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Streszczenie: W artykule przedstawiono rolę i miejsce badań marketingowych w komercja-
lizacji produktu z ukierunkowaniem na artykuły FMCG. Wskazano na podstawowe techniki 
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przedmiotowego zastosowania przez przedsiębiorstwa. Podkreślono znaczenie przyjęcia od-
powiednich kryteriów oceny uzyskanych wyników badań i właściwej interpretacji.
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1. Wstęp

Celem artykułu jest przedstawienie rodzaju, zakresu i technik prowadzenia badań 
marketingowych w procesie komercjalizacji różnych kategorii rozwiązań rynko-
wych, które mają charakter nowości/innowacji i mogą być wyrobem żywnościo-
wym, wyrobem przemysłowym, usługą, technologią, wynalazkiem czy odkryciem 
naukowo-badawczym lub wynikiem badań naukowych. W przypadku każdego 
z nich ze względu na specyfikę produktu i różne grupy docelowe interesariuszy wy-
maga się odmiennego podejścia do procesu komercjalizacji i wykorzystania różnych 
technik badawczych pozwalających na weryfikację i ocenę przyjętych rozwiązań.

Komercjalizacja jest przystankiem w drodze od pomysłu do rynku i wymaga 
podjęcia wielu różnych działań, które muszą być właściwie wykonane i odpowied-
nio komunikowane oraz odebrane/odczytane przez wszystkich docelowych i poten-
cjalnych uczestników procesu, co może wydatnie zwiększyć prawdopodobieństwo 
odniesienia sukcesu. W tym procesie rola badań marketingowych nie sprowadza 
się do jednorazowych realizacji projektów badawczych w trakcie każdego z etapów 
wprowadzania innowacji na rynek, ale jest spójnym, komplementarnym procesem 
badawczym, który ostatecznie ma dać odpowiedzi na wszystkie pojawiające się 
pytania i wątpliwości związane z podjęciem ostatecznej decyzji o wprowadzeniu 
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produktu na rynek. Znaczenie i waga badań marketingowych w komercjalizacji wy-
nika z faktu, że jest ona w zasadzie jedynym i ostatecznym weryfikatorem, zapo-
czątkowanych pomysłem bądź ideą, działań i ich stopniowym dopasowywaniem do 
wymagań i oczekiwań rynku poprzez nadawanie im wartości poszukiwanych i ak-
ceptowanych przez jego uczestników oraz wiąże się z koniecznością ponoszenia 
znacznych nakładów finansowych. Z drugiej zaś strony duża liczba technik i roz-
wiązań badawczych, jak i specyfika branży oraz potencjalnych i docelowych seg-
mentów powoduje, że realizacja procesu badawczego wymaga znajomości nie tylko 
samych technik zbierania danych, ale także możliwych narzędzi analizy zebranych 
danych i ich odpowiedniej interpretacji. Korzystając z bogatego repertuaru narzędzi 
badawczych, należy także pamiętać, że komercjalizacja nowości/innowacji, która 
może być wyrobem, usługą, technologią czy rozwiązaniem (odkryciem, wynikiem 
prac naukowo-badawczych), to proces realizowany w obrębie rynku przez podmiot 
gospodarczy, instytucję naukowo-badawczą, ośrodki innowacji i przedsiębiorczości 
bądź przedsiębiorcę w celu doprowadzenia do jej:
 – utowarowienia1;
 – sprawdzenia i potwierdzenia zidentyfikowanych i wygenerowanych wartości 

rynkowych; 
 – weryfikacji poziomu zaspokajanych potrzeb docelowych i potencjalnych seg-

mentów rynku;
 – dopasowania i nadania adekwatnego do oczekiwań potencjalnych nabywców 

znaczenia wartościom rynkowym proponowanych rozwiązań.
Tak więc zakres problemów, które należy wyjaśnić w tym procesie poprzez ba-

