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BADANIA MARKETINGOWE W PROCESIE
KOMERCJALIZACJI PRODUKTU

Streszczenie: W artykule przedstawiono rol¢ i miejsce badan marketingowych w komercja-
lizacji produktu z ukierunkowaniem na artykuty FMCG. Wskazano na podstawowe techniki
badawcze wykorzystywane w poszczegolnych fazach procesu komercjalizacji i zakres ich
przedmiotowego zastosowania przez przedsigbiorstwa. Podkreslono znaczenie przyjecia od-
powiednich kryteriéw oceny uzyskanych wynikow badan i wlasciwej interpretacji.

Stowa kluczowe: komercjalizacja produktu, badania marketingowe, techniki jakosciowe,
techniki ilo$ciowe.

DOI: 10.15611/pn.2014.337.03

1. Wstep

Celem artykutu jest przedstawienie rodzaju, zakresu i technik prowadzenia badan
marketingowych w procesie komercjalizacji roznych kategorii rozwigzan rynko-
wych, ktore maja charakter nowos$ci/innowacji i moga by¢ wyrobem zywnoscio-
wym, wyrobem przemystowym, ustugg, technologia, wynalazkiem czy odkryciem
naukowo-badawczym lub wynikiem badan naukowych. W przypadku kazdego
z nich ze wzgledu na specyfike produktu i r6zne grupy docelowe interesariuszy wy-
maga si¢ odmiennego podejscia do procesu komercjalizacji i wykorzystania roznych
technik badawczych pozwalajgcych na weryfikacje 1 ocen¢ przyjetych rozwigzan.
Komercjalizacja jest przystankiem w drodze od pomystu do rynku i wymaga
podjecia wielu roznych dziatan, ktore musza by¢ wlasciwie wykonane i odpowied-
nio komunikowane oraz odebrane/odczytane przez wszystkich docelowych i poten-
cjalnych uczestnikow procesu, co moze wydatnie zwiekszy¢ prawdopodobienstwo
odniesienia sukcesu. W tym procesie rola badan marketingowych nie sprowadza
si¢ do jednorazowych realizacji projektow badawczych w trakcie kazdego z etapow
wprowadzania innowacji na rynek, ale jest spojnym, komplementarnym procesem
badawczym, ktory ostatecznie ma da¢ odpowiedzi na wszystkie pojawiajace si¢
pytania 1 watpliwosci zwigzane z podj¢ciem ostatecznej decyzji o wprowadzeniu
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produktu na rynek. Znaczenie i waga badan marketingowych w komercjalizacji wy-
nika z faktu, ze jest ona w zasadzie jedynym i ostatecznym weryfikatorem, zapo-
czatkowanych pomystem badz idea, dziatan i ich stopniowym dopasowywaniem do
wymagan i oczekiwan rynku poprzez nadawanie im wartosci poszukiwanych i ak-
ceptowanych przez jego uczestnikow oraz wigze si¢ z konieczno$cig ponoszenia
znacznych naktadéw finansowych. Z drugiej za$ strony duza liczba technik i roz-
wigzan badawczych, jak i1 specyfika branzy oraz potencjalnych i docelowych seg-
mentéw powoduje, ze realizacja procesu badawczego wymaga znajomosci nie tylko
samych technik zbierania danych, ale takze mozliwych narzgdzi analizy zebranych
danych i ich odpowiedniej interpretacji. Korzystajac z bogatego repertuaru narzedzi
badawczych, nalezy takze pamigtac, ze komercjalizacja nowos$ci/innowacji, ktora
moze by¢ wyrobem, ustuga, technologia czy rozwigzaniem (odkryciem, wynikiem
prac naukowo-badawczych), to proces realizowany w obrebie rynku przez podmiot
gospodarczy, instytucje naukowo-badawczg, osrodki innowacji i przedsigbiorczosci
quz przedsiebiorce w celu doprowadzenia do jej:

utowarowienia';

— sprawdzenia i potw1erdzen1a zidentyfikowanych 1 wygenerowanych wartosci
rynkowych;

— weryfikacji poziomu zaspokajanych potrzeb docelowych i potencjalnych seg-
mentéw rynku;

— dopasowania i nadania adekwatnego do oczekiwan potencjalnych nabywcow
znaczenia warto§ciom rynkowym proponowanych rozwigzan.

