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BADANIA MARKETINGOWE W OSTATNICH
ETAPACH CYKLU INNOWACYJNEGO

Streszczenie: Badania marketingowe nowych produktow znajduja takze zastosowanie
w ostatnich etapach cyklu innowacyjnego, czyli w etapie probnego produktu i marketingu
oraz etapie komercjalizacji. Badania te stanowig jednoczes$nie przejscie do badan produktu
w jego cyklu rynkowym — od momentu wprowadzenia go na rynek. Badania komercjalizacyj-
ne nowych produktéw koncentruja si¢ gtéwnie na planowaniu dziatan komercjalizacyjnych,
realizacji tych dziatan dotyczacych czasu, miejsca, odbiorcéw produktow i metod oraz na
procesach dyfuzji innowacji.

Stowa kluczowe: cykl innowacyjny, badania rynkowe serii probnych, komercjalizacja nowe-
go produktu, badania komercjalizacyjne, procesy dyfuzji innowacji produktowych.

DOI: 10.15611/pn.2014.337.02

1. Wstep

Do powstania nowego produktu (ustugi) oraz jego udanej sprzedazy na rynku w co-
raz wigkszym stopniu przyczynia si¢ ksztattowanie produktu zaliczane do gtéwnych
grup (elementow) dzialan marketingowych. Ta grupa dzialan nazywana jest w lite-
raturze rowniez ,,planowaniem produktu”, ,,polityka produktu” oraz — szerzej — ,,za-
rzadzaniem produktem”.

Badania marketingowe niezbedne do wytworzenia i rozwoju nowego produktu
nazywa si¢ marketingowymi badaniami innowacyjnymi. Innowacje sg zatem jednym
z wielu obszarow zastosowan tych badan w ramach wewngtrznych dziatan przedsie-
biorstwa, do ktorych zaliczajg si¢ takze innowacje produktowe, stanowigce ok. 80%
wszystkich innowacji. Pozostate innowacje (organizacyjne, procesowe, handlowe,
marketingowe 1 inne) nie wykluczaja zastosowania badan marketingowych.

Nie jest tatwo zdefiniowaé innowacje produktowe, poniewaz wielu autoréw roz-
nie je pojmuje. Cze$¢ z nich traktuje innowacje szeroko, a czgs¢ — wasko. Jedna
grupa formutuje definicje (uznawane raczej za tradycyjne) z techniczno-technolo-
gicznego punktu widzenia, a druga — z rynkowego punktu widzenia. Jedng z naj-
szerszych i zarazem rynkowych definicji innowacji sformutowat P.F. Drucker [1986,
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s. 48], ktéry rozumie jg jako ,,zmian¢ wartosci i poziomu satysfakcji konsumenta
droga wykorzystania dostepnych zasobdw” i traktuje jako specyficzny srodek przed-
siebiorczo$ci. Znacznie wezsza i rynkowa definicje innowacji podaje J. Dietl [1985,
s. 257], piszac, ze ,,nowym produktem moze by¢ tylko ten, ktory zostat uznany za
nowy (odmienny od istniejacych) przez konsumentow lub innych finalnych nabyw-
cow na docelowym rynku”.

Celem tego opracowania jest zwrocenie uwagi, poprzez krotki opis metod ba-
dawczych, na zastosowania badan marketingowych w cyklu innowacyjnym produk-
tu, ze szczegodlnym uwzglednieniem dwu ostatnich etapow tego cyklu. Zwlaszcza
badania komercjalizacyjne nie sg zbyt czesto w literaturze — zwlaszcza polskiej —
charakteryzowane. Sg one zatem jeszcze mato znane i wymagaja wigkszej populary-
zacji, maja bowiem znaczny wptyw na to, z jakim rezultatem nowy produkt zostanie
wprowadzony na rynek w momencie, w ktérym konczy si¢ etap komercjalizacji.

