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BADANIA MARKETINGOWE W OSTATNICH 
ETAPACH CYKLU INNOWACYJNEGO

Streszczenie: Badania marketingowe nowych produktów znajdują także zastosowanie 
w ostatnich etapach cyklu innowacyjnego, czyli w etapie próbnego produktu i marketingu 
oraz etapie komercjalizacji. Badania te stanowią jednocześnie przejście do badań produktu 
w jego cyklu rynkowym – od momentu wprowadzenia go na rynek. Badania komercjalizacyj-
ne nowych produktów koncentrują się głównie na planowaniu działań komercjalizacyjnych, 
realizacji tych działań dotyczących czasu, miejsca, odbiorców produktów i metod oraz na 
procesach dyfuzji innowacji.

Słowa kluczowe: cykl innowacyjny, badania rynkowe serii próbnych, komercjalizacja nowe-
go produktu, badania komercjalizacyjne, procesy dyfuzji innowacji produktowych.
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1.	Wstęp

Do powstania nowego produktu (usługi) oraz jego udanej sprzedaży na rynku w co-
raz większym stopniu przyczynia się kształtowanie produktu zaliczane do głównych 
grup (elementów) działań marketingowych. Ta grupa działań nazywana jest w lite-
raturze również „planowaniem produktu”, „polityką produktu” oraz – szerzej – „za-
rządzaniem produktem”.

Badania marketingowe niezbędne do wytworzenia i rozwoju nowego produktu 
nazywa się marketingowymi badaniami innowacyjnymi. Innowacje są zatem jednym 
z wielu obszarów zastosowań tych badań w ramach wewnętrznych działań przedsię-
biorstwa, do których zaliczają się także innowacje produktowe, stanowiące ok. 80% 
wszystkich innowacji. Pozostałe innowacje (organizacyjne, procesowe, handlowe, 
marketingowe i inne) nie wykluczają zastosowania badań marketingowych. 

Nie jest łatwo zdefiniować innowacje produktowe, ponieważ wielu autorów róż-
nie je pojmuje. Część z nich traktuje innowacje szeroko, a  część – wąsko. Jedna 
grupa formułuje definicje (uznawane raczej za tradycyjne) z  techniczno-technolo-
gicznego punktu widzenia, a druga – z rynkowego punktu widzenia. Jedną z naj-
szerszych i zarazem rynkowych definicji innowacji sformułował P.F. Drucker [1986,  
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s. 48], który rozumie ją jako „zmianę wartości i poziomu satysfakcji konsumenta 
drogą wykorzystania dostępnych zasobów” i traktuje jako specyficzny środek przed-
siębiorczości. Znacznie węższą i rynkową definicję innowacji podaje J. Dietl [1985, 
s. 257], pisząc, że „nowym produktem może być tylko ten, który został uznany za 
nowy (odmienny od istniejących) przez konsumentów lub innych finalnych nabyw-
ców na docelowym rynku”.

Celem tego opracowania jest zwrócenie uwagi, poprzez krótki opis metod ba-
dawczych, na zastosowania badań marketingowych w cyklu innowacyjnym produk-
tu, ze szczególnym uwzględnieniem dwu ostatnich etapów tego cyklu. Zwłaszcza 
badania komercjalizacyjne nie są zbyt często w literaturze – zwłaszcza polskiej – 
charakteryzowane. Są one zatem jeszcze mało znane i wymagają większej populary-
zacji, mają bowiem znaczny wpływ na to, z jakim rezultatem nowy produkt zostanie 
wprowadzony na rynek w momencie, w którym kończy się etap komercjalizacji.