dania, jest zróżnicowany przedmiotowo i wielowymiarowy; dlatego ważne jest moż-
liwie precyzyjne zdefiniowanie komercjalizacji jako procesu i zakreślenie jej ram 
przedmiotowych. W literaturze przedmiotu można spotkać definicje komercjalizacji 
ujmujące jej istotę bardzo szeroko, wykraczające poza ogólnie przyjęte rozumienie, 
czego przykładem są poniższe określenia:
 – działania związane z budowaniem modelu biznesowego technologii bądź pomy-

słu na nowe formy zaspokajania potrzeb;
 – przenoszenie pomysłów z laboratoriów badawczych na rynek [Thore 2002,  

s. 2002];
 – coś pośredniego między innowacją a przedsiębiorczością, zawierające procesy 

i działania uzupełniające lukę między tworzeniem ekonomicznej wartości do-
danej a realizacją ekonomicznej wartości dodanej [Prebbe, de Waal, de Groot 
2008, s. 311].
Ze szczególnie szerokim podejściem i ujęciem komercjalizacji można się spo-

tkać w przypadku technologii, prac naukowo-badawczych czy badań naukowych, 

1 Utowarowienie produktu/innowacji jako pojęcie pojawiło się w publikacji [Christensen, Raynor 
2008], gdzie określono proces przechodzenia unikatowego i wyróżniającego się produktu generującego 
dla wytwórcy znaczne korzyści w zwyczajny powszechny towar rynkowy.
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gdzie przyjęło się za sprawą V.K. Jolly’ego podejście definiujące ją jako proces 
prowadzący do akceptacji technologii przez uczestników rynku przy wsparciu róż-
nych grup interesariuszy [Jolly 1997]. Można przytoczyć jeszcze wiele różnych 
punktów widzenia i definicji komercjalizacji związanych ze szczegółową analizą 
filozofii podejścia czy enumeracją jej etapów wraz z utożsamianiem jej z modelem 
biznesowym [Gwarda-Gruszczyńska 2013, s. 19-81]. Generalnie można stwierdzić, 
że w literaturze przedmiotu oraz praktyce rynkowej dominują dwa podejścia: wą-
skie i szerokie. W przypadku podejścia wąskiego komercjalizacja rozumiana jest 
jako ostatni lub przedostatni etap procesu innowacyjnego, natomiast szerokie ujęcie 
uwzględnia w jej zakresie całość procesu innowacyjnego traktowanego jako spoj-
rzenie strategiczne na rynek i pozycję podmiotu w aspekcie budowania przewagi 
konkurencyjnej i odpowiadającego temu modelu biznesowego kreującego wartość 
dodaną. W artykule przyjmujemy ujęcie wąskie, czyli komercjalizacja jest ostat-
nim etapem procesu innowacyjnego zmierzającego do wprowadzenia innowacji na 
rynek jako produktu/rozwiązania oferowanego jego uczestnikom w sferze popytu 
w celu zaspokojenia ich potrzeb lub transferu wiedzy bądź technologii, które mają 
również stać się ofertą/produktem rynkowym zaspokajającym oczekiwania i potrze-
by głównie w sferze podaży. Dalsze rozważania koncentrują się na komercjalizacji 
produktów FMCG, co wynika z ograniczonych możliwości prowadzenia w artykule 
rozważań oraz konieczności akcentowania specyfiki i odmienności prowadzonych 
badań marketingowych w przypadku produktu przemysłowego, technologii czy wy-
ników prac naukowo-badawczych.

