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Streszczenie. Innowacje marketingowe stanowia stosunkowo nowe pojecie. Szczeg6l-
nie w praktyce nie zakorzenilo si¢ ono jeszcze w koncepcjach zarzadzania przedsigbior-
stwem. Tym samym konieczne jest monitorowanie trendow towarzyszacych zjawisku
innowacji marketingowych, tak by maksymalnie wykorzystywac ich potencjat w przed-
sigbiorstwach. W artykule opisano specyfik¢ innowacji marketingowych oraz koncep-
cje zwigzane z ich wdrazaniem w przedsi¢biorstwach, na podstawie badan ilo§ciowych
przeprowadzonych w wojewodztwie zachodniopomorskim, na probie przedsicbiorstw
mikro, matych oraz $rednich. Dzieki przeprowadzonym analizom wnioskowaé¢ mozna,
iz pomimo niskiej znajomo$ci pojgcia innowacji marketingowych w praktyce, sa one
wykorzystywane w badanych podmiotach, gtownie pod presja oczekiwan klientow, jak
i wymogu konkurencyjnosci w ujeciu migdzynarodowym.

Wprowadzenie

Wspotczesna koncepcja rozwoju gospodarczego zdeterminowana jest
przez teori¢ gospodarki opartej na wiedzy, gdzie kluczowa role odgrywa kapi-
tat ludzki oraz naukowo-techniczny, warunkujgcy trwaly wzrost gospodarczy
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(The knowledge-based economy..., 1996, s. 9-10). Wiedza zawarta w umystach
ludzi, jak i technologiach zawsze posiadata centralne znaczenie dla rozwoju
gospodarczego, natomiast w ostatnich latach znaczenie jej dodatkowo wzrasta
(Hulten, 2013, s. 6-9). Zauwazy¢ mozna réwniez, jak gospodarki krajéw wysoko-
rozwinigtych staja si¢ coraz silniej uzaleznione od zdolnos$ci do wytwarzania, dys-
trybuowania oraz wykorzystania wszelkiego rodzaju informacji (Burton-Jones,
Spender, 2011, s. 5-7; Plessis, 2007, s. 9—13).

Nadal jednak procesy transferu wiedzy w warunkach gospodarczych stano-
wig obszar wymagajacy pogltebionych badan i analiz, tak by stanowi¢ skuteczne
wsparcie w stymulacji rozwoju gospodarczego, doborze najwlasciwszych instru-
mentow polityki w zakresie przedsiebiorczosci czy tez innowacji (Bessant, Tidd,
2007, s. 6-8). W kontekscie powyzszych zagadnien szczegodlng role przypisuje si¢
tworzeniu innowacji, jako gtdéwnemu zrédtu generowania dobrobytu oraz zapew-
niania wzrostu gospodarczego (Kuklinski, 2001, s. 15). Proces dyfuzji wiedzy,
jak 1 innowacji zaczal wzrasta¢ na znaczeniu oraz nabiera¢ wymiaru globalnego,
gdyz granice przedsicbiorstw czy tez krajow przestaty by¢ istotnymi barierami
(Beise, 2013, s. 3-5). Uwarunkowania te stworzyly szereg nowych mozliwosci
dla przedsigbiorstw sektora mikro, matych i srednich (MSP), ktore otrzymaty
realng mozliwos$¢ partycypacji oraz bycia beneficjentem globalnych trendow.
Sytuacja ta wigze si¢ jednak dla podmiotow MSP z ryzykiem oraz wymogami
konkurencyjnymi, ktérym nie zawsze potrafia sprosta¢. Koniunktura w sektorze
MSP jest natomiast niezwykle istotna zwazywszy na fakt, jak niebagatelng role
odgrywa on w gospodarce (Audretsch, 2002, s. 6-9).

Pomimo do$¢ powszechnej $wiadomos$ci znaczenia innowacji nie tylko
wsrod przedsiebiorcow, ale i szeregu interesariuszy sektora MSP, nadal poziom
konkurencyjnos$ci czy tez realizacji dziatan badawczo-rozwojowych, jak i two-
rzenia samych innowacji jest niezadowalajacy. O fakcie, iz jest to sytuacja trudna
oraz nie dotyczy jedynie przedsigbiorstw polskich, ale i zagranicznych, $wiadcza
migdzy innymi w ostatnich latach trudnosci w realizacji strategii lizbonskiej'.
Z roku na rok poteguja sie rowniez wyzwania zwigzane z globalizacja, poste-
pem technologicznym, konkurencja, wysokim poziomem bezrobocia czy tez ubo-
stwem. Kluczowych wytycznych do przeciwdzialania narastajacym problemom
upatrywaé mozna w strategii Europa 2020, ktora obejmuje trzy uzupetniajgce si¢
priorytety (Europa 2020..., 2010, s. 35):