2. Etapy produktu probnego i komercjalizacji
w cyklu innowacyjnym

W bogatej literaturze na temat proceséw innowacji produktowych wyrdznia si¢ se-
kwencyjnie zachodzace etapy tych procesow, czesto tacznie z charakterystyka to-
warzyszacych im metod badan marketingowych. Nalezy wspomnie¢, ze badania
marketingowe sa czgsciej uwzgledniane w nowszych modelach proceséw innowa-
cyjnych. Czg$¢ autoréw nie wyodrebnia etapu komercjalizacji w tych procesach.
Rézne alternatywne podejs$cia do klasyfikacji poszczegélnych etapow (faz) w cy-
klach innowacyjnych oraz ich przyktady omawia szeroko B. Sojkin [2012, rozdz. 1].
Prawie zawsze etap komercjalizacji traktuje si¢ jako ostatni w cyklu innowacyjnym,
chociaz pojecie i zakres tego etapu na ogot sie réznig w poszczeg6lnych interpreta-
cjach. Nie zawsze tez stawia si¢ wyrazng granicg miedzy komercjalizacja a etapem
wprowadzenia produktu na rynek — niekiedy te dwa etapy, nalezace do dwu roznych
cyklow (innowacyjnego i rynkowego), wrecz si¢ utozsamia.

Badania marketingowe sg stosowane — w mniejszym lub wigkszym stopniu — we
wszystkich etapach cyklu innowacyjnego. W tabeli 1 zostaly zilustrowane wybrane
rodzaje i metody tych badan dla odpowiednich etapéw. Caty cykl zostat podzie-
lony na dwie fazy: planistyczno-koncepcyjna oraz materializacyjna. W pierwszej
fazie nowy produkt nie ma jeszcze postaci materialnej — natomiast ma, co najwy-
zej, postac¢ koncepcji w roznej formie (werbalnej, pisemne;j, graficznej, modelowe;j,
pokazowej). W drugiej fazie pierwszg postacig nowego produktu jest wytworzony
na podstawie opracowanego projektu materialny prototyp. Posta¢ nowego produktu
w poszczegdlnych etapach cyklu jest gtdwnym kryterium réznicujacym zastosowa-
ne metody badan marketingowych.

Przedstawione w tab. 1 dziatania innowacyjne i badawcze nie obejmuja catosci
dziatan sktadajacych sie na ten proces. Wickszos¢ etapow konczy sie ocena i (lub)
podjeciem decyzji o przej$ciu do nastepnego. Na przyktad po badaniach koncepcji
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Tabela 1. Fazy i etapy cyklu innowacyjnego wraz z odpowiednimi rodzajami i metodami badan

marketingowych
Fazy cyklu Etapy cyklu Wybrane rodzaje i metody badan (w tym analiz)
Faza Etap I. Opracowanie planu Badania wstegpne rynku
planistyczno- nowego produktu Analiza sytuacji przedsi¢biorstwa
-koncepcyjna Analiza celéw 1 $srodkow ich realizacji
Etap II. Gromadzenie Zbieranie pomystow (ze zrodet wtornych
pomystow na nowy produkt |ipierwotnych)
Tworzenie pomystow (metody: burza mozgow,
synektyczna, myslenia lateralnego i inne)
Etap III. Wstepna selekcja Metody selekceji wstepnej 1 zasadniczej oraz
pomystow metody podsumowujace
Etap IV. Opracowanie Badania wstgpne
koncepcji i ich badania Metody ilosciowe (sondazowe posrednie
i bezposrednie)
Metody jakosciowe oraz metody eksperymentu
Etap V. Analizy Prognozowanie sprzedazy
ekonomiczno-finansowe Analiza kosztéw 1 zyskow (metoda ABC i CVP)
Metoda mapy zwrotu
Faza Etap VI. Opracowanie Ocena poszczegélnych projektéw (model Olsena,
materializacyjna | i ocena projektéw nowych model Ansoffa, wskaznik atrakcyjnosci projektu

produktéw

i inne)
Wielowymiarowa ocena projektow (model elips,
mapy hybrydowe i inne)