Tak wiec zakres problemow, ktore nalezy wyjasni¢ w tym procesie poprzez ba-
dania, jest zréznicowany przedmiotowo i wielowymiarowy; dlatego wazne jest moz-
liwie precyzyjne zdefiniowanie komercjalizacji jako procesu i zakreSlenie jej ram
przedmiotowych. W literaturze przedmiotu mozna spotka¢ definicje komercjalizacji
ujmujace jej istote bardzo szeroko, wykraczajace poza ogélnie przyjete rozumienie,
czego przyktadem sa ponizsze okreslenia:

— dziatania zwigzane z budowaniem modelu biznesowego technologii badZ pomy-
stu na nowe formy zaspokajania potrzeb;

— przenoszenie pomystow z laboratoriow badawczych na rynek [Thore 2002,
s.2002];

— co$ posredniego miedzy innowacja a przedsigbiorczos$cia, zawierajace procesy
i dzialania uzupehiajace luke miedzy tworzeniem ekonomicznej wartosci do-
danej a realizacjg ekonomicznej warto$ci dodanej [Prebbe, de Waal, de Groot
2008, s. 311].

Ze szczegblnie szerokim podejsciem i ujeciem komercjalizacji mozna si¢ spo-
tka¢ w przypadku technologii, prac naukowo-badawczych czy badan naukowych,

' Utowarowienie produktu/innowacji jako pojecie pojawito si¢ w publikacji [Christensen, Raynor
2008], gdzie okreslono proces przechodzenia unikatowego i wyrdzniajacego si¢ produktu generujacego
dla wytworcy znaczne korzysci w zwyczajny powszechny towar rynkowy.
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gdzie przyjeto si¢ za sprawa V.K. Jolly’ego podejscie definiujace jg jako proces
prowadzacy do akceptacji technologii przez uczestnikow rynku przy wsparciu roz-
nych grup interesariuszy [Jolly 1997]. Mozna przytoczy¢ jeszcze wiele roznych
punktow widzenia i definicji komercjalizacji zwigzanych ze szczegdtowa analiza
filozofii podejsécia czy enumeracjg jej etapdw wraz z utozsamianiem jej z modelem
biznesowym [Gwarda-Gruszczynska 2013, s. 19-81]. Generalnie mozna stwierdzic,
ze w literaturze przedmiotu oraz praktyce rynkowej dominuja dwa podejscia: wa-
skie 1 szerokie. W przypadku podejscia waskiego komercjalizacja rozumiana jest
jako ostatni lub przedostatni etap procesu innowacyjnego, natomiast szerokie ujgcie
uwzglednia w jej zakresie calo$¢ procesu innowacyjnego traktowanego jako spoj-
rzenie strategiczne na rynek i pozycje podmiotu w aspekcie budowania przewagi
konkurencyjnej i odpowiadajacego temu modelu biznesowego kreujacego wartos¢
dodang. W artykule przyjmujemy ujecie waskie, czyli komercjalizacja jest ostat-
nim etapem procesu innowacyjnego zmierzajacego do wprowadzenia innowacji na
rynek jako produktu/rozwigzania oferowanego jego uczestnikom w sferze popytu
w celu zaspokojenia ich potrzeb lub transferu wiedzy badz technologii, ktore maja
réwniez sta¢ si¢ oferta/produktem rynkowym zaspokajajacym oczekiwania i potrze-
by gtéwnie w sferze podazy. Dalsze rozwazania koncentrujg si¢ na komercjalizacji
produktow FMCG, co wynika z ograniczonych mozliwosci prowadzenia w artykule
rozwazan oraz koniecznosci akcentowania specyfiki 1 odmienno$ci prowadzonych
badan marketingowych w przypadku produktu przemystowego, technologii czy wy-
nikow prac naukowo-badawczych.