— inteligentny rozwoj (rozwdj gospodarki opartej na wiedzy, innowacje, cy-

fryzacja),

— zrownowazony rozwoj (rozwdj konkurencyjnosci, mobilnosci),

' Kluczowy dokument strategiczny UE, zaktadajacy m.in. 3% wydatkow na sfer¢ B + R,
podczas gdy wydatki panstw UE nie osiagnety 2%.
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— rozw0j sprzyjajacy wiaczeniu spotecznemu (rozwijanie kwalifikacji przez

cale zycie).

Tym samym, po raz kolejny w kluczowym dokumencie strategicznym wska-
zano, jak istotnym tematem sg nadal innowacje. Co wigcej, opracowano prze-
wodni projekt Unii Europejskiej pt. Unia innowacji, ktory ma na celu poprawe
warunkow dostepu do finansowania badan i innowacji (Unia innowacji. . ., 2010,
s. 2-3), co powinno wzmocni¢ rolg tancucha innowacji (http://ec.europa.eu...),
jak 1 zwigkszy¢ poziom inwestycji w catej Unii Europejskiej (http://klaster.it...).

Poziom wdrozenia innowacji zaréwno w Polsce, jak i w wojewodztwie
zachodniopomorskim, pomimo poprawy w latach ubiegtych, nadal nie jest satys-
fakcjonujacy (Rozkrut, 2010, s. 45). Dodatkowo zauwazalne sa dysproporcje
sektorowe we wdrazaniu innowacji, co jest pewnego rodzaju efektem przypi-
sywania w ostatnich latach szczegodlnej roli podmiotom przemystowym, bazu-
jacym na wysoko zaawansowanych technologiach (Lapinski, 2010, s. 33), jako
tworcom najwigkszej ilosci innowacji transformacyjnych (http://www.pi.gov.pl/
Firma/chapter 95865.asp). Tego rodzaju innowacje, jakkolwiek istotne, nie moga
stanowi¢ jedynego kierunku dla ogdlnego rozwoju. Uwage nalezy zwroci¢ nato-
miast na fakt, iz Podrecznik Oslo (Oslo Manual), stanowiacy swoistego rodzaju
wyktadni¢ w zakresie innowacji, rozszerzajac ich typologig, na statle wprowadzit
do kanonu innowacje: produktowe, procesowe, organizacyjne oraz marketingowe
(The Measurement..., 2005, s. 7-20).

Pojawienie si¢ innowacji marketingowych doprowadzito do otwarcia szeregu
mozliwosci dla usystematyzowanego wdrazania innowacji szczegdlnie w sektorze
ustugowym. Rosngca rola sektora kreatywnego (http://creativeconomy...), gdzie
dziatania wywodzg si¢ z indywidualnej kreatywnosci i talentu oraz charakteryzuja
si¢ potencjalem kreowania bogactwa, zatrudnienia poprzez wytwarzanie i wyko-
rzystywanie praw wlasnosci intelektualnej, dodatkowo uwypukla wage innowacji
marketingowych. Tym samym, celem staje si¢ okreslenie koncepcji wdrazania
innowacji marketingowych w przedsigbiorstwach sektora MSP. Analiza zagad-
nien w tym obszarze pozwoli na okreslenie sposobow zarzadzania innowacjami
marketingowymi, tak by byly one skutecznie wykorzystywane przez przedsig-
biorstwa w celu osiagania przewagi konkurencyjne;j.

Podstawy do wdrazania innowacji i innowacji marketingowych
w zachodniopomorskich przedsiebiorstwach sektora MSP

