoncepcjiz
majązcharakterzgłówniezmarketingowyziztechniczny,z
dlategoz jez przypisanoz doz tychz obszarów.z Przeglądz
związanyz zz tymz etapemz dotyczyz sprawdzenia,z czyz
powstałezkoncepcjezsązzgodnezzezstrategicznymizwy-
tycznymizprzedsiębiorstwaz(P2).z

Etapztrzecizkoncentrujezsięznazwstępnymzrozpozna-
niuzsytuacjizcozdozrozpatrywanychzkoncepcji.zPomy-
słówz zgłoszonychz wz przedsiębiorstwiez doz dalszegoz

rozwojuz możez byćz
dużozwzzakresiezzna-
lezionychz sposobno-
ściz (np.z korporacjaz
Maytagz jakoz mini-
mumz przyjmujez ichz
stoz [1,z s.z 540]).z Ichz
liczbęznależyzzmniej-
szyć,zgdyżzzasobyzor-
ganizacjiz sąz ograni-
czone.z Dlategoz coz
doz każdejz koncepcjiz
przeprowadzaz sięz
wstępnez rozpozna-
niez rynkowez (III.1),z
technicznez (III.2)z
izekonomicznez(III.3)z
[2,zs.z134].zPierwsząz
zz tychz pracz przypo-
rządkowanoz doz ob-
szaruzmarketingowe-
go,z drugąz doz tech-
nicznego,z natomiastz
trzeciąz –z doz finan-
sowo-księgowego.z
Dozdalszegozrozwo-
juz kwalifikowanez sąz
koncepcje,z którez poz
zgrubnejz oceniez ro-
kująz największez na-
dziejez naz sukcesz
(P3).z

Nazczwartymzetapieznastępujezpełnezrozpozna-
niezsytuacjizwzodniesieniuzdozrozpatrywanychzkon-
cepcji,z którychz liczbaz jestz znaczniez mniejszaz niżz
nazpoprzednimzetapie,zichzrozwinięciezizwyrażeniez
wzpostacizkartyzzałożeńzproduktuz[2,zs.z184–185].z
Wztymzetapiezwyróżnionozpięćzkluczowychzzadań.z
Pierwszez zz nichz polegaz naz pełnymz rozpoznaniuz
rynkuz(IV.1),zwzzakresiezktóregozmogązbyćzprzepro-
wadzanezróżnezbadaniazmarketingowez(np.zbadaniaz
dotyczącezpotrzebzizoczekiwańznabywców,zsegmen-
tówzrynkowych,zpercepcjiz izpreferencjiznabywców,z
rozmiaruzrynkuz iz jegozwzrostuzczyzsytuacjizwzza-
kresiezkonkurencji)z[2,zs.z185].zJestztozmarketingo-
wyzrodzajzpracy.zDrugiezzadaniezpolegaznazpełnymz
rozpoznaniuz technicznychz możliwościz wykonaniaz
produktuz (IV.2),z wz tymz ewentualnymz ustaleniuz
jegoz parametrówz techniczno-eksploatacyjnych.z Taz
ostatniazkwestiazmożezbyćzokreślonaznazpodstawiez
tzw.zmacierzyzpowiązań,zktórazwystępujezwzzakre-
siez„domuzjakości”z(House of Quality)z[15,zs.z339–
–343].zZadaniezIV.2zmaztechnicznyzcharakter.zTrze-
cimz zadaniemz jestz poznaniez opiniiz potencjalnychz
nabywcówzozkoncepcjiznowegozproduktuz(IV.3),zcoz
jestz realizowanezpoprzezzbadaniezkoncepcjiz (tzw.z
testowaniezkoncepcji)z[4,zs.z195],zdlategoztęzpracęz
przypisanoz doz obszaruz marketingowego.z Wynikiz
dotychczasowychzdziałańzsłużązwykonaniuzkolejne-
go,zczwartegozzadania,zdotyczącegozprzeprowadze-
niaz pełnegoz rozpoznaniaz ekonomicznegoz (IV.4),z
poprzezzzastosowaniezjednejzzzmetodzopłacalnościz
przedsięwzięćz inwestycyjnych,z naz przykładz NPVz
(Net Present Value)zczyzIRRz(Internal Rate of Re-
turn)z [2,zs.z185].zDziałanieztozprzyporządkowanoz
dozobszaruzfinansowo-księgowego.zOstatniezzada-
niez polegaz naz przygotowaniuz kartyz założeńz no-
wegoz produktuz (IV.5)z [4,z s.z 263],z któraz zawieraz
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wszelkiezistotnezinformacjezdotycząceznowegozpro-
duktuzzezwzględuznazwprowadzeniezgoznazrynek.z
Międzyz innymzpowinnazonaz zawieraćz informacjez
dotyczące:zzdefiniowaniazrynkuzdocelowegozizjegoz
charakterystykiz(np.zpotrzebyznabywców,zwielkośćz
rynku),z planuz pozycjonowaniaz produktu,z opisuz
koncepcji,z odniesieniaz doz konkurencji,z planowa-
nychz działańz marketingowych,z przewidywanychz
wielkościzcechzmarketingowychzizfinansowychz(np.z
cenazproduktu,zwielkośćzsprzedaży,zwydatkizinwe-
stycyjne,zwartośćzNPV),zwymagańzprodukcyjnychz
lubz prawnych,z harmonogramuz dalszychz pracz [5,z
s.z 77–79].zDozopracowaniazkartyz założeńz sąznie-
zbędnezinformacjezzzróżnychzobszarówzdziałalnościz
firmy,z jednakzzazwyczajzzaz jejzopracowaniezodpo-
wiadazosobazzzobszaruztechnicznegoz(np.zkonstruk-
torzwiodący),zdlategoz jejzopracowaniezprzypisanoz
doz tegoz obszaru.zKartaz taz stanowiz kluczowyz do-
kumentz niezbędnyz doz ocenyz koncepcjiz wz trakciez
pełnegozjejzprzegląduz(P4).z