2. Kluczowe elementy procesu komercjalizacji

Komercjalizacja w waskim ujeciu traktowana jest jako zbior dziatan prowadzacych
do akceptacji przez rynek nowego produktu i obejmuje nastepujace obszary aktyw-
no$ci wewnetrznej i rynkowej podmiotu realizujgcego proces:

* podjecie decyzji o wprowadzeniu do portfela produktowego nowosci uwzgled-
niajacej aspekty prawne, technologiczne, ekologiczne, certyfikacje, znakowa-
nie (etykietowanie) oraz caty kompleks zagadnien zwigzanych z opakowaniem
(aspekty sprzedazowe, marketingowe — gldwnie komunikacja, logistyczne i eko-
logiczne);

* testowanie marketingowe rynku rozumiane jako weryfikacja zdefiniowanych
wartos$ci produktu dla konsumenta i innych uczestnikow rynku oraz przyjetych
zatozen w sferze cen, kanatow dystrybucji i komunikacji rynkowej;

* ocena testowania w oparciu o przyjete metryki rynkowe i marketingowe oraz
prognozowanie sprzedazy w fazach cyklu zycia z uwzglednieniem strategicz-
nych aspektow zarzadzania produktem (portfelem);

* strategia wprowadzenia produktu z uwzglednieniem rozwigzan organizacyj-
nych, technologicznych i logistycznych;
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* plan marketingowy z mozliwie szczegotowym zakresem rozwigzan operacyij-
nych programéw marketingowych i kryteriami ich oceny, harmonogramem
realizacji procesu wprowadzenia oraz kryteriami krotkookresowej i dtugookre-
sowej oceny i weryfikacji wprowadzonych rozwigzan [Komercjalizacja produk-
tow... 2012, s. 24-28].

Przedstawiony zakres dziatan obejmujacych cato$¢ komercjalizacji powinien
zosta¢ uszczegdtowiony, dopasowany i oceniony z punktu widzenia roli, miejsca
i znaczenia produktu/rozwigzania dla portfela produktow podmiotu i jego przysziej
pozycji rynkowej, ekonomiki podmiotu realizujacego proces innowacyjny w krot-
kim 1 dtugim okresie oraz konsekwencji technologiczno-organizacyjno-logistyczno-
-marketingowych. W dalszej czesci artykutu rezygnujemy ze szczegdlowego opisu
wymienionych wyzej obszarow aktywnos$ci przedsigbiorstw w przedmiocie komer-
cjalizacji (procedur, zasad, czynno$ci). Wynika to z faktu, ze w bogatej literaturze
przedmiotu zawarto wyniki badan przeprowadzonych wsrdd przedsiebiorstw wy-
branych sektorow/branz skoncentrowanych na komercjalizacji nowych produktow
oraz ich ocen¢ w kontekscie potrzeb i oczekiwan zidentyfikowanych w rynkowych
badaniach konsumentéw [Earlie, Earlie, Anderson 2007, s. 121-127; Gwarda-Grusz-
czynska 2013, s. 19-81; Przewodnik — komercjalizacja... 2010].

Tym, co wspodlczesnie wigze si¢ z komercjalizacjg i podnosi jej znaczenie ryn-
kowe, jest odejscie od klasycznego modelu tworzenia wartos$ci tylko przez przedsie-
biorstwo w postaci produktu na rzecz modelu wspottworzenia rozwigzania— wspolnej
wartosci, czyli wspotuczestnictwa przedsigbiorstwa i konsumenta w powstawaniu
wspomnianego produktu. Jest to zwigzane z wszechobecng globalizacjg oferowa-
nych indywidualnych i spotecznych rozwigzan, zachowan uczestnikoéw rynku oraz
dynamicznym rozwojem form i technik komunikowania za sprawg rozwijajacych
sie¢ w szybkim tempie technologii informacyjnych. Wspoltworzenie ma charakter
dialogu realizowanego przy wykorzystaniu nowoczesnych kanatow komunikacyj-
nych, w trakcie prowadzenia badan konsumenckich oraz uczestnictwa konsumen-
tow/nabywcow/uzytkownikow w kreowaniu nowych wartosci. Moze by¢ realizowa-
ne na wielu ptaszczyznach, ktore nie zawsze koncentrujg si¢ tylko na poszukiwaniu
korzysci z jego bezposredniego korzystania — uzytkowania (np. uwzglednienie fotal
cost of ownership), ale w rezultacie majg doprowadzi¢ do mozliwie szybkiej i cato-
$ciowej akceptacji produktu przez konsumenta oraz uzyskania konkretnych efektow
przez podmiot wytwarzajacy. Wymiary korzysci nalezy rozpatrywa¢ wielostronnie
1 wielokryterialnie, przez co nalezy rozumie¢ [Rogozinski 2012, s. 276-286]:

» wartosci dla klienta, gtownie ekonomiczno-finansowe, zwigzane z bezposred-
nim korzystaniem z rozwigzania i przynoszgce wymierne korzysci w krotkim
i dlugim okresie;

» wartosci funkcjonalne prezentujace nowe podejscie do rozwigzania i budujace
jego potencjal rozwojowy oraz wartos¢ rynkowa podmiotu w dtugiej perspek-
tywie;
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» warto$ci wizerunkowe (emocjonalne, symboliczne) potwierdzajace konkuren-
cyjnos¢, nowoczesnos¢ i innowacyjno$¢ oferowanych rozwigzan i podmiotu
jako uczestnika rynku;

» wartosci rozwigzan odzwierciedlajace dbato$¢ o zrownowazony rozwoj;

» warto$ci rozwigzan nie tylko dla bezposrednich nabywcow, ale takze dla przy-
sztych interesariuszy [Sojkin 2013].

Zatem rynek staje si¢ miejscem wymiany pogladow, oceny, dyskusji, weryfikacji
1 wyboru rozwigzan, ktére wymagaja spotkania si¢ perspektywy przedsi¢gbiorstwa
i perspektywy konsumenta w konteks$cie zaspokajania jego potrzeb i oczekiwan,
a w konsekwencji osiagniecia satysfakcji i by¢ moze lojalnosci. Jest to wazne row-
niez w innym kontekscie, a mianowicie rozwdj nowego produktu jest szczegolnie
poszukiwang i rekomendowang strategia w tworzeniu przewagi konkurencyjnej, po-
zwalajacg osiggnaé dlugoterminowy sukces na rynku. Wspotczesnie innowacje sg
podstawowymi determinantami wzrostu wartosci firmy, zwickszania jej konkuren-
cyjnosci oraz edukacji i rozwoju osobowos$ci konsumenta.