Obecnie powszechne jest tworzenie warunkow sprzyjajacych rozwojowi
sektora MSP oraz wzmacnianie innowacyjnosci gospodarki, zar6wno na poziomie
kraju, jak i regionu (Jewtuchowicz, 2005, s. 20). Niemniej jednak, poziom wdraza-
nia innowacji, szczeg6lnie w regionie zachodniopomorskim, jest niewielki. Nadal
brakuje kompleksowego zrozumienia rzgdzgcych innowacjami marketingowymi
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mechanizmoéw, przez co zasadnym staje si¢ dostarczanie wiedzy, badan, reko-
mendacji wszelkim grupom interesariuszy, ktorych okresli¢ mozna jako szerokie
grono decydentdéw, wladz, przedsigbiorcow, doradcow czy tez naukowcow (Guide
to Research..., 2012, s. 21-22). Brak tego rodzaju informacji w dluzszym cza-
sie moze okazac si¢ szczegodlnie negatywny. Efekt ten potegowany bedzie przez
intensywnie rozwijajace si¢ trendy w innowacjach marketingowych (http://www.
pi.gov.pl/Firma/chapter 95865.aspv) podczas gdy zachodniopomorskie firmy
zostang wykluczone z tego procesu.

Uwarunkowania geograficzno-ekonomiczne powodujg, iz gldéwnymi
centrami nowoczesnej gospodarki w wojewddztwie sg Szczecin 1 Koszalin.
W mniejszych osrodkach nie rozwijaja si¢ jednak placowki o charakterze nauko-
wo-badawczym czy innowacyjnym (http://www.pi.gov.pl/parp/chapter 86196.
asp?soid...). Dziatalnos¢ badawczo-rozwojowa czy wzrost warto$ci rynkowej
przedsigbiorstw w diugim okresie nie sg uznawane za priorytety przez zachod-
niopomorskie firmy. Za cel strategiczny, podobnie jak przez pozostate przedsig-
biorstwa w kraju, uznawane bylo przede wszystkim utrzymanie si¢ na rynku.
W zachodniopomorskich podmiotach czesciej jednak niz w pozostatych, istot-
niejszy jest wzrost zysku, co zaprezentowano w tabeli 1.

Tabela 1
Cele strategiczne przedsigbiorstw (sektor przedsigbiorstw MSP ogotem
oraz sektor zachodniopomorskich przedsigbiorstw) (%)

Cel strategiczny MSP . MSP
zachodniopomorskie ogbtem
Utrzymanie si¢ na rynku 38,3 39,5
Wzrost zysku 25,9 14,7
Wazrost udziatu w rynku 13,3 11,0
Wzrost sprzedazy 12,3 20,4
Zapewnienie pracy i wynagrodzen 6,2 11,3
Wzrost wartoéci rynkowej w dtugim okresie 1,2 2,5

Zrédto: Starczewska-Krzysztoszek (2011), s. 4.

Na podstawie przytoczonych danych zauwazy¢ mozna, ze zachodniopo-
morskie firmy sektora MSP w znacznie wigkszym stopniu niz przeci¢tniec MSP
w Polsce koncentruja si¢ na optymalizacji dziatalnosci w celu zwigkszania wypra-
cowywanego zysku. Co wigcej, firmy upatruja mozliwosci wzrostu w pierwszej
kolejnosci w bliskosci rynku niemieckiego.

Zachodniopomorskie przedsiebiorstwa wykazuja ponadprzecigtng sktonnos¢
do wspotpracy zagranicznej. Jak wynika z rysunku 1, prawie trzykrotnie wiecej
eksporterow pochodzi z regionu zachodniopomorskiego. Jest to bardzo specy-
ficzna cecha, ktora znajduje rowniez przelozenie na sklonnos¢ do wspotpracy
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oraz partycypacji w procesach dyfuzji. Niemniej jednak przedsigbiorstwa nie sg
sktonne inwestowac¢ w dtugofalowy rozwdj swojej dziatalnosci.

100% - 91,3
77,8
75% -
50% -
25% 18,5
L6 3.7 6:7 0,5 0,0
0% — T T T
W2010r. firma W 2010r. firma W 2010 r. firma Firma nie jest
rozpoczeta eksport  kontynuowata zrezygnowata i nigdy nie byta
eksport z eksportu eksporterem
O MSP ogotem O MSP zachodniopomorskie

Rysunek 1. Rozpoczecie lub kontynuacja sprzedazy na eksport (sektor przedsigbiorstw
MSP ogotem oraz sektor zachodniopomorskich przedsigbiorstw)

Zrédto: Starczewska-Krzysztoszek (2011), s. 10.