2. Kluczowe elementy procesu komercjalizacji

Komercjalizacja w wąskim ujęciu traktowana jest jako zbiór działań prowadzących 
do akceptacji przez rynek nowego produktu i obejmuje następujące obszary aktyw-
ności wewnętrznej i rynkowej podmiotu realizującego proces:
• podjęcie decyzji o wprowadzeniu do portfela produktowego nowości uwzględ-

niającej aspekty prawne, technologiczne, ekologiczne, certyfikacje, znakowa-
nie (etykietowanie) oraz cały kompleks zagadnień związanych z opakowaniem 
(aspekty sprzedażowe, marketingowe – głównie komunikacja, logistyczne i eko-
logiczne);

• testowanie marketingowe rynku rozumiane jako weryfikacja zdefiniowanych 
wartości produktu dla konsumenta i innych uczestników rynku oraz przyjętych 
założeń w sferze cen, kanałów dystrybucji i komunikacji rynkowej;

• ocena testowania w oparciu o przyjęte metryki rynkowe i marketingowe oraz 
prognozowanie sprzedaży w fazach cyklu życia z uwzględnieniem strategicz-
nych aspektów zarządzania produktem (portfelem);

• strategia wprowadzenia produktu z uwzględnieniem rozwiązań organizacyj-
nych, technologicznych i logistycznych;
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• plan marketingowy z możliwie szczegółowym zakresem rozwiązań operacyj-
nych programów marketingowych i kryteriami ich oceny, harmonogramem 
realizacji procesu wprowadzenia oraz kryteriami krótkookresowej i długookre-
sowej oceny i weryfikacji wprowadzonych rozwiązań [Komercjalizacja produk-
tów… 2012, s. 24-28].
Przedstawiony zakres działań obejmujących całość komercjalizacji powinien 

zostać uszczegółowiony, dopasowany i oceniony z punktu widzenia roli, miejsca 
i znaczenia produktu/rozwiązania dla portfela produktów podmiotu i jego przyszłej 
pozycji rynkowej, ekonomiki podmiotu realizującego proces innowacyjny w krót-
kim i długim okresie oraz konsekwencji technologiczno-organizacyjno-logistyczno-
-marketingowych. W dalszej części artykułu rezygnujemy ze szczegółowego opisu 
wymienionych wyżej obszarów aktywności przedsiębiorstw w przedmiocie komer-
cjalizacji (procedur, zasad, czynności). Wynika to z faktu, że w bogatej literaturze 
przedmiotu zawarto wyniki badań przeprowadzonych wśród przedsiębiorstw wy-
branych sektorów/branż skoncentrowanych na komercjalizacji nowych produktów 
oraz ich ocenę w kontekście potrzeb i oczekiwań zidentyfikowanych w rynkowych 
badaniach konsumentów [Earlie, Earlie, Anderson 2007, s. 121-127; Gwarda-Grusz-
czyńska 2013, s. 19-81; Przewodnik – komercjalizacja… 2010]. 

Tym, co współcześnie wiąże się z komercjalizacją i podnosi jej znaczenie ryn- 
kowe, jest odejście od klasycznego modelu tworzenia wartości tylko przez przedsię-
biorstwo w postaci produktu na rzecz modelu współtworzenia rozwiązania – wspólnej 
wartości, czyli współuczestnictwa przedsiębiorstwa i konsumenta w powstawaniu 
wspomnianego produktu. Jest to związane z wszechobecną globalizacją oferowa-
nych indywidualnych i społecznych rozwiązań, zachowań uczestników rynku oraz 
dynamicznym rozwojem form i technik komunikowania za sprawą rozwijających 
się w szybkim tempie technologii informacyjnych. Współtworzenie ma charakter 
dialogu realizowanego przy wykorzystaniu nowoczesnych kanałów komunikacyj-
nych, w trakcie prowadzenia badań konsumenckich oraz uczestnictwa konsumen-
tów/nabywców/użytkowników w kreowaniu nowych wartości. Może być realizowa-
ne na wielu płaszczyznach, które nie zawsze koncentrują się tylko na poszukiwaniu 
korzyści z jego bezpośredniego korzystania – użytkowania (np. uwzględnienie total 
cost of ownership), ale w rezultacie mają doprowadzić do możliwie szybkiej i cało-
ściowej akceptacji produktu przez konsumenta oraz uzyskania konkretnych efektów 
przez podmiot wytwarzający. Wymiary korzyści należy rozpatrywać wielostronnie 
i wielokryterialnie, przez co należy rozumieć [Rogoziński 2012, s. 276-286]:
• wartości dla klienta, głównie ekonomiczno-finansowe, związane z bezpośred-

nim korzystaniem z rozwiązania i przynoszące wymierne korzyści w krótkim 
i długim okresie;