2.	Etapy produktu próbnego i komercjalizacji 
w cyklu innowacyjnym

W bogatej literaturze na temat procesów innowacji produktowych wyróżnia się se-
kwencyjnie zachodzące etapy tych procesów, często łącznie z charakterystyką to-
warzyszących im metod badań marketingowych. Należy wspomnieć, że badania 
marketingowe są częściej uwzględniane w nowszych modelach procesów innowa-
cyjnych. Część autorów nie wyodrębnia etapu komercjalizacji w  tych procesach. 
Różne alternatywne podejścia do klasyfikacji poszczególnych etapów (faz) w cy-
klach innowacyjnych oraz ich przykłady omawia szeroko B. Sojkin [2012, rozdz. 1]. 
Prawie zawsze etap komercjalizacji traktuje się jako ostatni w cyklu innowacyjnym, 
chociaż pojęcie i zakres tego etapu na ogół się różnią w poszczególnych interpreta-
cjach. Nie zawsze też stawia się wyraźną granicę między komercjalizacją a etapem 
wprowadzenia produktu na rynek – niekiedy te dwa etapy, należące do dwu różnych 
cyklów (innowacyjnego i rynkowego), wręcz się utożsamia.

Badania marketingowe są stosowane – w mniejszym lub większym stopniu – we 
wszystkich etapach cyklu innowacyjnego. W tabeli 1 zostały zilustrowane wybrane 
rodzaje i  metody tych badań dla odpowiednich etapów. Cały cykl został podzie-
lony na dwie fazy: planistyczno-koncepcyjną oraz materializacyjną. W  pierwszej 
fazie nowy produkt nie ma jeszcze postaci materialnej – natomiast ma, co najwy-
żej, postać koncepcji w różnej formie (werbalnej, pisemnej, graficznej, modelowej, 
pokazowej). W drugiej fazie pierwszą postacią nowego produktu jest wytworzony 
na podstawie opracowanego projektu materialny prototyp. Postać nowego produktu 
w poszczególnych etapach cyklu jest głównym kryterium różnicującym zastosowa-
ne metody badań marketingowych.

Przedstawione w tab. 1 działania innowacyjne i badawcze nie obejmują całości 
działań składających się na ten proces. Większość etapów kończy się oceną i (lub) 
podjęciem decyzji o przejściu do następnego. Na przykład po badaniach koncepcji 
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Tabela 1. Fazy i etapy cyklu innowacyjnego wraz z odpowiednimi rodzajami i metodami badań 
marketingowych

Fazy cyklu Etapy cyklu Wybrane rodzaje i metody badań (w tym analiz)
Faza
planistyczno-
-koncepcyjna

Etap I. Opracowanie planu 
nowego produktu

Badania wstępne rynku 
Analiza sytuacji przedsiębiorstwa 
Analiza celów i środków ich realizacji 

Etap II. Gromadzenie 
pomysłów na nowy produkt

Zbieranie pomysłów (ze źródeł wtórnych 
i pierwotnych) 
Tworzenie pomysłów (metody: burza mózgów, 
synektyczna, myślenia lateralnego i inne)

Etap III. Wstępna selekcja 
pomysłów

Metody selekcji wstępnej i zasadniczej oraz 
metody podsumowujące

Etap IV. Opracowanie 
koncepcji i ich badania

Badania wstępne 
Metody ilościowe (sondażowe pośrednie 
i bezpośrednie) 
Metody jakościowe oraz metody eksperymentu 

Etap V. Analizy 
ekonomiczno-finansowe

Prognozowanie sprzedaży 
Analiza kosztów i zysków (metoda ABC i CVP) 
Metoda mapy zwrotu 

Faza
materializacyjna

Etap VI. Opracowanie 
i ocena projektów nowych 
produktów

Ocena poszczególnych projektów (model Olsena, 
model Ansoffa, wskaźnik atrakcyjności projektu 
i inne) 
Wielowymiarowa ocena projektów (model elips, 
mapy hybrydowe i inne) 

Etap VII. Wytworzenie 
i badania prototypów

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

Etap VIII. Produkcja serii 
próbnych oraz badania 
rynkowe
i ocena marketingu próbnego

Badania standardowe 
Badania kontrolowane 
Badania symulacyjne 
Badania wirtualne 

Etap IX. Komercjalizacja 
nowego produktu i badania 
komercjalizacyjne

Badania na potrzeby planowania komercjalizacji 
Badania w zakresie realizacji planów 
Badania dyfuzji innowacji 
Pozostałe badania 

Ź r ó d ł o: opracowanie własne.