Etap VII. Wytworzenie
i badania prototypow

Badania laboratoryjno-techniczne (typu alfa)
Badania akceptacyjne (typu beta)
Badania uzupetniajace (typu gamma)

Etap VIII. Produkcja serii
probnych oraz badania
rynkowe

i ocena marketingu prébnego

Badania standardowe
Badania kontrolowane
Badania symulacyjne
Badania wirtualne

Etap IX. Komercjalizacja
nowego produktu i badania

Badania na potrzeby planowania komercjalizacji
Badania w zakresie realizacji planow

komercjalizacyjne Badania dyfuzji innowacji

Pozostale badania

Zrodto: opracowanie wilasne.

nowych produktow dokonuje si¢ oceny wynikéw badan i podejmuje decyzjg o tym,
ktore koncepcje nalezy odrzucié, a ktore rozwija¢ w nastepnych etapach. Po za-
konczeniu badan akceptacyjnych i uzupekniajacych prototypéw podejmowana jest
decyzja, ktore prototypy beda dalej rozwijane w etapie produkcji serii probnych i ich
badan. Decyzje te, nazywane w literaturze bramami [Sojkin 2012, s. 18], sa podej-
mowane przez menedzeréw lub zespoly decyzyjne na podstawie przeprowadzonych
badan marketingowych i technicznych oraz wynikajacych z nich r6znych kryteriow
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ekonomicznych, rynkowych i technicznych. Liczba i rodzaj etapdw w procesie inno-
wacyjnym moga by¢ rézne w zaleznos$ci od rodzaju produktow (produkty konsump-
cyjne nietrwalego i trwatego uzytku, produkty przemystowe, ustugi), charakteru no-
wych produktow (absolutne nowosci, modyfikacje, dodatki) oraz rodzaju i wielkosci
przedsigbiorstw, ich doswiadczenia w zakresie dziatan innowacyjnych i posiadanych
zasobow. Ponadto niektore dziatania nie ograniczajg si¢ tylko do jednego etapu, lecz
sg kontynuowane w dalszych. Na przyktad planowanie nowego produktu moze by¢
prowadzone w nastepnych etapach, a analizy ekonomiczno-finansowe mogg si¢ za-
cza¢ wcezesniej i by¢ kontynuowane pdzniej. W nowszych koncepcjach (modelach)
innowacji ktadzie si¢ nacisk na ich uelastycznienie, co skutkuje skracaniem cykli
innowacyjnych i naktadaniem si¢ wielu dziatan. Wptyw na to maja zwigkszone wy-
magania rynkowe, a takze coraz szersze wykorzystanie sieci internetowe;.

Na to, czy dany nowy produkt ma by¢ komercjalizowany, a nastgpnie wprowa-
dzony na rynek, przewazajacy wpltyw maja wyniki badan marketingowych prowa-
dzonych w etapie 6smym (tab. 1). W etapie tym produkt probny (pilotazowy) jest
wytwarzany w okreslonych seriach i wprowadzany probnie na rynek wraz z réw-
niez sprawdzanym programem dziatan marketingowych (marketing-mix) w rze-
czywistych warunkach rynkowych na jednym lub kilku obszarach geograficznych
i w okreslonym czasie w celu poznania reakcji nabywcow i posrednikow, wielkosci
przysztych zakupow oraz dalszego mozliwego doskonalenia produktow i programu
marketingowego.

Wielu autoréw (zwlaszcza amerykanskich) za gldwny, a niekiedy nawet wytacz-
ny przedmiot badan marketingowych prowadzonych w 6smym etapie procesu inno-
wacyjnego uznaje marketing probny, czyli probny program dzialan marketingowych
towarzyszacych nowemu produktowi takze po jego wprowadzeniu na caty docelowy
rynek. Na przyklad T.C.Kinnear i J.L.Taylor [1991, s. 735] definiujg badania mar-
ketingu probnego (test marketing) jako ,,praktyczne zastosowanie i monitorowanie
programu marketingowego na matych, reprezentatywnych obszarach docelowego
rynku nowego produktu”.

