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Wprowadzenie

Komercjalizacja produktu we wspoétczesnej gospodarce gtéwnie kojarzy sie z wprowadzeniem inno-
wagji na rynek i zapewnieniem wzrostu jej sprzedazy; ale w rzeczywistosci rynkowej to przede wszystkim
strategiczne spojrzenie na jej miejsce w portfelu produktéw oraz zdyskontowanie jego aktualnego i przy-
sztego potencjatu zaspokajania potrzeb i oczekiwan konsumentéw na konkurencyjnym rynku, uwzgled-
nienie jej charakteru, uwarunkowan wewnetrznych i zewnetrznych wprowadzenia, wybér elastycznych
rozwigzan rynkowych oraz permanentne jej rozwijanie. W praktyce stawia to przed przedsiebiorstwami,
w tym i jednostkami naukowo — badawczymi wymogi zwigzane z poszukiwaniem informacji dotyczacych
nowych zrédet pozyskania surowcéw, nowych wartosciowych technologii, wskazania nowych wartosci
konsumenckich, wykreowania nowych obszaréw zastosowan (marketing wartosci) wykorzystania in-
strumentéw komunikacji i zréznicowanych form sprzedazy. Wymaga ona zespotowego, zintegrowanego
i systemowego podejscia, ktérego zadaniem bedzie zbudowanie procesu rynkowego obejmujacego
wszystkie wymienione wyzej elementy i zapewniajagcego w koricowym efekcie wyznaczone korzysci
ekonomiczne. Jego ostatecznym efektem bedzie przygotowana propozycja modelu biznesowego jako
rozwigzania rynkowego uwzgledniajacego wszystkie kwestie zwigzane z zarzadzaniem produktem,
a takze catym portfelem. Punktem wyjscia jest wypracowanie punktu widzenia na przyjecie podejscia do
rozwoju nowego produktu (tabela 1). W literaturze przedmiotu prezentujacej proces, rozwoju innowacji
produktowych bezposrednio nie zawsze wyodrebnia sie komercjalizacje jako etap tego procesu specy-
fikujac najczesciej szczegétowo elementy podejmowanych dziatarh w rozwoju innowacji, ktére mozna
uznac za sktadowe tego procesu. Czesto jednak eksponuje sie komercjalizacje jako etap przygotowujacy
bezposrednio wprowadzenie na rynek, ktéry nazywany jest ,fazg gamma"’. Ponadto wiele podmiotéw,
szczegdlnie duze koncerny miedzynarodowe, konstruuje elastyczne, wtasne sprawdzone procedury
(modele) rozwoju innowacji produktowych, ktére uwzgledniajg perspektywe proceséw wewnetrznych,
mozliwosci finansowe, specyfike i potencjat obstugiwanych rynkow i ich segmentoéw, strukture portfela
produktowego oraz kompetencje organizacyjne i rynkowe determinujgce wdrozenie. W rezultacie pro-

wadzi to do dopasowania modelu do wystepujacych uwarunkowan otoczenia oraz specyfiki aktualnych

1 D. Rafinejad, Innovation, Product Development and Commercialization, J. Ross Publishing 2007, s. 165 - 185.




i potencjalnych interesariuszy, a podejscie nazywane jest kreowaniem modeli srodowiskowych lub bran-
zowych rozwoju innowacji. Gwarantuje ono szybki rozwéj i dopasowanie nowego produktu do oczekiwan
rynku, co jest rekomendowang strategig w tworzeniu przewagi konkurencyjnej pozwalajacej na osiggnie-
cie dlugoterminowego sukcesu rynkowego. Uwaza sig, ze szybka komercjalizacja innowacji produktowej

gwarantuje utrzymanie wzrostu, ograniczenie ryzyka rynkowego, poprawia wartos¢ firmy oraz zwieksza

