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MOZLIWOSCI I OGRANICZENIA STOSOWANIA
METODY REFLEKSJI STRATEGICZNEJ
W PROCESIE PLANOWANIA NOWEGO PRODUKTU

Streszczenie: Celem publikacji jest zwrdocenie uwagi na to, ze do realizacji trzeciego etapu
procesu powstawania nowego produktu, tj. selekcji idei nowego produktu, mozna wykorzy-
sta¢, po pewnych modyfikacjach, metodg refleksji strategicznej. W praktyce sa stosowane
rézne procedury pozwalajace na dokonanie selekcji pomystéw na nowy produkt. Metoda re-
fleksji strategicznej, z racji swoich wlasnosci, pozwala na perspektywy idei nowego produktu
spojrze¢ jednoczesnie przez pryzmat dwoch grup czynnikéw, decydujacych o dalszych jej
losach, tj. ,,jakosci” potencjatu, ktory przedsigbiorstwo posiada i moze wykorzysta¢ do reali-
zacji idei, oraz oczekiwan, ktore zgtasza rynek wzgledem danej idei produktu.

Stowa kluczowe: metoda refleksji strategicznej, nowy produkt, proces tworzenia nowego
produktu, selekcja idei nowego produktu.

1. Wstep

Wprowadzanie nowych produktow przez przedsigbiorstwo na rynek jest koniecz-
noscia, wynikajaca chociazby z postepujacego na wszystkich rynkach procesu skra-
cania cyklow zycia produktow, w zwiazku z szybkim postepem technologicznym.
Zastgpowanie produktow bedacych w fazie spadkowej wydaje si¢ jest pierwszym
celem, dla ktorego przedsigbiorstwa planuja nowe produkty [Buttle 1999, s. 205].
»Nowy produkt” jest roznie rozumiany [Kotler 1994, s. 291]. Moze to by¢ pro-
dukt zupelie nowy, a wigc taki, ktory przyczynia si¢ do powstania rynku lub po-
zwala przedsigbiorstwu wejs¢ po raz pierwszy na rynek juz istniejacy. Moze to by¢
produkt uzupehiajacy dotychczasowa lini¢ produktéw. Moze to by¢ modyfikacja
dotychczasowego produktu, prowadzaca do powstania produktu o nowych cechach
i zwigzanych z nimi korzysci. Moze to by¢ produkt repozycjonowany, tj. przezna-
czony dla innego segmentu, itd. Rozumienie ,,nowego produktu” istotnie determinu-
je proces jego powstawania, ktory analizowany w szczegotach bedzie kazdorazowo
odmienny. Mozna jednak wskaza¢ ,,szkielet” procesu powstawania produktu, ktory
ogolnie sktada si¢ z dziewigciu zasadniczych etapow [Kotler i in. 2002, s. 666]:
opracowanie strategii nowego produktu, tworzenie idei nowego produktu, selekcja
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idei nowego produktu, rozwdj i testowanie koncepcji nowego produktu, opracowa-
nie strategii marketingowej, analiza ekonomiczna przedsigwzigcia, rozwdj technicz-
ny nowego produktu, testowanie rynku i komercjalizacja (rozprowadzanie na rynek)
nowego produktu.

Selekcja idei nowego produktu jest etapem szczegodlnie waznym co najmniej
z dwoch powoddw. Z jednej strony koszty tworzenia rozwigzan nowego produk-
tu rosna lawinowo na kolejnych etapach, aby je zminimalizowac, nalezy jak naj-
wczesniej wyeliminowac te pomysty, ktore nie spetniaja okreslonych kryteriéw ryn-
kowych, technologicznych, ekonomicznych i innych. Z drugiej za$ strony moze sig
okaza¢, ze zbyt rygorystyczne ocenianie pomystow moze doprowadzi¢ do rezygna-
cji z rozwiazan mogacych pozwoli¢ na osiagnigcie rynkowego sukcesu. Zarysowana
sytuacja taczy si¢ z mozliwoscia popelnienia dwoch podstawowych btedow podczas
selekcji pomystow: btedu odrzucenia dobrego pomystu oraz bledu przepuszczenia
ztego pomyshu. Aby wskazanych btedow unika¢, zebrane pomysty nowego produk-
tu powinny by¢ przesiane przez odpowiednio dobrane ,,sito” réznych kryteriow.
W praktyce stosuje si¢ wiele metod i procedur, najczesciej analityczno-punktowych,
pozwalajacych na obiektywizacj¢ prowadzonej selekcji pomystow. Stosowane tech-
niki oprocz waloréw maja takze stabosci, co sktania do poszukiwania nowych roz-
wiazan w tej kwestii'.