faza przekształcenia koncepcji w produkt 

luczowezzadaniaz tejz fazyz iz ichzprzypisaniez
doz rozpatrywanychz obszarówz przedstawio-
noznazrysunkuz2.zWejściezdozniejzstanowiąz

zatwierdzonezzałożeniazproduktu.z
Nazetapiezopracowaniazprototypu,zzanimzjeszczez

onzpowstanie,zmożezzostaćzprzygotowanyzmodelzpla-
stycznyzproduktuz(V.1),zktóryzopracowujezprojektantz
wzornictwazprzemysłowego.zWówczaszteżzmożnazpo-
prosićzpotencjalnychznabywcówzozwyrażeniezopiniiz
ozmodeluz(V.2),znazprzykładzwzformiezzogniskowa-
negoz wywiaduz grupowego.z Pierwszez zz tychz zadańz
mazcharakterztechniczny,zdrugiezzaśzmarketingowy.z
Następniezmodelzlubzmodelezplastycznezpoddajezsięz
przeglądowiz(P5).z

Pozzaakceptowaniuzmodeluzprzygotowujezsięzpro-
totypzizprzeprowadzazjegozbadania.zProgramzbadańz
prototypuz możez obejmowaćz badaniaz laboratoryjnez
(V.3)zizpróbnegozużytkowaniazprototypówz(V.4).zIstotąz
tychzpierwszychzjestzsprawdzeniezfizyko-technicznychzz

własnościz prototypuz (tzw.z
testyzalfa)z izmajązoneztech-
nicznąz naturęz [8,z s.z 72].z
Natomiastz sednemz badańz
próbnegozużytkowania,zktó-
rez mogąz byćz realizowanez
jakoztzw.ztestyzbetazlubzgam-
ma,zjestzpoznaniezopiniizpo-
tencjalnychz użytkownikówz
oz produkciez naz podstawiez
jegozużytkowaniazwznatural-
nychz warunkachz eksploata-
cyjnychz[13,zs.z285],zdlategoz
teżz ichz charakterz jestzmar-
ketingowy.zPrzedmiotemzba-
dańz próbnegoz użytkowaniaz
możezbyćzprototypz lubzpro-
duktyzseriizpróbnej.zWztymz
drugimzprzypadkuztakiezba-
daniaz przeprowadzaz sięz naz
następnymzetapie.