konkurencyjnos¢.
Tabela 1. Podejscia do rozwoju nowego produktu
Proces rozwoju nowego produktu
Booz, Allen, C.M. Crawford R.G. Cooper, E.J. M.Earle, R.Earle,
Hamilton (1982) (1994) Kleinschmidt (2000) | A.And (2001) | G-W-Fuller (2005)
1.5trategia nowego | 1. Planowanie stra- | 1. Przesiewanie 1. Strategia 1. Ocena potrzeb

produktu

2. Generowanie
pomystow
3.Przesiewanie
pomystow

4. Rozwdj koncepdji
i testowanie

5. Analiza bizneso-
wa

6. Rozwoj produktu
i testowanie

7. Testowanie mar-
ketingowe

8. Komercjalizacja/
wprowadzenie

tegiczne produktu

2. Generowanie
koncepcji

3. Ocena techniczna
koncepcji

4. Techniczny
rozwoj produktu

5. Ocena rynku

6. Komercjalizacja
produktu

pomystow

2. Wstepna ocena
techniczna i rynko-
wa

3. Szczegdtowa
ocena rynkowa

4, Analiza ekono-
miczno - finansowa

5. Rozwdj produktu
(prototypy)

6. Testowanie pro-
duktu (alfa, beta)

7. Testowanie rynku

8. Przygotowanie
produkgji i finalny
biznesplan

9. Produkcja

10. Plan
marketingowy

produktu

2. Projektowanie
produktu i opraco-
wywanie procesu

3. Komercjalizacja
produktu

4, Uruchomienie
produkgji i ocena

rynkowych

2. Generowanie
pomystow

3. Przesiewanie
pomystow

4. Rozwdj produktu

5. Produkcja
wstepna

6. Testowanie kon-
sumentow

7. Testowanie rynku
i jego ocena

Zrédto: Na podstawie wybranych pozydji literatury przedmiotu.

Analizujac komercjalizacje jako wiodacy element procesu rozwoju produktu mozna powiedzie¢,
ze i w tym przypadku brak jest uniwersalnej specyfikacji dziatan sktadajacych sie na ten proces. W szcze-
golnosci jest to widoczne w przypadku nowych technologii oraz wdrazania wynikéw badan naukowych?3.
W praktyce zarzadzania podstawowy problem w jej realizacji sprowadza sie do ustalenia wagi i roli zmien-
nych rynkowych we wdrazanych procesach innowacyjnych oraz wzajemnych relacji i ich koordynacji*.

W przypadku komercjalizacji innowacji produktowej proces ten obejmuje w rozbudowanym modelu
nastepujace elementy:

- decyzje o wprowadzeniu do portfela produktowego badz zgtoszenie oferty rynkowej uwzgled-

2 V. K. Jolly, Commercializing New Technologies. Getting from Mind to Market, Harvard Business School Press, Boston 1997.
3 Przewodnik. Komercjalizacja B+R dla praktykéw, Ministerstwo Nauki i Szkolnictwa Wyzszego, Warszawa 2010.

4 R. S. Kaplan, D. P. Norton, Mapy strategii w biznesie. Jak przetozy¢ wartosci na mierzalne wyniki, GWP, Gdarisk 2010,

s. 161-189.
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niajacej aspekty prawne, technologiczne, ekologiczne, certyfikacje, znakowanie (etykietowanie)

oraz opakowanie, podsumowang rzetelnie zbudowanym biznesplanem,

« testowanie rynku traktowane jako weryfikacja proponowanej strategii produktu marketingowego);

- ocene testowania i prognozowanie sprzedazy w fazach cyklu zycia,

+ strategie wprowadzenia produktu ukierunkowana na konkurencyjnos¢ rozwigzan organizacyjnych,
technologicznych i dystrybucyjnych,

« plan marketingowy zawierajacy szczeg6towa specyfikacje rozwigzan operacyjnych uwzgledniaja-
cych strategie wprowadzenia na rynek.