Celem publikacji jest zwrdcenie uwagi na to, ze do realizacji trzeciego etapu
procesu powstawania nowego produktu, tj. selekcji idei nowego produktu, mozna
wykorzysta¢, po pewnych modyfikacjach, metodg refleksji strategicznej ($cislej —
jeden z jej etapow). Wihasciwe rozwazania zostana poprzedzone wybranymi uwaga-
mi dotyczacymi istoty metody refleksji strategicznej i metodyki jej stosowania, co
pozwoli ukaza¢ potencjalne mozliwosci, jakie daje stosowanie metody, ale i ograni-
czenia, jakie wynikaja z jej cech i wlasnosci.

2. Istota metody refleksji strategicznej

Pierwszym etapem procesu analizy metoda refleksji strategicznej’ powinna by¢
identyfikacja istotnych elementow otoczenia dalszego i blizszego przedsigbiorstwa.
Wynikajacy z tego wykaz szans i zagrozen ogranicza si¢ do najistotniejszych, po-
przez zastosowanie réznych sposobow redukcji wstepnej listy, np. dzigki przegru-
powaniu, agregowaniu, wyborowi reprezentanta, eliminowaniu par wykluczajacych
si¢ wzajemnie, przewidywaniu ewolucji zdarzen. Postulat redukcji wydaje si¢ bar-
dzo istotny, poniewaz, po pierwsze, pozwala na przyjecie zalozenia, ze wszystkie

! Przeglad stosowanych metod oceny pomystéw nowego produktu mozna znalez¢ np. w: [Kacz-
marczyk 2010, s. 473-483; Sojkin (red.) 2003, s. 219-239; Sojkin 2005, s. 321-331; Tzokas, Hultink,
Hart 2004, s. 619-626].

2 Doktadniejsza charakterystyke metody refleksji strategicznej mozna znalez¢é w: [Martyniak
1997, s. 161-170; Rawski 2002a, s. 4-7].
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rozwazane zmienne maja jednakowa sitl¢ wptywu na przedsigbiorstwo, co eliminuje
potrzebe wazenia zmiennych na p6zniejszym etapie badania, po drugie, ogranicza
liczbe badanych zwiazkow do najistotniejszych.

Rownolegly jest etap analizy potencjatu przedsigbiorstwa zmierzajacy do iden-
tyfikacji silnych i stabych stron przedsigbiorstwa, z uwzglednieniem m.in. jego
wrazliwosci 1 kreatywnosci wzgledem otoczenia czy zdolnosci antycypacyjnego
przystosowania si¢ do zmian w nim zachodzacych.

Kolejny etap to badanie synergii w uktadzie potencjal-otoczenie, wymagajacy
m.in. ustalenia kierunku badania, tzn. wskazania, ktore zmienne maja charakter nie-
zalezny, a ktore zalezny (wptyw ,,czego” na ,,co” jest badany). Wydaje sig, iz nie ma
sztywnych rozwiazan w tym zakresie i w zalezno$ci od potrzeb mozna przyjmowaé
ro6zne kierunki badania. Badania synergii zaleca si¢ dokonywac¢ w tablicy krzyzowej
(macierzy) stanowiacej pomocnicze narzedzie analityczne (tab. 1).