nowych produktów dokonuje się oceny wyników badań i podejmuje decyzję o tym, 
które koncepcje należy odrzucić, a  które rozwijać w  następnych etapach. Po za-
kończeniu badań akceptacyjnych i uzupełniających prototypów podejmowana jest 
decyzja, które prototypy będą dalej rozwijane w etapie produkcji serii próbnych i ich 
badań. Decyzje te, nazywane w literaturze bramami [Sojkin 2012, s. 18], są podej-
mowane przez menedżerów lub zespoły decyzyjne na podstawie przeprowadzonych 
badań marketingowych i technicznych oraz wynikających z nich różnych kryteriów 
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ekonomicznych, rynkowych i technicznych. Liczba i rodzaj etapów w procesie inno-
wacyjnym mogą być różne w zależności od rodzaju produktów (produkty konsump-
cyjne nietrwałego i trwałego użytku, produkty przemysłowe, usługi), charakteru no-
wych produktów (absolutne nowości, modyfikacje, dodatki) oraz rodzaju i wielkości 
przedsiębiorstw, ich doświadczenia w zakresie działań innowacyjnych i posiadanych 
zasobów. Ponadto niektóre działania nie ograniczają się tylko do jednego etapu, lecz 
są kontynuowane w dalszych. Na przykład planowanie nowego produktu może być 
prowadzone w następnych etapach, a analizy ekonomiczno-finansowe mogą się za-
cząć wcześniej i być kontynuowane później. W nowszych koncepcjach (modelach) 
innowacji kładzie się nacisk na ich uelastycznienie, co skutkuje skracaniem cykli 
innowacyjnych i nakładaniem się wielu działań. Wpływ na to mają zwiększone wy-
magania rynkowe, a także coraz szersze wykorzystanie sieci internetowej.

Na to, czy dany nowy produkt ma być komercjalizowany, a następnie wprowa-
dzony na rynek, przeważający wpływ mają wyniki badań marketingowych prowa-
dzonych w etapie ósmym (tab. 1). W etapie tym produkt próbny (pilotażowy) jest 
wytwarzany w określonych seriach i wprowadzany próbnie na rynek wraz z rów-
nież sprawdzanym programem działań marketingowych (marketing-mix) w  rze-
czywistych warunkach rynkowych na jednym lub kilku obszarach geograficznych 
i w określonym czasie w celu poznania reakcji nabywców i pośredników, wielkości 
przyszłych zakupów oraz dalszego możliwego doskonalenia produktów i programu 
marketingowego. 

Wielu autorów (zwłaszcza amerykańskich) za główny, a niekiedy nawet wyłącz-
ny przedmiot badań marketingowych prowadzonych w ósmym etapie procesu inno-
wacyjnego uznaje marketing próbny, czyli próbny program działań marketingowych 
towarzyszących nowemu produktowi także po jego wprowadzeniu na cały docelowy 
rynek. Na przykład T.C.Kinnear i J.L.Taylor [1991, s. 735] definiują badania mar-
ketingu próbnego (test marketing) jako „praktyczne zastosowanie i monitorowanie 
programu marketingowego na małych, reprezentatywnych obszarach docelowego 
rynku nowego produktu”.

Nieco inne podejście można zaobserwować w Europie na przykładzie naukowe-
go badania populacji przedsiębiorstw brytyjskich i holenderskich. Badanie przepro-
wadzili N. Tzokas, E.J. Hultink i S. Hart [2004, s. 619-626]. Jego wyniki pozwalają 
na wyciągnięcie wniosku, że główny nacisk w omawianym etapie badań kierow-
nictwo wspomnianych przedsiębiorstw europejskich kładzie na kryteria produkto-
we, wśród których największe znaczenie mają atrybuty produktu (70% odpowiedzi) 
oraz jego jakość (64%). Na tym samym poziomie znalazły się kryteria rynkowe, 
wśród których największe znaczenie przypisano akceptacji nabywców (70%) oraz 
ich satysfakcji (64%). Do głównych celów rynkowych badań produktu i marketingu 
próbnego można zatem zaliczyć:
–– poznanie reakcji nabywców (w tym pośredników) na produkt próbny,
–– poznanie reakcji nabywców na nowy (próbny) program działań marketingowych,
–– zidentyfikowanie rzeczywistej wielkości (pojemności) rynku na nowy produkt,
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–– dalszą modyfikację produktu próbnego,
–– ustalenie programu marketingowego i (lub) jego modyfikację,
–– opracowanie prognozy sprzedaży nowego produktu,
–– ujawnienie nieprzewidzianych zagrożeń i  okazji rynkowych dla przedsiębior-