Implementacja tak rozumianego procesu komercjalizacji, w szczegdlnosci wyznaczonego zakresu pod-
jetych dziatan, ich przebiegu oraz uzyskanych efektéw uzalezniona jest od bardzo zréznicowanej grupy
czynnikéw takich jak: potencjatu marketingowego przedsiebiorstwa, planowania i analizy finansowej
przedsiewziecia, elastycznego zarzadzania produkcja i dystrybucja oraz wspdtpracy zespotu wdrazaja-
cego innowacje produktowa. Najwieksze oczekiwania i zadania w procesie komercjalizacji kierowane sg
wzgledem marketingu jako funkgji, ktora koncentruje sie na wyznaczaniu i wdrazaniu rynkowej polityki
przedsiebiorstwa oraz reakcji na ptynace sygnaty z rynku. Konkretyzujac, obejmuje ona dopasowanie
produktu wprowadzanego do potrzeb i oczekiwan klientéw (wykonanie okreslonego zadania lub pomoc
w jego wykonaniu dla klienta) oraz ,udokumentowanie” jego konkurencyjnosci, wybér segmentéw i tech-
nik pozycjonowania, ustalenie odpowiedniego poziomu cen, wybér narzedzi i kanatéw komunikacyjnych,
ocene i wyboér kanatéw dystrybucji oraz elastyczny i interaktywny proces planowania marketingowego®.
Wszystkie te obszary dziatan generujg bardzo rozbudowane potrzeby informacyjne koncentrujace sie
gtéwnie na makro- i mikrotrendach gospodarczych, uczestnikach rynku i ich wzajemnych relacjach oraz
instrumentarium marketingowym adekwatnym do czasu, miejsca i pozycji podmiotu gospodarczego®.

Trudno w artykule przedstawi¢ wszystkie przekroje potrzeb informacyjnych, ktére sg istotne i wazne
w przypadku takiego rozbudowanego procesu, jakim jest komercjalizacja; a zatem skoncentrujemy sie
tylko na kluczowych dla powodzenia komercjalizacji. Jak przyjrzymy sie przedstawianej w literaturze liscie
przyczyn niepowodzen nowych produktéw na rynku to uogdlniajac, do podstawowych zaliczy¢ nalezy:
+ btedna ocene potencjatu rynku,

« zte,odczytanie” potrzeb i niewtasciwa segmentacje klientéw z wynikajacymi konsekwencjami,
« ,dyskusyjna” konkurencyjnosc¢ ztozonej oferty uczestnikom rynku,

+ nieodpowiednie strategie dystrybucji i komunikacji oraz poziom kosztéw ich realizacji,

«  zbyt dtugo realizowany proces komercjalizacji,

« nieodpowiedni moment wprowadzenia.

Przedstawiona enumeracja przyczyn jest jednoczesnie istotng wskazéwka w definiowaniu zakresu
przedmiotowego i przekrojow potrzeb informacyjnych niezbednych w procesie komercjalizacji produktu.
Punktem wyjscia dla komercjalizowania kazdego produktu jest bardzo precyzyjne zdefiniowanie i, opisa-

nie metrykowe” rynku i jego potencjatu w powigzaniu z analiza trendéw rynkowych i ich trajektorii oraz

5 C. M. Christensen, M. F. Raynor, Innowacje. Naped wzrostu, Studio EMKA, Warszawa 2008.
6 B. Sojkin, Informacyjne podstawy decyzji marketingowych, PWE, Warszawa 2009, s. 37-64.




trendami zachowan konsumenckich (rysunek 1. i tabela 2).

Rysunek 1. Trendy rynkowe i ich trajektorie
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Zrédto: P. Flatters, M. Willmott, 2010.