Tabela 1. Tablica krzyzowa do badania synergii w uktadzie potencjal-otoczenie

Otoczenie Szanse Zagrozenia
Potencjat 1 2 3 e K 1 2 3 .. M
1
Silne 2
strony .
N
1
Stabe 2
strony .
/

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie [Martyniak 1990, s. 7-9].

Badajac synergi¢ migdzy potencjatem a otoczeniem, odpowiada si¢ na pytania
wyrazajace przyjety kierunek oceny zbudowanej relacji.
W przypadku analizy ,,z zewnatrz do wewnatrz” poszukuje si¢ odpowiedzi na
nastgpujace pytania:
— czy zidentyfikowane szanse wzmacniaja zidentyfikowane silne strony?
— czy zidentyfikowane szanse ostabiaja zidentyfikowane stabe strony?
— czy zidentyfikowane zagrozenia ostabiaja zidentyfikowane silne strony?
— czy zidentyfikowane zagrozenia spoteguja ujawniajace si¢ stabe strony?
W przypadku analizy ,,0d wewnatrz do zewnatrz” poszukuje si¢ odpowiedzi na
nastgpujace pytania:
— czy zidentyfikowane silne strony pozwalaja wykorzysta¢ zidentyfikowane
szanse?
— czy zidentyfikowane silne strony pozwalaja przezwycigzy¢ zidentyfikowane
zagrozenia?
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— czy zidentyfikowane stabe strony uniemozliwiaja wykorzystanie zidentyfikowa-
nych szans?

— czy zidentyfikowane stabe strony wzmacniaja niekorzystny wptyw zidentyfiko-
wanych zagrozen?

Wyniki badania zapisuje si¢ w tablicy przy pomocy réznych formut, wynika-
jacych gtdwnie z celow badania [Martyniak 1996, s. 35-37; Obtoj 2001, s. 192—
203]. Najlepsza wydaje si¢ propozycja, zgodnie z ktora do wartosciowania réznych
przypadkow zaistnialych relacji mozna wprowadzi¢ oceny punktowe, oparte na
skali przedziatowej [Hadrian, Rawski 2008, s. 3—5]. Oceny punktowe pozwalaja na
znacznie szersza i poglebiona analizg, co wynika chociazby z faktu, ze na liczbach
mozna wykonywaé¢ roznego typu dzialania. Stany jakoS$ciowe i kierunki synergii
nalezy wyceni¢, wykorzystujac oceny z domknigtego przedziatu liczb catkowitych
(-=2;+2). Jest to propozycja wykorzystujaca wprost przeksztatcenie pierwotnie pro-
ponowanego w literaturze systemu ocen za pomoca znakoéw graficznych [Martyniak
1996, s. 35-37], w ktorym réwniez stany synergii pozytywnej i negatywnej byty
stopniowane na dwoch poziomach. Za takim rozwigzaniem przemawiaja duza czy-
telno$¢ 1 tatwos¢ postugiwania sig ta skala (punkty dodatnie informuja o synergii do-
datniej, ujemne o synergii ujemnej, a liczba 0 o neutralnos$ci, a wigc o braku zwiazku
pomigdzy rozwazanymi zmiennymi, wzglednie zwiazku tak stabym, ze nie ujawnia
si¢ synergia ani dodatnia, ani ujemna) oraz wyroznienie réoznych poziomow jako-
sciowych wplywu dodatniego i ujemnego (silniejszy 2, stabszy 1). Wykorzystanie
w procesie wyceny technik i metod heurystycznych utatwia podjgcie jednoznacznej
decyzji w tym wzgledzie, minimalizujac subiektywizm wystawianych ocen. Pro-
pozycja ta rodzi oczywisty dylemat zwiazany z uzasadnieniem zastosowania skali
przedzialowej do oceny synergii, a w $lad za tym miernikéw stosowanych wobec
tego typu skali®.