Nieco inne podej$cie mozna zaobserwowaé w Europie na przyktadzie naukowe-
go badania populacji przedsigbiorstw brytyjskich i holenderskich. Badanie przepro-
wadzili N. Tzokas, E.J. Hultink i S. Hart [2004, s. 619-626]. Jego wyniki pozwalaja
na wyciagnigcie wniosku, ze gtowny nacisk w omawianym etapie badan kierow-
nictwo wspomnianych przedsigbiorstw europejskich ktadzie na kryteria produkto-
we, wsrod ktorych najwigksze znaczenie majg atrybuty produktu (70% odpowiedzi)
oraz jego jakos$¢ (64%). Na tym samym poziomie znalazty si¢ kryteria rynkowe,
wsrod ktorych najwigksze znaczenie przypisano akceptacji nabywcow (70%) oraz
ich satysfakcji (64%). Do gtownych celow rynkowych badan produktu i marketingu
probnego mozna zatem zaliczy¢:

— poznanie reakcji nabywcow (w tym posrednikéw) na produkt prébny,
— poznanie reakcji nabywcoéw na nowy (probny) program dziatan marketingowych,
— zidentyfikowanie rzeczywistej wielkosci (pojemnosci) rynku na nowy produkt,
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— dalszg modyfikacj¢ produktu probnego,

— ustalenie programu marketingowego i (lub) jego modyfikacje,

— opracowanie prognozy sprzedazy nowego produktu,

— ujawnienie nieprzewidzianych zagrozen i okazji rynkowych dla przedsigbior-
stwa stwarzanych przez nowy produkt.

Produkt 1 marketing probny sa w istocie posrednimi przedmiotami badan mar-
ketingowych. Bezposrednimi przedmiotami sg nabywcy, posrednicy i inni uczestni-
cy rynku. Probna sprzedaz nowego produktu oraz prowadzone rownolegle probne
dzialania marketingowe stanowig bodzce determinujace reakcje (zachowania), ktore
sg mierzone w ramach okreslonych metod zbierania danych. Wyniki pomiarow sa
poréwnywane z wynikami na innych rynkach (rynkach kontrolnych), na ktoérych nie
prowadzi si¢ sprzedazy badanego nowego produktu. Badania produktu i marketingu
probnego sa najczesciej realizowane wedtug zaplanowanego modelu eksperymen-
tu naturalnego lub quasi-eksperymentu. Metoda ta moze zaktadaé, ze serie probne
sprzedaje si¢ na dwu lub wigcej rynkach, przy jednoczesnym stosowaniu na nich
réznych programéw marketingowych.

Wymienione w tab. 1 metody standardowe i kontrolowane stosowane w bada-
niach serii probnych zalicza si¢ do tradycyjnych. Za nowsze nalezy uznaé¢ badania
symulacyjne (symulowany test marketingowy — simulated test markets lub simula-
ted test marketing — STM), ktore sg przeprowadzane zwykle w formie eksperymentu
laboratoryjnego, a wiec w warunkach $cisle kontrolowanych, chociaz respondenci
moga mie¢ wrazenie, ze znajduja si¢ w naturalnym otoczeniu. Miejscem prowa-
dzenia badan, szczegolnie zbierania danych, jest zespot specjalnie przygotowanych
pomieszczen sklepowych, ale moga to by¢ takze wydzielone cze¢sci normalnie dzia-
tajacych centrow handlowych, np. hipermarketow.