Jest to dobry sposéb na zbudowanie zbioru wstepnych kryteriéw, ktére powinien spetnia¢ ,innowa-
cyjny pomyst”i bedace przedmiotem wyboru rozwigzania prowadzace i przyblizajace produkt do etapu
komercjalizacji. Mozna uzna¢, ze zebrane informacje wyznaczajg warunki brzegowe powodzenia projektu
i umozliwiajg wariantowanie prognoz finansowych, ale jednoczesnie przy braku wystarczajacej liczby
danych badz ich braku aktualnosci, adekwatnosci i wiarygodnosci sa zagrozeniem dla rzetelnosci obrazu
zwymiarowanego rynku i jego przekrojéw (pojemnos¢, chtonnos¢, selektywnos¢, indeksy sity nabywczej,
udziat w rynku, jakos$¢ udziatu w rynku, grupy strategiczne). Wskazane zakresy informacji sa niewatpliwie
istotnym wsparciem dziatan przygotowujacych komercjalizacjeg, ale nie posiadajg one jednego, uniwersal-
nego charakteru, zakresu i postaci. Dla kazdej innowacji nalezy uksztattowac, specyficzne” dla niej wymiary
i przekroje zasobow informacyjnych kierujac sie potrzebami decyzyjnymi i perspektywa strategiczna
produktu i portfela rynkowego podmiotu gospodarczego.

Drugim w kolejnosci zasobem informacji, ale bardzo silnie powigzanym z danymi precyzyjnie charak-
teryzujacymi rynek, jest mozliwie szeroka i przekrojowa baza danych o kliencie bedaca podstawowym
warunkiem przede wszystkim ,odczytania i zrozumienia” potrzeb i segmentacji nabywcéw z wynikaja-

cymi konsekwencjami dla komercjalizowanego produktu’. W praktyce marketingowej sprowadza sie to

7 M. McDonald, I. Dunbar, Segmentacja rynku. Przebieg procesu i wykorzystanie wynikéw, Oficyna Wydawnicza, Krakéw
2003, s. 55-255.
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do mozliwosci prawidtowego rozpoczecia realizacji techniki marketingowej nazywanej S-T-P (segmentacja
- targetowanie — pozycjonowanie), ktérej fundamentem jest wykonanie segmentacji uczestnikdw rynku

prowadzajgcej do,wytowienia” wzglednie jednorodnych grup uczestnikdw spetniajagcych zbiér przyjetych

kryteriéow.
Tabela 2. Trendy w zachowaniach konsumenckich
Sfera . Trendy konsumenckie
makrootoczenia
Sfera demograficzna ¢ wzrost liczby jedno- i dwu- osobowych gospodarstw

domowych

starzenie sie spoleczenstwa

spadek liczby zawieranych matzenstw

pozniejsze zawieranie malzenstw

migracja na przedmiescia miast

wzrost aktywnosci zawodowej kobiet

malejaca liczba zawieranych zwiazkéw matzenskich
wzrost znaczenia segmentu konsumentow — seniorow
moda na nowa jakos¢ zycia

wzrost wartosci rodzinnych

przyspieszona dyfuzja zachodnich wzorcow stylu zycia
edukacja i aktywnosci ruchow konsumenckich
wzrastajaca ched wyrdznienia sie w spoleczenstwie
wzrastajace potrzeby emocjonalnej ucieczki od codziennosci
presja na ,odmtadzanie sie” i ,odchudzanie”

dbatoic o zdrowie

zycie ,w biegu”

partnerskie prowadzenie gospodarstw domowych
systematyczne zmniejszanie sie ,réznic” wies - miasto
konsumpcja postmodernistyczna, czego wyrazem jest tzw.
Lmass customisation”

etnocentryzm konsumencki

* konsumpcja ,spotecznie odpowiedzialna”

e aktywnosc ,seniorow"

Sfera spoteczno -
kulturowa

Zrédto: Opracowanie na podstawie A. Korzeniowski, M. Ankiel-Homa, N. Czaja-Jagielska, 2011, s. 27.