Przystepujac do interpretacji uzyskanych wynikow, najpierw warto ustali¢ licz-
be standow synergii wystepujacych w badaniu jak i liczby ich braku. Daje to ogolny
poglad na zwiazki zachodzace migdzy analizowanymi elementami. Ocena jako-
sciowa ma inne znaczenie niz sama liczba stanow synergii (czgsto przy mniejszej
liczbie zwiazkdéw synergii charakter jakosciowy moze by¢ silniejszy i odwrotnie).
Interpretacja ocen zestawionych w tablicy polega glownie na wykorzystaniu wta-
$ciwosci macierzy. Mozna m.in. obliczy¢ wartosci sumy wszystkich elementow ma-
cierzy — uzyskana informacja pokazuje wptyw wszystkich zmiennych niezaleznych
na wszystkie zmienne zalezne. Gdy warto$¢ bezwzgledna sumy jest ,,duza” liczba,
mozna stwierdzi¢, ze czynniki niezalezne wplywaja (pozytywnie lub negatywnie
w zaleznos$ci od znaku sumy) na zmienne zalezne. W nastepnej kolejnosci warto

3 W rzeczywistosci jest wykorzystywana skala porzadkowa, przy czym traktowanie jej jako skali
przedziatowej jest dopuszczalne, poniewaz roéznice pomigdzy sasiednimi stanami sg réwne. Takie po-
stgpowanie pozwala wykorzysta¢ bardziej wyrafinowane techniki statystyczne do analizy rozwazanego
problemu [Kaczmarczyk 2002, s. 91]. Szerzej omawiane rozwiazanie zostato scharakteryzowane w:
[Rawski 2002b, s. 3—5].
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obliczy¢ wartosci rozktadéw brzegowych, poprzez zsumowanie ocen punktowych,
zard6wno w wierszach, jak i w kolumnach macierzy. Sumy brzegowe wierszy cha-
rakteryzuja wptyw wszystkich zmiennych niezaleznych na poszczegdlne zmienne
zalezne. Ogolnie mozna stwierdzi¢, iz nalezatoby stosowac¢ takie taktyczne i opera-
cyjne dziatania, ktore sa oparte na tych elementach niezaleznych, dla ktérych uzy-
skano ,,duze” liczby dodatnie, unika¢ za$ nalezy takich, ktore opieralyby si¢ na tych
elementach niezaleznych, dla ktérych uzyskano ,,duze” liczby ujemne. Z kolei stoso-
wac nalezy takie dziatania, ktore nakierowane sa na te elementy zalezne, dla ktérych
uzyskano ,,duze” liczby dodatnie, za§ unika¢ nakierowanych na zmienne zalezne,
dla ktorych uzyskano ,,duze” liczby ujemne.

3. Selekcja idei produktow metodg refleksji strategicznej

Wygenerowana r6znymi metodami do§¢ znaczna liczba pomystéw nowego produk-
tu poddawana jest procesowi redukcji. Na etapie selekcji nastgpuje wybor tych idei
produktow, ktore rokuja szanse powodzenia, a odrzucenie pomystow majacych mata
szans¢ na odniesienie sukcesu rynkowego. Selekcja powinna by¢ dokonywana bar-
dzo starannie, tak aby nie odrzuci¢ dobrych rozwiazan, ale i nie przyja¢ do dalszej
realizacji rozwiazan ztych.