Do najnowszych metod nalezg rozwijajace si¢ nadal metody badan wirtualnych
(internetowych), stanowigcych odmiane badan symulacyjnych i nastgpstwo szybkie-
go rozwoju technologii informatycznych. Rzeczywisty sklep wystepujacy we wspo-
mnianych wyzej badaniach jest tu zastgpowany przez sklep wirtualny (na ekranie
monitora), a normalne zakupy stajg si¢ zakupami elektronicznymi prowadzonymi
zwykle za posrednictwem sieci internetowej. Podczas symulowanej sprzedazy elek-
tronicznej nowy produkt moze by¢ eksponowany na monitorach z uzyciem koloréw
i odcieni, animacji, pokazéw, wideodemonstracji i innych elementow. Jednocze$nie
moga by¢ prowadzone kontrolowane wywiady internetowe za pomoca przygotowa-
nych wczeséniej kwestionariuszy wywiadu oraz wybrane, probne dzialania marketin-
gowe, jak ekspozycja cen, marek towarowych, nowych opakowan, nowych srodkow
reklamy internetowej (banery, blogi i odnos$niki reklamowe). W porownaniu z trady-
cyjnymi metodami, badania wirtualne znacznie przyczyniajg si¢ do przyspieszenia
procesu innowacyjnego i szybszego wprowadzenia nowego produktu na rynek przy
nizszych kosztach oraz lepiej poznanych zachowaniach nabywczych [Stewart 1999,
s. 15-16]. Zaleta badan wirtualnych jest utrzymanie anonimowosci respondentow
oraz znaczne ograniczenie destrukcyjnego wptywu konkurencji.
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3. Badania marketingowe w etapie komercjalizacji

W etapie dziewigtym (tab. 1), w ktorym nowy produkt jest komercjalizowany, pozo-
staje juz niewiele produktow, czesto jeden lub dwa, ktore nie majg ponadto gwaran-
cji na sukces rynkowy. Wyniki rynkowych badan produktu i marketingu probnego
sa podstawa do decyzji, czy nowe produkty (i ktére z nich) nalezy komercjalizo-
waé. Komercjalizacja wymaga bardzo duzych naktadéw finansowych, najwigkszych
w calym procesie innowacyjnym. Spowodowane sg one koniecznoscig przygotowa-
nia nowej produkcji dla catego docelowego rynku. Poza kosztami produkcyjnymi
i dystrybucyjnymi wystepuja tu rowniez wysokie koszty marketingowe dotyczace
glownie dziatan promocyjnych. Na przyktad wydatki niektorych przedsiebiorstw na
reklame nowego produktu w ciggu roku wynosza w Stanach Zjednoczonych 20-80
mln dolarow. Wydatki na badania marketingowe prowadzone w etapie komercjali-
zacjl s3 znacznie mniejsze.

Badania te ogniskuja si¢ gtownie na trzech zakresach: planowanie dziatan ko-
mercjalizacyjnych, ich realizacja, dotyczaca czasu, miejsca, nabywcow i metod,
oraz procesy dyfuzji innowacji. W literaturze, zwlaszcza w artykutach naukowych,
omawiane sg wybrane zagadnienia z drugiego zakresu i — nieco szerzej — z trzeciego.
Scharakteryzujemy teraz wybrane metody stosowane w ramach trzech wymienio-
nych zakresow w sposob znacznie uproszczony.

Planowanie dziatan komercjalizacyjnych jest czeécig planowania nowego pro-
duktu i ma charakter operacyjny. Najczesciej wykorzystywana metoda w tym plano-
waniu jest metoda planowania sieciowego, ktéra ma kilka odmian, np. PERT (prog-
am evaluation and review technique) lub CPM (critical path method). Dzigki temu
planowaniu mozna optymalnie skoordynowac¢ w czasie wiele czynnosci komercja-
lizujacych nowy produkt oraz wskaza¢ wlasciwy czas wprowadzenia go na rynek.
Nieumiejetne gospodarowanie czasem w okresie komercjalizacji i przed nim jest
przez niektérych badaczy i praktykdéw wskazywane jako gtdwna przyczyna niepo-
wodzenia nowego produktu [Dundas, Krentler 1982, s. 125-126]. Czesto przedsie-
biorstwa dysponuja zbyt krotkim czasem obejmujacym okres od zakonczenia badan
produktu i marketingu prébnego do momentu rozpoczecia jego sprzedazy na catym
docelowym rynku.