stwa stwarzanych przez nowy produkt.
Produkt i marketing próbny są w istocie pośrednimi przedmiotami badań mar-

ketingowych. Bezpośrednimi przedmiotami są nabywcy, pośrednicy i inni uczestni-
cy rynku. Próbna sprzedaż nowego produktu oraz prowadzone równolegle próbne 
działania marketingowe stanowią bodźce determinujące reakcje (zachowania), które 
są mierzone w ramach określonych metod zbierania danych. Wyniki pomiarów są 
porównywane z wynikami na innych rynkach (rynkach kontrolnych), na których nie 
prowadzi się sprzedaży badanego nowego produktu. Badania produktu i marketingu 
próbnego są najczęściej realizowane według zaplanowanego modelu eksperymen-
tu naturalnego lub quasi-eksperymentu. Metoda ta może zakładać, że serie próbne 
sprzedaje się na dwu lub więcej rynkach, przy jednoczesnym stosowaniu na nich 
różnych programów marketingowych.

Wymienione w tab. 1 metody standardowe i kontrolowane stosowane w bada-
niach serii próbnych zalicza się do tradycyjnych. Za nowsze należy uznać badania 
symulacyjne (symulowany test marketingowy – simulated test markets lub simula-
ted test marketing – STM), które są przeprowadzane zwykle w formie eksperymentu 
laboratoryjnego, a więc w warunkach ściśle kontrolowanych, chociaż respondenci 
mogą mieć wrażenie, że znajdują się w  naturalnym otoczeniu. Miejscem prowa-
dzenia badań, szczególnie zbierania danych, jest zespół specjalnie przygotowanych 
pomieszczeń sklepowych, ale mogą to być także wydzielone części normalnie dzia-
łających centrów handlowych, np. hipermarketów.

Do najnowszych metod należą rozwijające się nadal metody badań wirtualnych 
(internetowych), stanowiących odmianę badań symulacyjnych i następstwo szybkie-
go rozwoju technologii informatycznych. Rzeczywisty sklep występujący we wspo-
mnianych wyżej badaniach jest tu zastępowany przez sklep wirtualny (na ekranie 
monitora), a normalne zakupy stają się zakupami elektronicznymi prowadzonymi 
zwykle za pośrednictwem sieci internetowej. Podczas symulowanej sprzedaży elek-
tronicznej nowy produkt może być eksponowany na monitorach z użyciem kolorów 
i odcieni, animacji, pokazów, wideodemonstracji i innych elementów. Jednocześnie 
mogą być prowadzone kontrolowane wywiady internetowe za pomocą przygotowa-
nych wcześniej kwestionariuszy wywiadu oraz wybrane, próbne działania marketin-
gowe, jak ekspozycja cen, marek towarowych, nowych opakowań, nowych środków 
reklamy internetowej (banery, blogi i odnośniki reklamowe). W porównaniu z trady-
cyjnymi metodami, badania wirtualne znacznie przyczyniają się do przyśpieszenia 
procesu innowacyjnego i szybszego wprowadzenia nowego produktu na rynek przy 
niższych kosztach oraz lepiej poznanych zachowaniach nabywczych [Stewart 1999, 
s. 15-16]. Zaletą badań wirtualnych jest utrzymanie anonimowości respondentów 
oraz znaczne ograniczenie destrukcyjnego wpływu konkurencji.
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3.	Badania marketingowe w etapie komercjalizacji

W etapie dziewiątym (tab. 1), w którym nowy produkt jest komercjalizowany, pozo-
staje już niewiele produktów, często jeden lub dwa, które nie mają ponadto gwaran-
cji na sukces rynkowy. Wyniki rynkowych badań produktu i marketingu próbnego 
są podstawą do decyzji, czy nowe produkty (i które z nich) należy komercjalizo-
wać. Komercjalizacja wymaga bardzo dużych nakładów finansowych, największych 
w całym procesie innowacyjnym. Spowodowane są one koniecznością przygotowa-
nia nowej produkcji dla całego docelowego rynku. Poza kosztami produkcyjnymi 
i dystrybucyjnymi występują tu również wysokie koszty marketingowe dotyczące 
głównie działań promocyjnych. Na przykład wydatki niektórych przedsiębiorstw na 
reklamę nowego produktu w ciągu roku wynoszą w Stanach Zjednoczonych 20-80 
mln dolarów. Wydatki na badania marketingowe prowadzone w etapie komercjali-
zacji są znacznie mniejsze.