3. Techniki badan marketingowych w procesie komercjalizacji

Prowadzenie badah marketingowych zwigzanych z komercjalizacja produktéw jest
podstawowym wymogiem gwarantujagcym weryfikacje rynkowa rozwigzan propo-
nowanych w ramach catego procesu innowacyjnego. Wyniki tych badan na bazie
przyjetych kryteriow oceny daja podstawy do ostatecznej oceny przygotowanej
propozycji w wymiarze wewnetrznym i zewnetrznym komercjalizowanego pro-
duktu. Wymiar wewnetrzny dotyczy warto§ciowania przez pryzmat miejsca/pozycji
w portfelu produktowym podmiotu i generowania przychodoéw na zatozonym po-
ziomie (uwzgledniane jest takze zagadnienie kanibalizacji produktowej i dystrybu-
cyjnej). Natomiast wymiar zewnetrzny odnosi si¢ do koniecznosci jednoznacznej
weryfikacji propozycji rynkowej jako produktu zaspokajajacego zidentyfikowane
potrzeby i oczekiwania konsumentow, dostarczenia przestanek do przygotowania
planu marketingowego pozwalajacego na skuteczne i efektywne wprowadzenie na
rynek, wybdr wariantowych prognoz sprzedazy stanowiacych podstawe oceny przy-
jetej strategii wprowadzenia oraz antycypowania faz cyklu zycia produktu na rynku.
Oczywiscie wezesniej, w kolejnych etapach procesu innowacyjnego proponowane-
go rozwigzania, najczesciej kojarzonego z produktem, przechodzi on weryfikacje
czastkowa; ktora obejmuje etapy przesiewania pomystow, testowania koncepcji no-
wego produktu, testowania prototypow/serii probnej. W ramach kazdej z faz realizo-
wane s3 w roznym zakresie i wymiarze badania marketingowe obejmujgce zarowno
techniki ilosciowe, jak i jako$ciowe, ktore maja doprowadzi¢ do wyboru, a w kon-
sekwencji do przygotowania ostatecznej propozycji produktowej [Dabrowski 2009,
s. 181-203]. Dokonywane oceny i wybory doprowadzaja innowacj¢ do etapu ko-
mercjalizacji, w ktorym musimy podjac¢ decyzje co do zakonczenia lub kontynuacji
catego procesu innowacyjnego.
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W przypadku decyzji pozytywnej kreujemy formute rozwigzania, na ktore skta-
dajg si¢ przygotowana oferta produktowa, towarzyszace jej dziatania organizacyjne,
marketingowe i sprzedazowe oraz ustalenie przewidywanych przychodow w ustalo-
nej perspektywie czasowej. W tabeli 1 przedstawiono sugerowany zakres i rodzaje
technik badawczych, ktore powinny by¢ zrealizowane w trakcie procesu komercja-
lizacji w zalezno$ci od pozycji rynkowej podmiotu gospodarczego na rynku FMCG.
Odzwierciedlaja one zweryfikowane badaniami producentow artykutow zywnos$cio-
wych podejscia do wykorzystania roznych technik badawczych w komercjalizacji,
w ktorych koncentrujemy si¢ gtdéwnie na wykorzystaniu roznych technik testowania
proponowanych rozwiazan rynkowych. Punkt ciezkosci zostat potozony na produkt
1 jego wyposazenie, w szczegdlnosci na zweryfikowanie dostarczanych konsumen-
towi wartoéci (uniwersalne, indywidualne) skladajacych na wartos¢ wymienng
zamieniang w trakcie konsumpcji konsumenckiej w oczekiwanag/sprawdzang war-
tos¢ uzytkowania (uymowang nie tylko funkcjonalnie i wizerunkowo, ale réwniez
w aspekcie kosztow posiadania). W trakcie testowania rynkowego produktu ocenie
podlegaja wszystkie elementy tworzace wyposazenie produktu i proponowane roz-
wigzania marketingowe. Wykorzystywane sa do tego glownie narzedzia ze zbio-
ru marketingowych testow rynkowych, takie jak: standardowy test marketingowy,
kontrolowany test marketingowy, symulowany test marketingowy (STM), wirtual-
ny symulowany test marketingowy (VSTM) badz testy specjalne firm badawczych
stluzagce do wykorzystania w celu zweryfikowania wybranego elementu strategii
badz catego przedsigwzigcia [Badania marketingowe... 2005, s. 344-355]. Jednak
wszystkie parametry procesu testowania, obejmujgce czas rozpoczgcia, czas trwa-
nia, zasi¢g terytorialny, kanaty dystrybucji, warianty cenowe produktu, wsparcie ko-
munikacyjne i charakterystyki testowanego produktu, ustalane sg stosownie do typu
produktu, specyfiki rynku, pozycji rynkowej wprowadzajacego, zdefiniowanego
pozycjonowania oraz przygotowanych zatozen procesu testowania. Czesto korzysta
sie¢ w trakcie testowania badz po jego zakonczeniu z panelu ekspertow, jak i okazjo-
nalnie tworzonego gremium wyjasniajacego i weryfikujacego uzyskane wyniki badz
z konsultacji ekspertow/praktykéw indywidualnych. Wiele duzych migdzynarodo-
wych firm obecnych na rynkach FMCG, posiadajacych dobre rozpoznanie obstugi-
wanych rynkéw produktowych i wieloletnie doswiadczenie we wprowadzaniu in-
nowacji, wykorzystuje do tych celow wlasne wypracowane i sprawdzone procedury
testowania marketingowego produktu/rynku, a nawet szerzej — w ramach procedur
realizuje wilasne zindywidualizowane i dopasowane do specyfiki produktu podej-
scie do jego komercjalizacji. Podejscie takie dostarcza niewatpliwie wiele korzysci,
ale jednoczesnie wymaga dobrej znajomos$ci rynkdéw lokalnych i regionalnych, jesli
chodzi o mechanizmy ich funkcjonowania; a nade wszystko konieczne jest, obok
znajomosci postaw i zachowan, pelne rozpoznanie zmieniajacych si¢ potrzeb i ocze-
kiwan konsumentow. Mozliwe jest to w duzym stopniu dzigki rozwojowi techno-
logii informacyjnej, w konsekwencji tatwosci dostgpu do zasobow konsumenckich
baz danych oraz powszechnej praktyce umozliwiania aktywnego uczestniczenia
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w eksperymentach (funkcjonowanie paneli konsumenckich) w ramach komercjali-
zacji przez uczestnikéw rynku.