Tym samym, powstaje istotny rozdzwick pomigdzy aspiracjami przedsig-
biorstw, a ich konkurencyjno$cig. Bardzo czesto zachodniopomorscy przedsie-
biorcy deklarowali zainteresowanie dziataniami na rynkach Niemiec, Danii czy
Szwecji, nie zastawiajac si¢, czy sa dla tych rynkow atrakcyjni (w tym row-
niez marketingowo). Szybki postep technologiczny sprzyja powstawaniu zard6wno
nowych dziedzin ustug, jak i sposobow ich oferowania. Szczegdlnie wzrasta rola
ustug specjalistycznych?, wymagajacych wyjatkowej wiedzy i kreatywnosci.
Wzrost udziatu tych uslug w gospodarkach krajow UE wigze si¢ z dazeniem do
przeksztatcenia gospodarek w mozliwie wysoce innowacyjne, oparte na wiedzy?’.
W wojewddztwie zachodniopomorskim natomiast w znacznej mierze domi-
nujg ustugi proste, ktérym towarzysza nieskomplikowane akcje marketingowe.

Oceniajac og6lny poziom innowacyjnosci zachodniopomorskich podmiotow,
badani nie okazali si¢ na poziomie deklaratywnym optymistami (rys. 2). Wigkszos¢
z nich potwierdzita obiegowg opini¢, ze poziom innowacyjnosci firm w regionie jest
niski (raczej niski — 54,1%, bardzo niski — 31,4%). Minimalnie w negatywnej ocenie

2 Np. ushugi informatyczne, ustugi projektowe i inzynieryjne, doradztwo oraz badania i roz-
woj (B +R).

3 Np. BPO (Business Process Offshoring), KPO (Knowledge Process Offshoring) (Osiadacz,
2012, s. 14). W warunkach wspotczesnej gospodarki fizyczny przeptyw dobr materialnych staje sig
coraz bardziej skomplikowany ze wzgledu na istnienie wielu punktéw posrednich, w ktorych wyko-
nywane sg r6zne dodatkowe czynnosci (przetwarzanie, wzbogacanie) (Kos, 1998, s. 87).
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badanego zjawiska przodowali respondenci z sektora ustugowego, co wynika row-
niez z postrzegania kwestii innowacyjnosci przez pryzmat sektorowy*.

Ogolem | 54,1

Sektor przemystowy | 50,0

Sektor ustugowy | 557

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

O Ani wysoki, ani niski O Raczej niski B Bardzo niski

Rysunek 2. Ocena poziomu innowacyjnos$ci zachodniopomorskich przedsigbiorstw,
w podziale na sektor przedsigbiorstw

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badan ilosciowych.

1 66
| 294

Ogodtem | 53,1
. 10,2
10,7

71159

] 34,1
Sektor przemystowy | 48,8
B 12

132
] 27.6

Sektor ustugowy 6 ] 54,8
0,9 '

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

O Bardzo wysoki O Raczej wysoki O Ani wysoki, ani niski
B Raczej niski B Bardzo niski

Rysunek 3. Ocena poziomu innowacyjnos$ci wlasnego przedsigbiorstw, w podziale
na sektor przedsiebiorstw

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie wynikéw badan ilosciowych.

4 Badanie ilo$ciowe przeprowadzono wérod przedsigbiorstw sektora MSP posiadajacych
siedzibe w wojewodztwie zachodniopomorskim technikami PAPI, CAWI i CATI. Wielko$¢ proby
wyniosta N =303.
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Badani przedsigbiorcy w bardziej zréznicowany sposob oceniali jednak
innowacyjnos¢ swoich przedsigbiorstw (rys. 3). Zakres wskazan wahat si¢ od bar-
dzo niskich, po bardzo wysokie. Do udzielania bardzo dobrych ocen sktonna byta
okoto jedna trzecia badanych.

W sceptycznych ocenach swojego poziomu innowacyjnosci przodowaly
wiec firmy ustugowe, ktore w znaczacej czgsci uwazaty, ze ich podmioty byty
przecigtne w zakresie wdrazania innowacji. Na obszar ten nalezy zwrdci¢ uwage
w kontekscie podnoszenia §wiadomosci zwigzanej z zagadnieniem innowacji
wérod firm ustugowych, jak i opracowywania dokumentow strategicznych, poli-
tyk regionalnych, inicjatyw klastrowych itp. odnoszacych si¢ do innowacji, celem
przeciwdziatania wykluczeniu innowacyjnemu sektora ustugowego.

Przedsigbiorstwa sektora MSP w wojewodztwie zachodniopomorskim
posiadaja potencjal we wdrazaniu innowacji marketingowych, zwazywszy na ich
aspiracje na rynku mi¢dzynarodowym oraz wysoka samoocene. Niemniej jednak
w praktyce tendencje te nie przektadajg si¢ na podwyzszanie poziomu innowacyj-
nos$ci regionu.