Badania te ogniskują się głównie na trzech zakresach: planowanie działań ko-
mercjalizacyjnych, ich realizacja, dotycząca czasu, miejsca, nabywców i  metod, 
oraz procesy dyfuzji innowacji. W literaturze, zwłaszcza w artykułach naukowych, 
omawiane są wybrane zagadnienia z drugiego zakresu i – nieco szerzej – z trzeciego. 
Scharakteryzujemy teraz wybrane metody stosowane w ramach trzech wymienio-
nych zakresów w sposób znacznie uproszczony.

Planowanie działań komercjalizacyjnych jest częścią planowania nowego pro-
duktu i ma charakter operacyjny. Najczęściej wykorzystywaną metodą w tym plano-
waniu jest metoda planowania sieciowego, która ma kilka odmian, np. PERT (prog-
am evaluation and review technique) lub CPM (critical path method). Dzięki temu 
planowaniu można optymalnie skoordynować w czasie wiele czynności komercja-
lizujących nowy produkt oraz wskazać właściwy czas wprowadzenia go na rynek. 
Nieumiejętne gospodarowanie czasem w  okresie komercjalizacji i  przed nim jest 
przez niektórych badaczy i praktyków wskazywane jako główna przyczyna niepo-
wodzenia nowego produktu [Dundas, Krentler 1982, s. 125-126]. Często przedsię-
biorstwa dysponują zbyt krótkim czasem obejmującym okres od zakończenia badań 
produktu i marketingu próbnego do momentu rozpoczęcia jego sprzedaży na całym 
docelowym rynku.

Jak w każdej fazie planowania, również w planowaniu działań komercjalizacyj-
nych pomoc badaczy marketingowych jest niezbędna. Przede wszystkim zbierają 
oni dane z wtórnych źródeł wewnętrznych i pierwotnych oraz uczestniczą w iden-
tyfikowaniu czynności uwzględnianych w  metodzie CPM. Następnie pomagają 
w opracowaniu planu, zwłaszcza w koordynacji między różnymi jednostkami orga-
nizacyjnymi, a następnie – w jego realizacji, kontroli i ocenie wykonania.

W ramach realizacji zaplanowanych działań komercjalizacyjnych badania mar-
ketingowe ułatwiają podjęcie decyzji o wyborze czasu (terminu) i miejsca wpro-
wadzenia nowego produktu na rynek. Nie mniej istotną decyzją jest określenie po-
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czątkowych, najbardziej obiecujących grup potencjalnych nabywców oraz wybór 
działań marketingowych niezbędnych w okresie komercjalizacji.

Wyczucie czasu ma zasadnicze znaczenie w komercjalizacji nowego produktu. 
Jeżeli konkurencja osiągnęła ten sam etap, to „nasze” przedsiębiorstwo w tej sytuacji 
ma trzy czasowe możliwości wprowadzenia produktu na rynek:
–– wejście wcześniejsze,
–– wejście równoległe,
–– wejście późniejsze.