Naz etapiez opracowaniaz
prototypuz możnaz dokonaćz
aktualizacjiz analizyz ekono-
micznejz wprowadzeniaz pro-
duktuz naz rynekz (V.5),z gdyżz

dysponujączprototypemzizwynikamizbadaniazpróbne-
gozużytkowania,zmożnazlepiejzniżzpoprzedniozoszaco-
waćzwydatkizinwestycyjne,zkosztyzprodukcjizizprzy-
chodyzzezsprzedażyzproduktuz[4,zs.z246–247].zZada-
nieztozmazcharakterzekonomiczny.zEtapztenzkończyz
sięzprzeglądemzprototypuz(P6).z

Kolejnyzetapz–zopracowaniazproduktuziztechnolo-
giiz –z zawieraz wielez pracz naturyz technicznej,z obokz
którychzpojawiajązsięzrównieżzdziałaniazinnegozrodza-
juz[4,zs.z284].zZgodniezzzrysunkiemz2znajpierwzmożez
byćzprzygotowanazdokumentacjazseriizpróbnejz(VI.1),z
zawierającaz główniez dokumentacjez konstrukcyjnąz
iztechnologiczną.zNastępniezwystępujezprodukcjazseriiz
próbnejzizjejzbadaniazlaboratoryjnez(VI.2).zObazzada-
niazmajązcharakterztechniczny.zProduktyzseriizprób-
nejzmogązzostaćzpoddanezbadaniomzpróbnegozużyt-
kowaniaz(VI.3),zktóreztozdziałaniezmazmarketingowąz
naturę.zTenzsamzcharakterzmazzadaniezpolegająceznaz
planowaniuz środkówz działańz marketingowychz iz ichz
badaniuz (VI.4).z Zadaniezwieńczącez tenz etapz polegaz
nazopracowaniuzdokumentacjizdozprodukcjizseryjnejz
(VI.5),z coz jestzdomenązobszaruz technicznego.zNato-
miastz ponownąz aktualizacjęz analizyz ekonomicznejz
(VI.6),z którąz wykonujez sięz naz podstawiez obecnegoz
uzupełnieniaz informacjizniezbędnychzdoz jejzprzepro-
wadzenia,znależyzprzyporządkowaćzdozobszaruzfinan-
sowo-księgowego.zRezultatyzbieżącegozetapuzsązpod-
dawanezprzeglądowizproduktuziztechnologiiz(P7).z

faza badań rynkowych produktu  
i komercjalizacji 

tapzbadańzrynkowychzproduktuzizmarketin-
guzpolegaznazprzeprowadzeniuzbadania,zktó-
rez jestz podanezwz jegoznazwie.z Jegoz istotąz

jestzpoddaniezbadaniuzwspólnie,zproduktuzizplanowa-
nychz działańz marketingowychz wśródz potencjalnychz
nabywców,zcozokreślazsięz jakoztzw.ztestowaniezryn-
kuz[14,zs.z594].zDziałaniazwystępująceznaztymzizko-
lejnymz etapie,z wrazz zz przyporządkowaniemz ichz doz
rozpatrywanychz obszarówz organizacji,z przedstawiaz
rysunekz3.z
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Rys. 3. Zadania w fazie badań rynkowych i komercjalizacji
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Zadaniezpoprzedzającezsamozbadaniezpolegaznaz
produkcjiz partiiz produktówz potrzebnychz doz jegozz
przeprowadzeniaz (VII.1),z którez tozdziałaniezmaz
technicznyzcharakter.zPartiaztazbędziezszczególniez
liczna,z gdyz badaniez będziez realizowanez wz formiez
standardowejz (tzw.z standardowyz testz marketingo-
wy).z Innez formyz tegoz badaniaz toz badaniaz symu-
lowanez iz kontrolowanez [12,z s.z 303].z Zadaniez do-
tyczącez przeprowadzeniaz samegoz badaniaz ryn-
kowegozproduktuz izmarketinguz (VII.2)zmaznaturęz
marketingową.zJakozostatniezdziałanieztegozetapuz
wyróżnionozkolejnązaktualizacjęzanalizyzekonomicz-
nejz (VII.3),z którązprzypisanozdozobszaruz finanso-
wo-księgowego.zObecniezdysponujezsięzpełniejszymiz
danymiz doz przeprowadzeniaz tejz analizy.zNaz przy-
kładzważnymzrezultatemzrozpatrywanegozbadaniaz
jestzrzetelnazprognozazsprzedażyznowegozproduktu.z
Samez zaśz wynikiz tegoz badaniaz iz podjętejz analizyz
ekonomicznejz sąz wykorzystywanez naz przeglądziez
przeprowadzanymz poz tychz badaniachz (P8),z gdziez
zapadazdecyzjazozwprowadzeniuznowegozproduktuz
nazrynek.zNazostatnimzetapiez–zkomercjalizacjiz–z
mamyzdozczynieniazzzpełnymzuruchomieniemzpro-
dukcjiz (VIII.1),z rozpoczęciemz działańz marketingo-
wychz iz sprzedażyz nowegoz produktuz (VIII.2)z orazz
jednoczesnymz śledzeniemz wprowadzeniaz nowegoz
produktuznazrynekz(VIII.3).zWynikiztegozostatnie-
goz działaniaz –z któremuz służąz badaniaz panelowe,z
trackingowez lubz opartez naz źródłachz wtórnychz –z
sąz stosowanez doz kolejnegoz uaktualnieniaz analizyz
ekonomicznejz (VIII.4).z Zadaniez VIII.1z przypisanoz
dozobszaruztechnicznego,zdziałaniazVIII.2zizVIII.3z
dozmarketingowego,z zaśz zadaniezVIII.4z doz obsza-
ruz finansowo-księgowego.z Rezultatyz uzyskanez naz
tymzetapiez (np.z informacjazozwielkościz sprzedażyz
nowegozproduktu,zudzialezrynkowym,zaktualnazpro-
gnozazNPV)zsązwykorzystywaneznazprzeglądziezpoz
wprowadzeniuzproduktuznazrynekz(P9),zgdziezmożez
zostaćzpodjętazdecyzjazozewentualnychzdziałaniachz
korygujących.z