W praktyce sa stosowane rozne procedury pozwalajace na dokonanie selekcji po-
mystéw nowego produktu. Najczesciej ocena dokonywana jest przez pracownikow
odpowiednich pionow, tzw. ocena wewngtrzna. Zapisywane sa poszczegoélne idee do
zestandaryzowanego formularza, ktéry stanowi podstawe ich analizy. W formularzu
opisywane sa, z punktu widzenia roznych kryteriow niezbgdnych w przedsigbior-
stwie do udanego wdrozenia produktu. Kryteria najczgsciej nawiazuja do szeroko
rozumianego potencjatu w aspekcie mozliwosci realizacji idei, niekiedy do wptywu
realizacji projektu na przedsigbiorstwo i sg to przyktadowo: mieszczenie si¢ w sferze
dziatalno$ci przedsigbiorstwa, wptyw na reputacj¢ firmy w oczach klientow, umie-
jetnosci i doswiadczenie marketingowe, zaplecze badawczo-rozwojowe, zdolnosci
produkcyjne, umiejetnosci w zakresie dostaw i zaopatrzenia, zasoby finansowe itp.
Poszczegdlnym kryteriom czgsto sa przyporzadkowane wartosci ich relatywnego
znaczenia dla ostatecznego sukcesu przedsigwzigcia (wagi). Poszczegolnym ideom
nowego produktu sa przypisywane oceny ukazujace stopien ich dopasowania do
mozliwosci przedsigbiorstwa w obrebie kazdego kryterium. Proces konczy ustale-
nie koncowej oceny (ukazujacej szanse powodzenia konkretnego pomyshui), bedacej
suma wag poszczegolnych kryteriow pomnozonych przez oceny szczegoétowe danej
idei. Tak ustalona zbiorcza ocena pozwala uporzadkowac rozwazane idee (im wyz-
sza zbiorcza ocena, tym idea ma wigksze szanse na sukces) i jest podstawa racjonal-
nych decyzji.

Nastepnie idee nowego produktu podlegaja tzw. ocenie zewngtrznej. Pod uwage
bierze sig stan otoczenia, uwzgledniajac czynniki prawno-spoteczne, zwiazane z po-
pytem, akceptacja rynkowa, konkurencja. Najwazniejsza wydaje si¢ ocena formuto-
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wana przez potencjalnych klientéw nowego produktu. Badanym klientom koncepcje
nowego produktu sa przedstawiane najczgsciej w sposob symboliczny, w postaci
graficznej lub opisu stownego. Ta droga mozna uzyska¢ m.in. informacje na temat:
stopnia zrozumienia idei, stopnia zaspokojenia potrzeby, relacji do innych produk-
tow zaspokajajacych tg sama potrzebg, relacji ceny do postrzeganej wartosci, stopnia
checi zakupu, czestotliwosci uzytkowania itp. Informacje zebrane od odpowiednio
duzej grupy badanych moga postuzy¢ m.in. do szacowania pojemnosci rynku, dyna-
miki rynku, rentownosci rynku czy wartosci rynku.

Wydaje si¢ mozliwe i wrgez konieczne, aby na perspektywy idei nowego pro-
duktu spojrze¢ jednoczesnie przez pryzmat obu stron decydujacych o dalszych jej
losach, tj. ,,jako$ci” potencjatu, ktory przedsigbiorstwo posiada i moze wykorzystac
do realizacji idei, oraz oczekiwan, ktore zglasza otoczenie wzgledem danej idei pro-
duktu.

Wiasnosci metody refleks;ji strategicznej pozwalaja na realizacje takiego zamia-
ru. W tab. 2 zestawiono przyktadowe kryteria charakteryzujace potencjat przedsig-
biorstwa i warunki otoczenia, zwiazane z dang idea nowego produktu.

Tabela 2. Tablica do badania interakcji zachodzacych migdzy potencjatem przedsigbiorstwa
a uwarunkowaniami otoczenia dla idei nowego produktu

Czynniki otoczenia
=)
. . g - . ‘é Suma
Wyszczegolnienie 9 g £ 5 = ] ‘g =) brzegowa
|3} = .
z Ko S 2 R s g wierszy
& 2 =g 25| B
& SINC R= 2 SIS
N N N
N
Cele i strategia
Umiejgtnosci
marketingowe
Zasoby finansowe
~ .
-2, | Zdolnosci
Q .
5 | produkcyjne
]
A | Mozliwosci
technologiczne
Umiejgtnoscei
w zakresie dostaw
Suma brzegowa Suma ocen
kolumn w tablicy

Zrodto: opracowanie wlasne.
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Wazne jest ustalenie, ktora ze ,,stron” (potencjat czy otoczenie) ma charakter
elementow niezaleznych, a ktora zaleznych. Ogolnie moga wystapi¢ dwie sytuacje:
— przyjmujac jako niezalezne charakterystyki otoczenia, a zalezne charakterystyki

potencjatu przedsigbiorstwa, nalezy szuka¢ odpowiedzi na pytanie: czy rodzaj

i intensywno$¢ oczekiwan otoczenia sa w stanie wptywac na potencjat przedsig-

biorstwa w aspekcie mozliwosci realizacji danej idei produktu?