Realizacja każdego z  trzech wymienionych działań ma swoje zalety i  wady, 
o których szerzej pisze m.in. P. Kotler [2003, s. 372] i które powinny być badane. 
Przedsiębiorstwa, które pierwsze wchodzą na rynek z nowym produktem (nazywa-
ne pionierami rynkowymi – market pioneers), mogą liczyć przede wszystkim na 
zdobycie kluczowych nabywców i dystrybutorów oraz uzyskanie pozycji lidera na 
rynku. Na początku XXI wieku przeprowadzono w Stanach Zjednoczonych badanie 
na próbie 167 przedsiębiorstw-pionierów, które jako pierwsze wprowadziły nowy 
produkt na rynek oraz 267 przedsiębiorstw-następców (followers), które później 
wprowadziły go na rynek [Robinson, Min 2002, s. 120-128]. Próba została dobrana 
z książki adresowej „Thomas Register of American Manufacturers” wydanej w 1999 
roku. Dane do analizy zebrane zostały z tego właśnie źródła wtórnego. W skład pró-
by weszły przedsiębiorstwa wytwarzające produkty przemysłowe, w tym dobra kon-
sumpcyjne pochodzenia przemysłowego. Wyniki badania zostały zaprezentowane 
w tab. 2.

Tabela 2. Wskaźniki przetrwania pionierów i następców na rynku po wprowadzeniu nowego produktu 
w okresie pięcio- i dziesięcioletnim (w procentach badanej populacji)

Okres
przetrwania

Przedsiębiorstwa

Począwszy od roku wprowadzenia 
na rynek przez pionierów (n = 434)

Począwszy od roku wejścia następców 
(n = 395)

5 lat 10 lat 5 lat 10 lat

Pionierzy
Następcy
Średnia
Statystyka t

87
70
77

4,47a

66
48
55

3,83a

82
71
75

2,45b

56
49
52

1,38c

Poziomy istotności: a – 1%, b – 5%, c – 17%.

Źródło: [Robinson, Min 2002, s. 124].

Obliczone wskaźniki jednoznacznie potwierdzają korzyści z  wcześniejszego 
wejścia na rynek, pomimo ryzyka, jakie temu towarzyszy. Aż 87% nowych produk-
tów wprowadzonych po raz pierwszy przez pionierów przetrwało co najmniej 5 lat, 
podczas gdy w tym samym okresie wskaźnik ten dla następców ukształtował się na 
znacznie niższym poziomie (70%). Przewaga ta umacnia się po 10-letnim okresie 
sprzedaży (odpowiednio 66% i 48%). Różnice te zmniejszają się, gdy czas liczy się 
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od momentu wejścia na rynek następców, a więc od momentu, gdy pionierzy tracą 
swój monopol.

Przedmiotem wielu badań prowadzonych także w przedsiębiorstwach są prze-
szkody, czyli bariery utrudniające i opóźniające wprowadzenie nowego produktu na 
rynek. Mają one istotny wpływ na osiągnięty udział w rynku i zysk. W celu zebrania 
danych na temat barier na rynku amerykańskim F. Karakaya i  M.J. Stahl [1989, 
s. 80-91] zastosowali metodę ankiety pocztowej. Pierwotnymi źródłami informacji 
byli kierownicy pracujący w 60 korporacjach, które stanowiły próbę dobraną z listy 
500 największych przedsiębiorstw czasopisma „Fortune”. Odpowiadając na pyta-
nia kwestionariusza ankietowego, respondenci (kierownicy) uznali, że największą 
wewnętrzną (zależną od przedsiębiorstwa) barierą są koszty uzyskania przewagi na 
rynku zarówno konsumpcyjnym, jak i przemysłowym. Kolejną barierą wewnętrzną 
okazały się wymagania kapitałowe. Natomiast za najważniejszą barierę zewnętrzną 
uznano trudności w pozyskaniu najbardziej znanych kanałów dystrybucji.

Jednym z najczęściej prowadzonych lub rozpatrywanych przez przedsiębiorstwa 
działań komercjalizacyjnych jest (popularne także w  literaturze) wcześniejsze sy-
gnalizowanie zamiaru wprowadzenia nowego produktu. Informację tę przekazuje 
się jeszcze przed podjęciem takich działań, 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], mogą dotyczyć wpływu działań sygnalizacyjnych na nabywców i kon-
kurentów, motywów podejmowania i zaniechania tych działań oraz korzyści z nich 
wynikających.