• wartości funkcjonalne prezentujące nowe podejście do rozwiązania i budujące 
jego potencjał rozwojowy oraz wartość rynkową podmiotu w długiej perspek-
tywie;
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• wartości wizerunkowe (emocjonalne, symboliczne) potwierdzające konkuren-
cyjność, nowoczesność i innowacyjność oferowanych rozwiązań i podmiotu 
jako uczestnika rynku;

• wartości rozwiązań odzwierciedlające dbałość o zrównoważony rozwój;
• wartości rozwiązań nie tylko dla bezpośrednich nabywców, ale także dla przy-

szłych interesariuszy [Sojkin 2013].
Zatem rynek staje się miejscem wymiany poglądów, oceny, dyskusji, weryfikacji 
i wyboru rozwiązań, które wymagają spotkania się perspektywy przedsiębiorstwa 
i perspektywy konsumenta w kontekście zaspokajania jego potrzeb i oczekiwań, 
a w konsekwencji osiągnięcia satysfakcji i być może lojalności. Jest to ważne rów-
nież w innym kontekście, a mianowicie rozwój nowego produktu jest szczególnie 
poszukiwaną i rekomendowaną strategią w tworzeniu przewagi konkurencyjnej, po-
zwalającą osiągnąć długoterminowy sukces na rynku. Współcześnie innowacje są 
podstawowymi determinantami wzrostu wartości firmy, zwiększania jej konkuren-
cyjności oraz edukacji i rozwoju osobowości konsumenta. 