Jak w kazdej fazie planowania, rowniez w planowaniu dziatan komercjalizacyj-
nych pomoc badaczy marketingowych jest niezbedna. Przede wszystkim zbieraja
oni dane z wtdrnych zrédet wewnetrznych i pierwotnych oraz uczestnicza w iden-
tyfikowaniu czynnos$ci uwzglednianych w metodzie CPM. Nast¢pnie pomagaja
w opracowaniu planu, zwlaszcza w koordynacji mi¢dzy réoznymi jednostkami orga-
nizacyjnymi, a nastepnie — w jego realizacji, kontroli i ocenie wykonania.

W ramach realizacji zaplanowanych dzialan komercjalizacyjnych badania mar-
ketingowe utatwiaja podjecie decyzji o wyborze czasu (terminu) i miejsca wpro-
wadzenia nowego produktu na rynek. Nie mniej istotng decyzja jest okreslenie po-
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czatkowych, najbardziej obiecujacych grup potencjalnych nabywcow oraz wybor
dziatan marketingowych niezb¢dnych w okresie komercjalizacji.

Wyczucie czasu ma zasadnicze znaczenie w komercjalizacji nowego produktu.
Jezeli konkurencja osiggnela ten sam etap, to ,,nasze” przedsigbiorstwo w tej sytuacji
ma trzy czasowe mozliwosci wprowadzenia produktu na rynek:

— wejscie wczesniejsze,
— wejscie rownolegte,
— wejScie pozniejsze.

Realizacja kazdego z trzech wymienionych dziatan ma swoje zalety i wady,
o ktorych szerzej pisze m.in. P. Kotler [2003, s. 372] i ktére powinny by¢ badane.
Przedsiebiorstwa, ktore pierwsze wchodza na rynek z nowym produktem (nazywa-
ne pionierami rynkowymi — market pioneers), moga liczy¢ przede wszystkim na
zdobycie kluczowych nabywcow i dystrybutoréw oraz uzyskanie pozycji lidera na
rynku. Na poczatku XXI wieku przeprowadzono w Stanach Zjednoczonych badanie
na probie 167 przedsiebiorstw-pionierow, ktore jako pierwsze wprowadzity nowy
produkt na rynek oraz 267 przedsigbiorstw-nastepcow (followers), ktore pozniej
wprowadzity go na rynek [Robinson, Min 2002, s. 120-128]. Proba zostata dobrana
z ksiazki adresowe;j ,,Thomas Register of American Manufacturers” wydanej w 1999
roku. Dane do analizy zebrane zostaty z tego wtasnie zrodta wtornego. W sktad pro-
by weszly przedsigbiorstwa wytwarzajace produkty przemystowe, w tym dobra kon-
sumpcyjne pochodzenia przemystowego. Wyniki badania zostaty zaprezentowane
w tab. 2.

Tabela 2. Wskazniki przetrwania pionierdw i nastgpcéw na rynku po wprowadzeniu nowego produktu
w okresie pigcio- 1 dziesigcioletnim (w procentach badanej populacji)

Okres | Poczawszy od roku wprowadzenia | Poczawszy od roku wej$cia nastgpcow
rzetrwania | na rynek przez pionierow (n = 434) (n=1395)
Przedsigbiorstwa 5 lat 10 lat 5 lat 10 lat
Pionierzy 87 66 82 56
Nastepey 70 48 71 49
Srednia 77 55 75 52
Statystyka t 4,47 3,83¢ 2,45° 1,38¢

Poziomy istotnosci: *— 1%, *— 5%, ¢ — 17%.

Zrodto: [Robinson, Min 2002, s. 124].