Rodzaje wdrazanych innowacji w przedsiebiorstwach sektora MSP

Analizujac rodzaje innowacji, ktore wdrazaty przedsigbiorstwa sektora
MSP w wojewodztwie zachodniopomorskim, nalezy zwréci¢ uwage na ich dwie
gtowne kategorie (rys. 4). Wedtug deklaracji badanych w firmach dominowaty
innowacje produktowe, w nastepnej kolejnosci wdrazano natomiast innowacje
marketingowe.

90% ~

60% 48,0
39,0
30% -
59 7,1
0%
Innowacje Innowacje Innowacje Innowacje
procesowe organizacyjne marketingowe produktowe

Rysunek 4. Rodzaje innowacji wdrazanych przez przedsigbiorstwa sektora MSP w woje-
wodztwie zachodniopomorskim

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie wynikow badan ilosciowych.

Stosunkowo najrzadziej w przedsi¢biorstwach wystepowaly innowacje orga-
nizacyjne i procesowe. Identyfikujac rodzaje innowacji wykorzystywanych przez
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MSP, nalezy mie¢ na uwadze, iz analizowane firmy posiadaty doswiadczenie we
wdrazaniu innowacji, a w zwiazku z tym charakteryzowaly si¢ pewng kulturg
innowacji. Wsrdd przedsiebiorstw sektora ustugowego przewazato wdrazanie
innowacji marketingowych (51,5%).

Innowacje procesowe %l 15,0
Innowacje organizacyjne %7 91
Innowacje marketingowe L1 124 515
. | 69,9
Innowacje produktowe 7 373
0% 20% 40% 60% 80%
O Sektor przemystowy O Sektor ustugowy

Rysunek 5. Rodzaje innowacji wdrazanych przez przedsigbiorstwa MSP w wojewodz-
twie zachodniopomorskim, w podziale na sektor przemystowy oraz ustugo-
wy

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie wynikéw badan ilosciowych.

Zauwazy¢ mozna tendencje do wprowadzania innowacji przede wszystkim
uchodzacych za stosunkowo proste i niedrogie do wdrozenia dla firm uslugowych.
W polityke te wpisuja si¢ zas bardzo dobrze innowacje marketingowe. Co wiecej,
dos¢ czgsto wprowadzane byly innowacje organizacyjne. Warto zwrocic na ten fakt
uwage, rowniez w takim kontekscie, by zmiany organizacyjne czgéciej oznaczaly
dla firmy obszar dla innowacji, pociagajacy za sobg kolejne znaczace ulepszenia.

Okreslajac rodzaje tworzonych innowacji przez podmioty MSP woje-
wodztwa zachodniopomorskiego, mozna zauwazy¢, ze inne rodzaje innowacji
byly wprowadzane w firmach ustugowych, inne za§ w firmach przemystowych.
W zwiazku z tym, jakie rodzaje innowacji przez dang grupe podmiotow byty
wybierane najczesciej, mozna wyciagna¢ wnioski, ze sektor ustugowy do wdra-
zania innowacji sklaniaty inne bodzce niz przedsigbiorstwa sektora przemysto-
wego. Co wigcej, innego rodzaju zdolnosci budowaly innowacje w obu sektorach.
W przypadku firm ustugowych z innowacjami marketingowymi najczesciej iden-
tyfikowa¢ mozna koncepcje i kreatywnos¢ w odpowiedzi na potrzeby klientow,
natomiast w przypadku podmiotéw przemystowych i opracowywanych przez
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nie innowacji produktowych aspekt potencjalu infrastrukturalnego byt bardzo
istotny>.

Analizujac dziatania zachodniopomorskich przedsicbiorstw zauwazyé
mozna, ze nie przywiazywaly one szczegodlnej wagi do zarzadzania wiedza.
Najwigcej podmiotéw deklarowato korzystanie z ochrony informacji w postaci
zachowania poufno$ci oraz tajemnicy przedsigbiorstwa (54,8%). Aktywnosci
takie jak: zgtoszenie wynalazku do opatentowania, rejestracja wzoru uzytkowego,
przemystowego czy tez znaku towarowego miaty miejsce sporadycznie i dokony-
wane byly przez pojedyncze jednostki.