3. Techniki badań marketingowych w procesie komercjalizacji

Prowadzenie badań marketingowych związanych z komercjalizacją produktów jest 
podstawowym wymogiem gwarantującym weryfikację rynkową rozwiązań propo-
nowanych w ramach całego procesu innowacyjnego. Wyniki tych badań na bazie 
przyjętych kryteriów oceny dają podstawy do ostatecznej oceny przygotowanej 
propozycji w wymiarze wewnętrznym i zewnętrznym komercjalizowanego pro-
duktu. Wymiar wewnętrzny dotyczy wartościowania przez pryzmat miejsca/pozycji 
w portfelu produktowym podmiotu i generowania przychodów na założonym po-
ziomie (uwzględniane jest także zagadnienie kanibalizacji produktowej i dystrybu-
cyjnej). Natomiast wymiar zewnętrzny odnosi się do konieczności jednoznacznej 
weryfikacji propozycji rynkowej jako produktu zaspokajającego zidentyfikowane 
potrzeby i oczekiwania konsumentów, dostarczenia przesłanek do przygotowania 
planu marketingowego pozwalającego na skuteczne i efektywne wprowadzenie na 
rynek, wybór wariantowych prognoz sprzedaży stanowiących podstawę oceny przy-
jętej strategii wprowadzenia oraz antycypowania faz cyklu życia produktu na rynku. 
Oczywiście wcześniej, w kolejnych etapach procesu innowacyjnego proponowane-
go rozwiązania, najczęściej kojarzonego z produktem, przechodzi on weryfikację 
cząstkową; która obejmuje etapy przesiewania pomysłów, testowania koncepcji no-
wego produktu, testowania prototypów/serii próbnej. W ramach każdej z faz realizo-
wane są w różnym zakresie i wymiarze badania marketingowe obejmujące zarówno 
techniki ilościowe, jak i jakościowe, które mają doprowadzić do wyboru, a w kon-
sekwencji do przygotowania ostatecznej propozycji produktowej [Dąbrowski 2009, 
s. 181-203]. Dokonywane oceny i wybory doprowadzają innowację do etapu ko-
mercjalizacji, w którym musimy podjąć decyzję co do zakończenia lub kontynuacji 
całego procesu innowacyjnego. 
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W przypadku decyzji pozytywnej kreujemy formułę rozwiązania, na które skła-
dają się przygotowana oferta produktowa, towarzyszące jej działania organizacyjne, 
marketingowe i sprzedażowe oraz ustalenie przewidywanych przychodów w ustalo-
nej perspektywie czasowej. W tabeli 1 przedstawiono sugerowany zakres i rodzaje 
technik badawczych, które powinny być zrealizowane w trakcie procesu komercja-
lizacji w zależności od pozycji rynkowej podmiotu gospodarczego na rynku FMCG. 
Odzwierciedlają one zweryfikowane badaniami producentów artykułów żywnościo-
wych podejścia do wykorzystania różnych technik badawczych w komercjalizacji, 
w których koncentrujemy się głównie na wykorzystaniu różnych technik testowania 
proponowanych rozwiązań rynkowych. Punkt ciężkości został położony na produkt 
i jego wyposażenie, w szczególności na zweryfikowanie dostarczanych konsumen-
towi wartości (uniwersalne, indywidualne) składających na wartość wymienną 
zamienianą w trakcie konsumpcji konsumenckiej w oczekiwaną/sprawdzaną war-
tość użytkowania (ujmowaną nie tylko funkcjonalnie i wizerunkowo, ale również 
w aspekcie kosztów posiadania). W trakcie testowania rynkowego produktu ocenie 
podlegają wszystkie elementy tworzące wyposażenie produktu i proponowane roz-
wiązania marketingowe. Wykorzystywane są do tego głównie narzędzia ze zbio-
ru marketingowych testów rynkowych, takie jak: standardowy test marketingowy, 
kontrolowany test marketingowy, symulowany test marketingowy (STM), wirtual-
ny symulowany test marketingowy (VSTM) bądź testy specjalne firm badawczych 
służące do wykorzystania w celu zweryfikowania wybranego elementu strategii 
bądź całego przedsięwzięcia [Badania marketingowe… 2005, s. 344-355]. Jednak 
wszystkie parametry procesu testowania, obejmujące czas rozpoczęcia, czas trwa-
nia, zasięg terytorialny, kanały dystrybucji, warianty cenowe produktu, wsparcie ko-
munikacyjne i charakterystyki testowanego produktu, ustalane są stosownie do typu 
produktu, specyfiki rynku, pozycji rynkowej wprowadzającego, zdefiniowanego 
pozycjonowania oraz przygotowanych założeń procesu testowania. Często korzysta 
się w trakcie testowania bądź po jego zakończeniu z panelu ekspertów, jak i okazjo-
nalnie tworzonego gremium wyjaśniającego i weryfikującego uzyskane wyniki bądź 
z konsultacji ekspertów/praktyków indywidualnych. Wiele dużych międzynarodo-
wych firm obecnych na rynkach FMCG, posiadających dobre rozpoznanie obsługi-
wanych rynków produktowych i wieloletnie doświadczenie we wprowadzaniu in-
nowacji, wykorzystuje do tych celów własne wypracowane i sprawdzone procedury 
testowania marketingowego produktu/rynku, a nawet szerzej ‒ w ramach procedur 
realizuje własne zindywidualizowane i dopasowane do specyfiki produktu podej-
ście do jego komercjalizacji. Podejście takie dostarcza niewątpliwie wiele korzyści, 
ale jednocześnie wymaga dobrej znajomości rynków lokalnych i regionalnych, jeśli 
chodzi o mechanizmy ich funkcjonowania; a nade wszystko konieczne jest, obok 
znajomości postaw i zachowań, pełne rozpoznanie zmieniających się potrzeb i ocze-
kiwań konsumentów. Możliwe jest to w dużym stopniu dzięki rozwojowi techno-
logii informacyjnej, w konsekwencji łatwości dostępu do zasobów konsumenckich 
baz danych oraz powszechnej praktyce umożliwiania aktywnego uczestniczenia 
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w eksperymentach (funkcjonowanie paneli konsumenckich) w ramach komercjali-
zacji przez uczestników rynku.