Obliczone wskazniki jednoznacznie potwierdzaja korzysci z wczesniejszego
wejscia na rynek, pomimo ryzyka, jakie temu towarzyszy. Az 87% nowych produk-
tow wprowadzonych po raz pierwszy przez pionieréw przetrwato co najmniej 5 lat,
podczas gdy w tym samym okresie wskaznik ten dla nastepcow uksztattowat si¢ na
znacznie nizszym poziomie (70%). Przewaga ta umacnia si¢ po 10-letnim okresie
sprzedazy (odpowiednio 66% i 48%). Roznice te zmniejszaja si¢, gdy czas liczy si¢
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od momentu wejscia na rynek nastgpcow, a wigc od momentu, gdy pionierzy tracg
swdj monopol.

Przedmiotem wielu badan prowadzonych takze w przedsiebiorstwach sg prze-
szkody, czyli bariery utrudniajace i opdzniajace wprowadzenie nowego produktu na
rynek. Maja one istotny wplyw na osiagnigty udziat w rynku i zysk. W celu zebrania
danych na temat barier na rynku amerykanskim F. Karakaya i M.J. Stahl [1989,
s. 80-91] zastosowali metode ankiety pocztowej. Pierwotnymi zrédtami informacji
byli kierownicy pracujacy w 60 korporacjach, ktére stanowity probe dobrang z listy
500 najwigkszych przedsiebiorstw czasopisma ,,Fortune”. Odpowiadajac na pyta-
nia kwestionariusza ankietowego, respondenci (kierownicy) uznali, ze najwicksza
wewnetrzng (zalezng od przedsigbiorstwa) bariera sg koszty uzyskania przewagi na
rynku zaréwno konsumpcyjnym, jak i przemystowym. Kolejng bariera wewngtrzng
okazaty si¢ wymagania kapitatowe. Natomiast za najwazniejszg barier¢ zewngtrzng
uznano trudnosci w pozyskaniu najbardziej znanych kanatow dystrybucji.

Jednym z najczesciej prowadzonych lub rozpatrywanych przez przedsigbiorstwa
dzialan komercjalizacyjnych jest (popularne takze w literaturze) wczesniejsze sy-
gnalizowanie zamiaru wprowadzenia nowego produktu. Informacj¢ t¢ przekazuje
si¢ jeszcze przed podjeciem takich dziatan, jak ustalenie lub zmiana ceny, przepro-
wadzenie nowej kampanii reklamowej lub zmiany w samym produkcie. Prowa-
dzone w tym zakresie badania, m.in. przez J. Eliashberga i T.S. Robertsona [1988,
s. 282-292], moga dotyczy¢ wplywu dziatan sygnalizacyjnych na nabywcow i kon-
kurentow, motywow podejmowania i zaniechania tych dziatan oraz korzysci z nich
wynikajacych.

Trzeci zakres badan komercjalizacyjnych dotyczy procesow dyfuzji innowacji,
w ramach ktorych innowacje (nowe produkty) sa poprzez niektore kanaly w okre-
Slonym czasie komunikowane do i/lub wsrod czlonkéw danego systemu spotecz-
nego [Mahajan, Muller, Bass 1990, s. 1]. Poczawszy od lat 60. XX wieku, wielu
badaczy w zakresie marketingu opracowato i zaproponowalo analityczne modele
w celu charakterystyki 1 prognozowania dyfuzji innowacji w grupach spolecznych.
Duza popularnoscig cieszy si¢ klasyczny juz model Rogersa, opublikowany w roku
1983 [Rogers 1983]. Ze wzgledu na wystepowanie wzajemnych relacji migdzyludz-
kich, jak twierdzil Rogers, krzywa adopcji innowacji powinna mie¢ rozktad nor-
malny. Uzywajac dwoch podstawowych statystyk ($redniej arytmetycznej i odchy-
lenia standardowego), podzielit on spotecznos¢ akceptujaca nowe produkty wedtug
kryterium szybkosci tej akceptacji na pig¢ charakterystycznych grup réznigcych sig
takze pod wzgledem systemu warto$ci: innowatoréw (pionierow), wczesnych nasla-
dowcow, wezesng wigkszos¢, pozng wigkszos$¢ oraz konserwatystow (maruderow).
Charakterystyki tych grup mozna znalez¢ w dostepnej literaturze.