Zasadnicza kwestig dla powodzenia komercjalizacji jest wybor kryteridw kategoryzacji uczestnikow
rynku adekwatnych do zdefiniowanych uwarunkowan korzystania z produktu. Uwarunkowania te powin-
ny by¢ zgodne z funkcjonalnymi, emocjonalnymi i spotecznymi aspektami oczekiwan kierowanymi wobec
komercjalizowanego produktu przez klientéw. Dopasowanie kryteridw jest podstawa do przeprowadzenia
typologii klientéw, ustalenia segmentéw i ich hierarchii, a w konsekwencji wybér rynkéw (segmentéw) do-
celowych®. Praktyka segmentacji sprowadza sie do uzyskania odpowiedzi na pytania pozwalajace najlepiej
dopasowac charakterystyki fizyczne, funkcjonalne i strukturalne produktu do wartosci indywidualnych for-
mutowanych przez klienta wobec innowacji. Obok wyboru segmentéw docelowych procedura segmenta-
cji stanowi przestanke do realizacji pozycjonowania produktu (firmy, marki), ktére niezaleznie od podejscia

polega na przedstawieniu w przekazie marketingowym wartosci wyrézniajacych, ktére mamy do zaofe-

8 A. Kusiriska, Segmentacja rynku i typologia konsumentéw, IBRKiK, Warszawa 2009, s. 63-213.




rowania klientowi w taki sposéb, aby pozostawito ,trwaty slad” w jego swiadomosci. Przy czym w trakcie
pozycjonowania musimy pamietac o analizie konkurencji w obrebie catego rynku badz segmencie w moz-
liwie szerokim spektrum, nie tylko konkurencji bezposredniej, ale i substytucyjnej czy potencjalnej. Analiza
konkurencji w tym przypadku skoncentrowana jest na szukaniu wyznacznikéw pozycji rynkowej kategorii
produktowej (czesto méwi sie o kluczowych czynnikach sukcesu) i identyfikacji elementéw potencjalnie
generujacych wartos$¢ dodanga przysztej innowacji. Podejscie takie umozliwia znalezienie bazowych punk-
tow ,odniesienia” na rynku, ktére zostaty wyznaczone jako rezultat konkurowania i wskazanie parytetu
rynkowego produktu (punktéw wspélnych) i punktéw réznicujacych®. Punkty parytetu to charakterystyki
produktu kojarzone z konkretna kategorig produktowa posiadajaca zdolnos¢ do zaspokajania okreslonych
potrzeb w wymiarze uniwersalnym, a wiec decydujaca o zaliczeniu go do okreslonej grupy produktéw.
Natomiast punkty réznicujace, to te elementy wsrdéd charakterystyk fizycznych, funkcjonalnych i struk-
turalnych innowacji, ktére beda stanowity z jednej strony podstawe przekazu marketingowego zawiera-
jacego unikalng propozycje ztozona klientowi, a takze majaca zagwarantowac przewage konkurencyjna;
zdrugiej zas to, co bedzie nowym doswiadczeniem i przezyciem dla klienta'®. Stanowig one wazny aspekt
przekazu rynkowego stawiajgcego sobie za cel pozostawienie ,$ladu” produktu w swiadomosci klienta,
wywotanie zainteresowania z jego strony i w konsekwencji dokonanie zakupu''. Nalezy jednak pamietac,
ze te punkty jako,,argumenty” pozycjonowania wyznaczajace zakresy komunikowania uczestnikom rynku
wartosci dostarczanych przez innowacje sg w rzeczywistosci pochodna wielu informacji pochodzacych
z baz danych badan rynkowych produktéw. Wskazane jest wykorzystanie ré6znych opracowan kon-
centrujacych sie na analizie procesu zaspokajania potrzeb i oczekiwan klientéw opartych na tech-
nikach analitycznych takich jak metoda Kano, QFD, conjoint analysis, wiodacych uzytkownikow,
macierzy wartosci produktu dla interesariuszy rynkowych, a ponadto przeprowadzanie biezacych ocen
pozycji rynkowej produktéw na podstawie map percepcji, wykresu bingo czy pajeczyny'. Korzystanie
z zasobdéw informacji odzwierciedlajacych nasze wczesniejsze doswiadczenia czy prowadzonych
biezacych analiz rynkowych pozwoli na ograniczenie badz zlikwidowanie ,dyskusyjnosci” konkuren-
cyjnosci ztozonej oferty uczestnikom rynku, a przede wszystkim przygotowanie testowania marketingo-

wego rynku i prognoz sprzedazy. Wybér techniki, zakresu poddanego testowaniu wyposazenia produktu

9 K. L. Keller, Strategiczne zarzqdzanie markg. Kapital marki - budowanie, mierzenie i zarzgdzanie, Oficyna Wolters Kluwer,
Warszawa 2011, s. 113-147.