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

Etapy procesu 
komercjalizacji/

badania

Lider krajowy 
Nie-liderzasięg działania

międzynarodowy
zasięg działania 

krajowy
1 2 3 4

Podjęcie decyzji o wprowadzeniu do portfela produktowego innowacji produktowej
1. Badania marki 

(tożsamość, 
wizerunek, 
architektura)

 – ocena wprowadzania nowych marek produktu / 
nowych linii marki do portfela

 – badanie marki indywidualnej lub marki hybrydy

 – prowadzenie do portfela 
pod marką producenta

2. Badania 
opakowania 
jednostkowego 
produktu

 – ocena dostawców opakowań w zakresie dostosowania formy konstrukcyjnej 
i materiału opakowaniowego do cech i właściwości innowacyjnego produktu

 – dostawcy często przejmują komercjalizację nowych rozwiązań opakowaniowych
 – kluczowa rola opakowania jednostkowego 

jako wyznacznika innowacyjności 
produktu i kreatora wizerunku marki 

 – marginalizacja roli opakowania 
jednostkowego 

 – weryfikacja innowacyjnych rozwiązań 
opakowaniowych (nowe formy 
konstrukcyjne, zamknięcia, etykiety, 
materiały ekologiczne) 

 – brak wdrażania innowacyjnych 
rozwiązań opakowaniowych

 – dopasowanie opakowań jednostkowych do 
testów rynkowych

 – brak testów rynkowych

3. Badania etykiet  – ocena adaptacji obligatoryjnego 
i fakultatywnego systemu znakowania jako 
kluczowego w procesie komercjalizacji

 – kluczowy system znaków 
obligatoryjnych

 – ocena innowacyjnych systemów 
znakowania i etykietowania

 – standardowe systemy znakowania 
i etykietowania

Testowanie marketingowe rynku jako weryfikacja strategii produktu
1. Testy 

marketingowe 
a rodzaj innowacji

 – przeprowadzane 
niezależnie od 
rodzaju innowacji 
produktowej

 – przeprowadzane 
dla wszystkich 
rodzajów 
innowacji 
z wyłączeniem 
modyfikacji 
produktowych

 – brak realizacji testów 
marketingowych – rzadkie przypadki 
testowania

2. Stopień 
formalizacji / 
standaryzacji testu

 – procedury 
formalne realizacji 
testów zgodne 
z wytycznymi 
jednostki centralnej

 – testy 
przeprowadzane 
niezależnie 
od stopnia 
innowacyjności 
produktu

 – procedury 
formalne 
realizacji testów 

 – ewentualne 
modyfikacje 
procedur 
w zależności 
od stopnia 
innowacyjności 
produktu

 – brak
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1 2 3
3. Zakres 

przedmiotowy 
procedur 
testowania 
marketingowego

 – rodzaj testów w zależności od stopnia 
innowacyjności produktu

 – czas trwania testu
 – rynek testowy (zakres przestrzenny)
 – kanały dystrybucji
 – kryteria oceny testów

 – brak

4. Rodzaje testów  – w pierwszym 
etapie testowania 
przeprowadzane 
są testy wirtualne 
(laboratoryjne)

 – kolejny etap – testy 
kontrolowane 
lub standardowe 
w zależności 
od stopnia 
innowacyjności 
produktu

 – przeprowadzane 
są testy wirtualne, 
kontrolowane 
lub standardowe 
w zależności 
od stopnia 
innowacyjności 
produktu 