— przyjmujac jako niezalezne charakterystyki potencjatu przedsigbiorstwa, a zalez-
ne charakterystyki otoczenia, nalezy szuka¢ odpowiedzi na pytanie: czy ,,war-
tos¢” potencjatu pozwoli przedsigbiorstwu zrealizowacé oczekiwania otoczenia
zwiazane z dang idea nowego produktu?

Po przyjeciu kierunku analizy nalezy wyceni¢ wszystkie relacje powstale ze
»zderzenia” poszczegdlnych elementow potencjatu z poszczegdlnymi elementami
otoczenia, przez przypisanie ocen punktowych. Obliczona suma wszystkich ,,wy-
stawionych” ocen badanych zwiazkow jest podstawa do sformutowania wniosku
o wplywie pozytywnym (dla drugiego przypadku: idea produktu mozliwa do wdro-
zenia w oparciu o posiadany potencjat, pozwoli zrealizowa¢ oczekiwania otoczenia),
wplywie negatywnym (nie jest mozliwe przeksztatcenie idei w produkt, ktory by za-
spokoit oczekiwania otoczenia, potencjatem, ktorym dysponuje przedsigbiorstwo),
wzglednie wptywie neutralnym (potencjal nie utrudni przeksztatcenia idei produktu
w zbidr korzys$ci ani nie jest szczegolnie do tego predysponowany).

O wptywie pozytywnym (lub negatywnym) mozna mowi¢ wtedy, gdy obliczo-
na warto$¢ bezwzgledna sumy wszystkich elementdw macierzy (tab. 2) jest duza
liczba. Stabos¢ powyzszej konstatacji tkwi w niejednoznacznosci terminu ,,duza
liczba”. Rozstrzygnigcia mozna poszukiwaé w stosowaniu wskaznika relatywizuja-
cego otrzymana sumg punktdw macierzy w stosunku do maksymalnej bezwzglednej
warto$ci, jaka suma moze osiagnac. Obliczenie owego ilorazu (wskaznik dobroci
wyrazony w %) roéwniez nastrgcza problemy, nie wiadomo bowiem, czy liczac war-
tosci graniczne, bra¢ pod uwage wszystkie elementy macierzy, czy tylko te, ktore
ujawniaja synergi¢, oraz wedtug jakiego rozktadu statystycznego ocenic istotnosc¢
otrzymanych warto$ci sumy elementdw macierzy? Przemyslenia autora sktaniaja do
uwzglednienia w obliczeniach granicznych wartosci maksymalnych wyznaczajacych
przedziatl zmiennosci jedynie tej liczby elementow, ktore ujawniaja wystgpujace sta-
ny synergii. W przeciwnym razie osiagnigcie istotnej wartosci sumy w obliczonych
granicach jej przedziatu zmiennosci jest praktycznie nieosiagalne, co sugerowatoby
trwalg niezalezno$¢ badanych obszaréw zmiennych.