10 B. Sojkin, M. Matecka, T. Olejniczak, M. Bakalarska, Konsument wobec innowacji na rynku zZywnosci, Wydawnictwo
Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu, Poznan 2009.

11 Pigc etapow psychicznego procesu obejmujgcego wszystkich potencjalnych klientow i ich droge - od uczenia si¢ nowego pro-
duktu do tego, aby sta¢ lojalnym klientem bgdz odrzucic go to: These stages are (1) Awareness: prospects come to know about
a product but lack sufficient information about it; (2) Interest: they try to get more information; (3) Evaluation: they consider
whether the product is beneficial; (4) Trial: they make the first purchase to determine its worth or usefulness; (5) Adoption/
Rejection: they decide to adopt it, or look for something else. (1) $wiadomos¢ istnienia produktu, przy braku wystarczajgcych
informacji o nim, (2) zainteresowanie, dgzenie do uzyskania wiecej informacji; (3) ocena czyli rozwazenie czy produkt odpo-
wiada oczekiwaniom; (4) proba, polegajgca na dokonaniu pierwszego zakupu dla okreslenia jego wartosci lub przydatnosci;
(5) przyjecie/odrzucenie: decyzja o przyjeciu, czy szukaniu czegos innego. Inaczej méwigc, jest to przejscie klienta od poznania
($wiadomos¢ i wiedza) przez stan emocji (gusty i preferencje) i ostateczne podjecia decyzji o zakupie lub rezygnacji. Also called
adoption process.

12 D. Rafinejad, Innovation, Product Development..., op. cit., s. 165 - 185.
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i instrumentéw marketingu, kryteriow oceny wynikéw jak i czasu testowania uzalezniony jest od wielu

czynnikdw, takich jak'™:

« rodzaj innowacji (uzupetnienie istniejacej linii produktéw, modyfikacja istniejacego produktu,
nowy produkt w portfelu, nowy produkt w skali rynku),

« wiedza i doswiadczenie podmiotu wprowadzajgcego innowacje,

« pozycja konkurencyjna i strategia rozwoju przedsiebiorstwa (lider, pretendent, nasladowca, poszu-
kujacy niszy),

« specyfika procesu sprzedazy innowacji (kanaty, formy i sezonowos¢),

+ mozliwosci finansowe i kadrowe,

« zasieg dziatania przedsiebiorstwa (lokalny, regionalny, krajowy, miedzynarodowy).

Waznym zagadnieniem w komercjalizacji jest problem mozliwosci wykorzystania wynikéw testowania
marketingowego rynku. Testowanie przeprowadzane jest w celu uzyskania ostatecznej oceny rynkowej
innowacji w zakresie jej przydatnosci i oceny poziomu akceptacji przez rynek oraz wskazania narzedzi
marketingowych niezbednych do zastosowania przy jego wprowadzeniu. Zatem stanowi baze Zr6dtowa
danych niezbednych do strategii wprowadzenia innowacji na rynek. Wyniki testowania sg bardzo wazng,
bo aktualng przestanka dla dalszego postepowania, ale nie moga by¢ jedynym Zrédtem informacji prze-
sadzajagcym o ukladzie i narzedziach przygotowywanej strategii. Dodatkowo uwzgledni¢ nalezy nasze
dotychczasowe doswiadczenia, wyniki obserwacji zachowan konkurencji, wiedze i kompetencje mene-
dzeréw marketingu przedsiebiorstwa, ktére powinny wygenerowac ,kamienie milowe” naszej strategii,
zamienionej w konkretne rynkowe dziatania operacyjne.