Modele dyfuzji, a szczegdlnie model Rogersa, moga by¢ przydatne w badaniach
segmentacyjnych prowadzonych przez przedsigbiorstwa [Fell, Hansen, Becker
2003, s. 347]. Badania te przy wykorzystaniu modelu Rogersa skupiaja si¢ w etapie
komercjalizacji na mozliwie doktadnym zidentyfikowaniu segmentow nabywcow
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wczesnie akceptujacych nowe produkty. Do grup tych zalicza si¢ przede wszystkim
pionierdw, ktérych przecietnie na rynku jest 2,5%, oraz wczesnych nasladowcow
(13,5%), czyli tacznie ok. 16%. Badania ogo6lne przeprowadzone w Stanach Zjed-
noczonych wykazaly, ze podobne udzialy dotycza zaré6wno nabywcow indywidu-
alnych jak i przemyslowych (inwestycyjnych). Natomiast doktadna identyfikacja
pozostalych trzech segmentow nabywcow, pdzniej akceptujacych nowe produkty,
przeprowadzana jest w okresie badan produktdéw istniejacych juz na rynku, czyli
bedacych w cyklu rynkowym.

Badania segmentu szybko akceptujacego nowe produkty dotycza nie tylko jego
rozmiarOw i rozmieszczenia na okreslonych rynkach, ale takze czynnikoéw wpty-
wajacych na postgpowanie jednostek lub grup w tym segmencie. Pierwszy rodzaj
badan — to gléwnie badania ilosciowe, w ktorych wykorzystuje sie¢ znane metody
zbierania danych ze zrodet wtornych i pierwotnych. W tym pierwszym przypadku
bardzo przydatne sg bazy danych konsumentéw. Badania te sg konieczne m.in. dlate-
go, ze podana wyzej liczba przecietnej wielkosci pionieréw i wezesnych nasladow-
cow (16%) nie musi by¢ taka sama na kazdym obszarze. Poza tym proporcje jednych
i drugich sg zwykle rozne w kazdym regionie geograficznym. Natomiast badania
drugiego rodzaju — poza metodami ilo§ciowymi — obejmujg metody jakoSciowe,
w tym takze psychograficzne. Przedmiotem tych badan jest percepcja nabywcow,
ich emocje zwigzane z nowym produktem, oczekiwania, sposdb oceny i inne cechy
psychiczne.

4. Zakonczenie

Badania marketingowe w wysoko rozwinietych krajach sa prowadzone w catym
cyklu innowacyjnym w powiazaniu z innymi badaniami i dzialaniami, np. badania-
mi laboratoryjno-technicznymi. W polskiej praktyce sa one jeszcze mato znane, co
mozna thumaczy¢ m.in. niskim poziomem dziatan innowacyjnych. Ze wzgledu na
to, ze ten poziom powoli si¢ w Polsce jednak podnosi, niezbedna jest popularyzacja
stosowanych w cyklu innowacyjnym badan marketingowych. Praktyczna realizacja
tego zamierzenia wymaga nie tylko nasilenia edukacji w tym zakresie, ale takze
wyrobienia wérdd kadry kierowniczej przekonania co do potrzeby badan marketin-
gowych. Na $wiecie juz dawno udowodniono, ze profesjonalne prowadzenie badan
nowych produktow w catym cyklu innowacyjnym znacznie zmniejsza ryzyko nie-
udanego produktu.
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MARKETING RESEARCH IN THE LAST STAGES
OF THE INNOVATION CYCLE

Summary: New product marketing research is also applied in the last stages of innovation
process, that is in the stage of test marketing and the stage of commercialization. Commercial-
ization research of the new product mainly concentrates on the planning of commercialization
activities, realization of this activities concerning time, place, customers and methods, as well
as on processes of innovation diffusion.

Keywords: innovation cycle, market research of pilot products, commercialization of new
products, commercialization research, processes of innovation diffusion.