 – brak

5. Przedmiot 
testowania 
marketingowego - 
przedsiębiorstwo 
definiuje potrzeby 
informacyjne 
stosownie do 
celów, zakresów 
i form testowania

 – konkurencyjność innowacji produktowej 
na półce sklepowej

 – pierwszy zakup i zakup powtórny
 – optymalne rozwiązanie w zakresie 

opakowań jednostkowych dla 
innowacyjnego produktu (kształt, 
wielkość, sposób zamknięcia)

 – dopasowanie do oczekiwań konsumenta 
(wartości indywidualne)

 – odpowiedniość charakterystyk produktu

 – brak lub bardzo ograniczony wymiar

6. Horyzont czasowy 
testów

 – 6 miesięcy-2 lata  – 1-3 miesiące  – okazjonalne przypadki przy braku 
horyzontu czasowego

Ocena testowania i prognozowanie sprzedaży w cyklu życia produktu
1. Kryteria oceny 

testowania 
marketingowego

 – świadomość 
istnienia kategorii 
produktowej

 – ocena 
charakterystyk

 – generowane 
wartości dla 
konsumenta

 – poziom zakupów 
na próbę

 – pozycjonowanie

 – świadomość 
istnienia kategorii 
produktowej

 – ocena 
charakterystyk

 – generowane 
wartości dla 
konsumenta

 – poziom zakupów 
na próbę

 – pozycjonowanie

 – ocena charakterystyk

2. Techniki 
prognostyczne

 – analogia
 – deklarowane 

zakupy
 – modele oparte 

na zmiennych 
wiodących

 – modele 
ekonometryczne

 – analogia
 – deklarowane 

zakupy
 – modele oparte 

na zmiennych 
wiodących

 – analogia

Źródło: opracowanie własne na podstawie [Komercjalizacja produktów… 2012, s.179-182].



38 Bogdan Sojkin

4. Zakończenie

Znaczenie procesu komercjalizacji produktów dla osiągnięcia sukcesu rynkowego, 
rozumianego głównie jako akceptacja przez konsumentów wprowadzanego produk-
tu, wzmocnienie pozycji konkurencyjnej oraz ekonomiczno-finansowej wprowadza-
jącego go podmiotu powoduje, że współcześnie proces ten musi być wspomagany 
w różnym wymiarze i zakresie badaniami rynkowymi i marketingowymi. Ich zakres, 
realizowane procedury oraz wykorzystywane techniki badawcze uzależnione są od 
wielu czynników wewnętrznych i zewnętrznych, które powodują, że trudno mówić 
o uniwersalizacji i standardzie procesu badawczego realizowanego przez podmiot 
wprowadzający. Dlatego też do procedury badawczej w procesie komercjalizacji 
produktu należy podchodzić bardzo elastycznie i w sposób wyważony, analizu-
jąc nie tylko bieżące uwarunkowania, ale głównie przyszłe trendy rynkowe oraz 
plany strategiczne podmiotu. Należy zwracać uwagę szczególnie na zakres prze-
mian w strukturach rynku, zachowaniach rynkowych (zakupowe, konsumpcyjne) 
uczestników po stronie popytu, profesjonalizację w procesach sprzedaży, znaczenie 
nowych rozwiązań i narzędzi w komunikowaniu się uczestników rynku (interak-
tywność, społeczności, deterytorializacja, rekomendacje), możliwości korzystania 
z doświadczeń innych czy outsourcingu w zakresie marketingu oraz kompetencje 
organizacyjne i infrastrukturalne pracowników niezbędne do wdrożenia procesu 
wprowadzania nowego produktu przez podmiot. Wszystkie czynniki wymuszają 
indywidualne podejście do każdego przypadku procesu innowacyjnego, a w szcze-
gólności do komercjalizacji produktu, która może wydatnie zmniejszyć bądź ograni-
czyć poziom ryzyka podejmowanych decyzji w poszczególnych 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. 
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