Trzeci zakres badań komercjalizacyjnych dotyczy procesów dyfuzji innowacji, 
w ramach których innowacje (nowe produkty) są poprzez niektóre kanały w okre-
ślonym czasie komunikowane do i/lub wśród członków danego systemu społecz-
nego [Mahajan, Muller, Bass 1990, s. 1]. Począwszy od lat 60. XX wieku, wielu 
badaczy w  zakresie marketingu opracowało i  zaproponowało analityczne modele 
w celu charakterystyki i prognozowania dyfuzji innowacji w grupach społecznych. 
Dużą popularnością cieszy się klasyczny już model Rogersa, opublikowany w roku 
1983 [Rogers 1983]. Ze względu na występowanie wzajemnych relacji międzyludz-
kich, jak twierdził Rogers, krzywa adopcji innowacji powinna mieć rozkład nor-
malny. Używając dwóch podstawowych statystyk (średniej arytmetycznej i odchy-
lenia standardowego), podzielił on społeczność akceptującą nowe produkty według 
kryterium szybkości tej akceptacji na pięć charakterystycznych grup różniących się 
także pod względem systemu wartości: innowatorów (pionierów), wczesnych naśla-
dowców, wczesną większość, późną większość oraz konserwatystów (maruderów). 
Charakterystyki tych grup można znaleźć w dostępnej literaturze.

Modele dyfuzji, a szczególnie model Rogersa, mogą być przydatne w badaniach 
segmentacyjnych prowadzonych przez przedsiębiorstwa [Fell, Hansen, Becker 
2003, s. 347]. Badania te przy wykorzystaniu modelu Rogersa skupiają się w etapie 
komercjalizacji na możliwie dokładnym zidentyfikowaniu segmentów nabywców 
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wcześnie akceptujących nowe produkty. Do grup tych zalicza się przede wszystkim 
pionierów, których przeciętnie na rynku jest 2,5%, oraz wczesnych naśladowców 
(13,5%), czyli łącznie ok. 16%. Badania ogólne przeprowadzone w Stanach Zjed-
noczonych wykazały, że podobne udziały dotyczą zarówno nabywców indywidu-
alnych jak i  przemysłowych (inwestycyjnych). Natomiast dokładna identyfikacja 
pozostałych trzech segmentów nabywców, później akceptujących nowe produkty, 
przeprowadzana jest w  okresie badań produktów istniejących już na rynku, czyli 
będących w cyklu rynkowym.

Badania segmentu szybko akceptującego nowe produkty dotyczą nie tylko jego 
rozmiarów i  rozmieszczenia na określonych rynkach, ale także czynników wpły-
wających na postępowanie jednostek lub grup w tym segmencie. Pierwszy rodzaj 
badań – to głównie badania ilościowe, w których wykorzystuje się znane metody 
zbierania danych ze źródeł wtórnych i pierwotnych. W tym pierwszym przypadku 
bardzo przydatne są bazy danych konsumentów. Badania te są konieczne m.in. dlate-
go, że podana wyżej liczba przeciętnej wielkości pionierów i wczesnych naśladow-
ców (16%) nie musi być taka sama na każdym obszarze. Poza tym proporcje jednych 
i drugich są zwykle różne w każdym regionie geograficznym. Natomiast badania 
drugiego rodzaju – poza metodami ilościowymi – obejmują metody jakościowe, 
w tym także psychograficzne. Przedmiotem tych badań jest percepcja nabywców, 
ich emocje związane z nowym produktem, oczekiwania, sposób oceny i inne cechy 
psychiczne.

4.	Zakończenie

Badania marketingowe w  wysoko rozwiniętych krajach są prowadzone w  całym 
cyklu innowacyjnym w powiązaniu z innymi badaniami i działaniami, np. badania-
mi laboratoryjno-technicznymi. W polskiej praktyce są one jeszcze mało znane, co 
można tłumaczyć m.in. niskim poziomem działań innowacyjnych. Ze względu na 
to, że ten poziom powoli się w Polsce jednak podnosi, niezbędna jest popularyzacja 
stosowanych w cyklu innowacyjnym badań marketingowych. Praktyczna realizacja 
tego zamierzenia wymaga nie tylko nasilenia edukacji w  tym zakresie, ale także 
wyrobienia wśród kadry kierowniczej przekonania co do potrzeby badań marketin-
gowych. Na świecie już dawno udowodniono, że profesjonalne prowadzenie badań 
nowych produktów w całym 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.