Tabela 1. Badania marketingowe w procesie komercjalizacji FMCG w zaleznosci od pozycji rynkowej

przedsigbiorstw
Etapy procesu Lider krajowy
komercjalizacji/ zasieg dziatania zasigg dziatania Nie-lider
badania migdzynarodowy krajowy
1 2 3 4

Podjecie decyzji o wprowadzeniu do portfela produktowego innowacji produktowej

1. Badania marki

ocena wprowadzania nowych marek produktu /

— prowadzenie do portfela

jako wyznacznika innowacyjnosci
produktu i kreatora wizerunku marki

(tozsamosé, nowych linii marki do portfela pod marka producenta
wizerunek, — badanie marki indywidualnej lub marki hybrydy
architektura)

2. Badania — ocena dostawcow opakowan w zakresie dostosowania formy konstrukcyjnej
opakowania i materiatu opakowaniowego do cech i wlasciwosci innowacyjnego produktu
jednostkowego — dostawcy czesto przejmuja komercjalizacje nowych rozwigzan opakowaniowych
produktu — kluczowa rola opakowania jednostkowego |— marginalizacja roli opakowania

jednostkowego

weryfikacja innowacyjnych rozwigzan
opakowaniowych (nowe formy
konstrukcyjne, zamknigcia, etykiety,
materialy ekologiczne)

— brak wdrazania innowacyjnych
rozwiazan opakowaniowych

dopasowanie opakowan jednostkowych do
testow rynkowych

— brak testoéw rynkowych

3. Badania etykiet

ocena adaptacji obligatoryjnego
i fakultatywnego systemu znakowania jako
kluczowego w procesie komercjalizacji

— kluczowy system znakow
obligatoryjnych

ocena innowacyjnych systemow
znakowania i etykietowania

standardowe systemy znakowania
i etykietowania

Testowanie marketingowe rynku jako weryfikacja strategii produktu

1. Testy — przeprowadzane — przeprowadzane |— brak realizacji testow
marketingowe niezaleznie od dla wszystkich marketingowych — rzadkie przypadki
a rodzaj innowacji rodzaju innowacji rodzajow testowania
produktowe;j innowacji
z wylaczeniem
modyfikacji
produktowych
2. Stopien — procedury — procedury — brak
formalizacji / formalne realizacji formalne
standaryzacji testu testow zgodne realizacji testow
z wytycznymi — ewentualne
jednostki centralnej modyfikacje
— testy procedur
przeprowadzane w zaleznosci
niezaleznie od stopnia
od stopnia innowacyjnosci
innowacyjnosci produktu
produktu
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w zaleznosci
od stopnia
innowacyjnosci
produktu

1 2 3
3. Zakres — rodzaj testow w zaleznosci od stopnia — brak
przedmiotowy innowacyjnosci produktu
procedur — czas trwania testu
testowania — rynek testowy (zakres przestrzenny)
marketingowego |— kanaly dystrybucji
— kryteria oceny testow
4. Rodzaje testow — W pierwszym — przeprowadzane |— brak
etapie testowania sa testy wirtualne,
przeprowadzane kontrolowane
sa testy wirtualne lub standardowe
(laboratoryjne) w zaleznosci
— kolejny etap — testy od stopnia
kontrolowane innowacyjnosci
lub standardowe produktu

i

. Przedmiot
testowania
marketingowego -
przedsigbiorstwo
definiuje potrzeby
informacyjne
stosownie do
celow, zakresow
i form testowania

konkurencyjnos¢ innowacji produktowej

na potce sklepowej

pierwszy zakup i zakup powtorny
optymalne rozwigzanie w zakresie
opakowan jednostkowych dla
innowacyjnego produktu (ksztalt,
wielko$¢, sposob zamknigcia)
dopasowanie do oczekiwan konsumenta