Elementem zamykajacym proces komercjalizacji i jednoczesnie rozpoczynajagcym etap wprowa-
dzania jest plan marketingowy jako odzwierciedlenie operacyjnych programéw dziatah rynkowych
(gtdwnie marketingowych) wynikajacych z przygotowanej strategii wprowadzenia produktu na ry-
nek. Plan marketingowy kojarzony jest najczesciej z planem marketingowym firmy, ale w przypad-
ku innowacji konieczne jest opracowanie odrebnego planu dla nowego produktu powigzanego scisle
z elementami finansowymi przedsiewziecia. Budowa planu wymaga posiadania bardzo rozbudowa-
nych zasobdéw informacji, gtéwnie o mozliwosci i zakresie wykorzystania instrumentéw marketingo-
wych™. Jest on dokumentem typowo operacyjnym, ktéry jednoznacznie wyznacza role, znaczenie
i zakres wykorzystania instrumentéw marketingowych w trakcie wprowadzania oraz realizacji zadan.
Ponadto w uporzadkowany i skoordynowany sposéb potaczy decyzje strategiczne odnosnie wyboru
pola rynkowego dla innowacji i jej dalszego rozwoju, wymiary konkurowania, relacje z partnerami rynko-
wymi z ustalonymi dziataniami operacyjnymi i ich permanentna weryfikacja. Najwazniejsza kwestia dla
planu jest wybdr i procedura realizacji programéw instrumentalnych (zadan rynkowych) i ich powigzania
z wdrazaniem innych strategii funkcjonalnych. Plan marketingowy ma za zadanie powigzanie wszystkich

instrumentéw polityki marketingowej w jeden zsynchronizowany plan dziatania, ktéry wkomponowany

13 D. Dgbrowski, Informacje rynkowe w rozwoju nowych produktéw, Politechnika Gdatiska, Gdarisk 2009, s. 202.
14 B. Sojkin, Zarzgdzanie produktem, PWE, Warszawa 2003, s. 298-324.
15 D. Dgbrowski, Informacje rynkowe..., op. cit., s. 202.




zostaje w strategie marketingowa i rozwojowg firmy. Ponadto wyznacza kto, gdzie, kiedy i jak bedzie
realizowat jego cele oraz ustala szczegétowy harmonogram przebiegu wprowadzenia produktu na rynek,
jego kontroli i weryfikacji. Warto pamieta¢, iz jedna z kluczowych kwestii w procesie komercjalizacji
innowacji jest ocena wptywu innowacji na dotychczasowy portfel produktow, a w szczegdlnosci ryzyko
wystapienia kanibalizmu w ramach portfela.

Waznym elementem komercjalizacji, ktérg w rzeczywistosci determinuja wszystkie opisane wyzej
zadania sg mozliwosci finansowe, ktére gwarantuja realizacje zadan przewidzianych w przyjetej strate-
gii wprowadzania nowego produktu na rynek. Jest to szczegoélnie istotne w przypadku pojawienia sie
koniecznosci podjecia decyzji o wprowadzeniu innowacji w inwestycji. W tym kontekscie istotne jest
okreslenie oczekiwanego poziomu przychoddéw, albowiem producent musi posiadac¢ srodki na pokrycie
koniecznych wydatkéw na zakup maszyn, urzadzen, linii technologicznych, technologii wytwarzania,
surowcdw, zapewnienie odpowiedniej ilosci zapaséw, ktére zagwarantuja ciggtosé wytwarzania produktu
oraz zapewnienia klientom dostepnosci do innowacji (kanaty dystrybucji). Dla przedsiebiorstwa istotna
jest opracowana i zweryfikowana prognoza przychodoéw, gtéwnie jako rezultatu przyjetej strategii mar-

ketingowe;j.
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