Analizujac rozktady brzegowe w tab. 2 (w nawiazaniu do drugiego przypad-
ku), mozna wskaza¢ te rodzaje oczekiwan otoczenia, ktére idea produktu pozwoli
W sposob szczegdlny zrealizowad (duza liczba dodatnia w kolumnie), a takze wska-
zac¢ te oczekiwania otoczenia, ktorych idea produktu zmaterializowana posiadanym
potencjatem przez przedsigbiorstwo nie jest w stanie zaspokoi¢ (duza liczba ujemna
w kolumnie). Analizujac punkty zsumowane w wierszach, mozna wskaza¢ te ele-
menty potencjatu przedsigbiorstwa, ktore sg szczegolnie predysponowane do urze-
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czywistnia idei produktu zgodnie z oczekiwaniami otoczenia (suma jest duza liczba
dodatnia), lub wskazac¢ te elementy potencjatu przedsigbiorstwa, ktore nie sa predys-
ponowane do realizacji idei nowego produktu zgodnie z oczekiwaniami otoczenia
(suma jest duza liczba ujemna).

Przeprowadzona analiza zgodnie ze schematem zawartym w tab. 2, dla kazde;j
rozwazanej idei nowego produktu, pozwoli stworzy¢ ranking rozwazanych idei
i utatwi przeprowadzenie ,,wlasciwej” selekcji.

Analiz¢ mozna prowadzi¢ na poziomie nizszym. Mozna ustali¢, jak predyspo-
nowany jest rozwazany potencjat przedsigbiorstwa do realizacji rozpatrywanej idei
produktu w aspekcie zaspokajania potrzeb wybranych elementéw (czynnikéw) oto-
czenia przedsigbiorstwa, np. tylko oczekiwan potencjalnych klientéw, lub dowolnie
dobranego zestawu czynnikow otoczenia. Mozna takze probowaé okresli¢, jak jest
predysponowany pojedynczy (wybrany) element potencjatu (albo dowolny zestaw)
do urzeczywistniania idei produktu, wzgledem oczekiwan jednoczesnie wszystkich
czynnikoéw otoczenia lub danego elementu otoczenia (np. oczekiwan potencjalnych
klientow) albo grupy czynnikow.

4. Podsumowanie

O wzglednej przewadze proponowanego podej$cia w procesie selekcji idei nowych
produktéw nad dotychczas stosowanymi podej$ciami, rozstrzyga to, ze oddzielnie
rozpatruje si¢ czynniki bedace w gestii przedsigbiorstwa (opisujace jego potencjal)
i czynnik, charakteryzujace zjawiska, procesy, zdarzenia przebiegajace w otoczeniu
przedsigbiorstwa, na ktore generalnie przedsigbiorstwo nie ma wptywu (moze na
nie reagowac). Uzyskany ta droga obraz jest wzglednie czytelny dla konstatacji, czy
posiadany potencjat przedsigbiorstwa pozwoli na realizacje¢ idei nowego produktu
zgodnie z oczekiwaniami zglaszanymi przez otoczenie, w szczegolnosci przez po-
tencjalnych klientow.

Warto zwrdci¢ uwage na to, ze analize mozna prowadzi¢ na réznych poziomach.
Mozna cato$ciowo spojrze¢ na relacje migdzy posiadanym potencjatem przez przed-
sigbiorstwo koniecznym do realizacji idei danego produktu a wszystkimi rozwaza-
nymi czynnikami otoczenia. Mozna dezagregowac analizg i w granicy badac¢ relacjg
pojedynczych elementéw potencjatu przedsigbiorstwa z pojedynczymi czynnikami
otoczenia.
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POSSIBILITIES AND LIMITATIONS OF PRACTISING
THE METHOD OF STRATEGIC REFLECTION
IN THE PROCESS OF NEW PRODUCT PLANNING

Summary: The aim of the publication is to focus attention to the fact that in the implementa-
tion of the third stage of the process of creating a new product, namely the selection of a new
product idea, there can be used, with some modifications, the method of strategic reflection.
In practice, different procedures are used to make a selection of new product ideas. Strategic
reflection method, because of its ownership, allows to look at the perspectives of a new prod-
uct at the same time from the angle of two groups of factors deciding about their future, i.e.
“quality” of the potential that the company has and can use to implement ideas and expecta-
tions that the market shows in terms of an idea of the product.

Keywords: strategy reflection method, new product, new product development process, se-
lection of an idea of a new product.