(wartosci indywidualne)

odpowiednio$¢ charakterystyk produktu

— brak lub bardzo ograniczony wymiar

6. Horyzont czasowy
testow

6 miesigcy-2 lata | —

1-3 miesiagce

— okazjonalne przypadki przy braku
horyzontu czasowego

Ocena testowania i prognozowanie sprzedazy w

cyklu zycia produktu

modele oparte -

na zmiennych
wiodacych
modele
ekonometryczne

modele oparte
na zmiennych
wiodacych

1. Kryteria oceny — $wiadomos¢ — $wiadomos$¢ — ocena charakterystyk
testowania istnienia kategorii istnienia kategorii
marketingowego produktowej produktowe;j

— ocena — ocena
charakterystyk charakterystyk

— generowane — generowane
wartosci dla wartosci dla
konsumenta konsumenta

— poziom zakupéw |— poziom zakupoéw
na probe na probe

— pozycjonowanie — pozycjonowanie

2. Techniki — analogia — analogia — analogia
prognostyczne — deklarowane — deklarowane

zakupy zakupy

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie [Komercjalizacja produktéw. .. 2012, s.179-182].
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4. Zakonczenie

Znaczenie procesu komercjalizacji produktéw dla osiagniecia sukcesu rynkowego,
rozumianego gtéwnie jako akceptacja przez konsumentow wprowadzanego produk-
tu, wzmocnienie pozycji konkurencyjnej oraz ekonomiczno-finansowej wprowadza-
jacego go podmiotu powoduje, ze wspolczesnie proces ten musi by¢ wspomagany
w roznym wymiarze i zakresie badaniami rynkowymi i marketingowymi. Ich zakres,
realizowane procedury oraz wykorzystywane techniki badawcze uzaleznione sa od
wielu czynnikéw wewnetrznych i zewnetrznych, ktore powoduja, ze trudno mowic
o uniwersalizacji i standardzie procesu badawczego realizowanego przez podmiot
wprowadzajacy. Dlatego tez do procedury badawczej w procesie komercjalizacji
produktu nalezy podchodzi¢ bardzo elastycznie i w sposéb wywazony, analizu-
jac nie tylko biezace uwarunkowania, ale glownie przyszte trendy rynkowe oraz
plany strategiczne podmiotu. Nalezy zwraca¢ uwage szczegoOlnie na zakres prze-
mian w strukturach rynku, zachowaniach rynkowych (zakupowe, konsumpcyjne)
uczestnikow po stronie popytu, profesjonalizacje w procesach sprzedazy, znaczenie
nowych rozwiazan i narzgdzi w komunikowaniu si¢ uczestnikow rynku (interak-
tywnos¢, spotecznosci, deterytorializacja, rekomendacje), mozliwosci korzystania
z doswiadczen innych czy outsourcingu w zakresie marketingu oraz kompetencje
organizacyjne i infrastrukturalne pracownikoéw niezb¢dne do wdrozenia procesu
wprowadzania nowego produktu przez podmiot. Wszystkie czynniki wymuszajg
indywidualne podejscie do kazdego przypadku procesu innowacyjnego, a w szcze-
g6lnosci do komercjalizacji produktu, ktora moze wydatnie zmniejszy¢ badz ograni-
czy¢ poziom ryzyka podejmowanych decyzji w poszczegdlnych obszarach realizacji
strategii wprowadzania produktu na rynek.
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MARKETING RESEARCH IN THE PROCESS
OF PRODUCT COMMERCIALIZATION

Summary: The article presents the role and place of marketing research in product com-
mercialization with special regard to fast moving consumer goods (FMCG). Basic research
techniques used in subsequent phases of the commercialization process have been delineated,
together with the scope of their application by companies. The significance of adopting proper
criteria for the evaluation of the obtained research results and their adequate interpretation has
been underlined.

Keywords: commercialization, marketing research, qualitative research, quantitative tech-
niques.