podsumowanie 

akościowyzpodziałzpracyzwzprocesiezkształ-
towaniaznowychzproduktówzpokazuje,zżeznaz
każdymzjegozetapiezwystępujązzadaniazróż-

negozrodzaju.zNazwszystkichzetapachzpojawiajązsięz
działaniaznależącezdozkażdegozzztrzechzrozpatrywa-
nychzobszarów,zzzwyjątkiemzdrugiegozetapu,znazktó-
rymzpracęzprzypisanozdozdwóchzfunkcji.zZbudowanyz
modelz procesuz kształtowaniaz nowychz produktówzz
–zzaprezentowanyznazrysunkachz1,z2,ziz3z–zstanowiz
pełniejszez jegozprzedstawieniez izpozwalaznaz lepszez
zrozumienieztegozprocesuzniżzmaztozmiejscezwzuję-
ciuztylkozetapowym.zJednakżezmodelztenzjestznadalz
pewnymzuproszczeniemzrzeczywistychzzjawisk,zcho-
ciażbyzzezwzględuznazujęciezwznimztrzechzobszarówz
działalności.

Jakościowyzpodziałzpracyzwzprocesiezkształtowa-
niaznowychzproduktówzbędziezpomocnyzdozorgani-
zowaniaztegozrodzajuzdziałalności.zZadaniazustalonez
nazkażdymzzzetapówzanalizowanegozprocesuzułatwia-
jązokreśleniezniezbędnychzkompetencjizpracownikówz
zaangażowanychz wz tworzeniez nowychz produktów.z
Nazpodstawiezprzedstawionegozmodeluzmożnazusta-
laćzkompetencjez–zzzjednejzstronyzwzzakresiezdanegoz
etapu,znatomiastzzzdrugiejz–zwzramachzokreślonegoz
obszaruz działalnościz naz różnychz etapach.z Dlategoz

wynikiztegozrodzajuzanalizzmogązzostaćzwykorzysta-
nezdozustalaniazskładówzzespołówzzadaniowych.z
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Qualitative Division of Labour in New Product  
Development Process 

Thiszarticlezpresentszqualitativezdivisionzofz labourz inzeachz
stagez ofz newz productz developmentz process.z Thez processz
haszbeenzdividedzintozeightzstagesz–zconcentratedzinzthreez
phasesz–zandzonzeachzstagez lesszcomplexztaskszhavezbeenz
distinguishedzthatzhavezbeenzassignedztozmarketing,ztechnicalz
andzfinancialzandzaccountingzarea.zAzmodelzofzthezprocessz
obtainedzinzthiszwayzhaszbeenzpresentedzgraphicallyzinzthreez
drawings.zThiszmodelzmorezfullyzshowszthezprocesszandzcanz
bez helpfulzwhenz organizingznewzproductz development,z forz
examplezwhenzdeterminingzcompetenceszofzpeoplezinzazteam.z
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