W budowie potencjatu kreatywnego czy tez ukierunkowanego zarzadzania
wiedzg, pomagajacego podnosi¢ konkurencyjno$¢ w oparciu o innowacje marke-
tingowe, pomocne bytoby wprowadzanie do przedsigbiorstw systemow premiu-
jacych kreatywne zachowania ptynace ze strony pracownikow®. Natomiast, jak
wynika z badania, nawet jesli przedsi¢biorcy zdawali sobie sprawe z potencjatu
swojego kapitatu intelektualnego, rzadko opracowywali innowacje oparte na
tym wilasnie zasobie (employee-driven innovation) w sposéb usystematyzowany.
Niewielki odsetek podmiotow wdrazajacych systemy motywujace kreatywne
zachowania pracownikow zaprezentowano na rysunku 6.

Sektor ustugowy L] 54 | 94,6
Sektor przemystowy L] 73 | 92,7
Ogotem L] 59
| 91,1
0% 50% 100%
0 Tak O Nie

Rysunek 6. Obecno$¢ systemu motywujacego kreatywne zachowanie, w podziale na
sektor przedsigbiorstw

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikow badan ilosciowych.

3 Interpretacje te potwierdzity poglebione wywiady jakosciowe.

¢ Przedsigbiorcy wskazywali w badaniu ilo§ciowym na sporadyczne dziatania, takie jak: ana-
lizowanie zglaszanych nowatorskich pomystow, usprawnien, pomystéw racjonalizatorskich, two-
rzenie projektow majacych na celu pozyskanie finansowania zewngtrznego na opracowanie inno-
wacji.
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Niedostatek w zakresie polityki wzmacniajacej kreatywne zachowania
wsrdd pracownikdw mozna uzna¢ za wazng barier¢ rozwoju innowacji marketin-
gowych w przedsiebiorstwach. Jesli natomiast podmioty nie prowadzily dziatan
badawczo-rozwojowych bazujacych na aspektach technologicznych, nasuwa si¢
wniosek, ze powinny wiedz¢ i potencjat dla rozwoju czerpa¢ ze zrodet zwigza-
nych bezposrednio z marketingiem wewnetrznym od pracownikow firmy.

Dodatkowo warto zwréci¢ uwage na fakt, iz aspekt zarzadzania zasobami
ludzkimi w konteks$cie opracowywania innowacji znajduje szczegolne miejsce
w koncepcjach skutecznego ich wdrazania. Jak podkresla R. Cooper’ w opraco-
wanych przez siebie narzedziach kreowania innowacji, wtasciwa alokacja zaso-
bow ludzkich oraz klimat, kultura organizacyjna, jak i przywodztwo stanowia
nieodzowna role we wdrazaniu innowacji z sukcesem (http://www.employerbran-
dingtoday.com...). Szczego6lnie firmy sektora ustugowego zwracaja si¢ w kierunku
otoczenia przedsigbiorstwa, w tym zakresie poszukujgc zrodet innowacyjnosci,
pomijajac w znacznej mierze pracownikow, bedacych bardzo istotnym zrodtem
wiedzy o kliencie®. W przypadku przedsigbiorstw sektora MSP wojewodztwa
zachodniopomorskiego zaobserwowaé mozna, ze aspekty, ktore moglyby stano-
wic¢ katalizator dla innowacji, na poziomie mentalnosci i podej$cia do zarzadzania
relacjami stanowig jeszcze silng bariere.

Przestanki wdrazania innowacji w przedsi¢biorstwach sektora MSP

Przedsigbiorstwa czgsto w pierwszej kolejnosci wprowadzaly zmiany w poli-
tyce marketingowej, poniewaz takie zabiegi byly stosunkowo mato czasochtonne,
a mogly przynies¢ relatywnie duze korzysci. Dopiero w nastepnej kolejnosci, jesli
pomimo takich zabiegéw pozycja przedsigbiorstwa nie ulegata poprawie, podej-
mowane byly decyzje nad ulepszeniem posiadanego wyrobu, rozwojem, doko-
naniem jego modyfikacji lub wprowadzeniem zupetnie innego. W ostatecznosci
przedsigbiorcy skupiali si¢ nad reorganizacja polityki przedsi¢gbiorstwa.

7 R. Cooper na podstawie zrealizowanych badan opracowat przetomowe narzedzia i meto-
dy, m.in. koncepcje diamentu innowacji (innovation diamond) 1 proces faza-bramka (Stage-Gate),
umozliwiajgce tworzenie skutecznych strategii innowacyjnych (zob. http://www.employerbranding-
today.com...).

$ W badaniu pojawiato si¢ kilka firm, ktore posiadaty opracowang polityke motywujaca
kreatywne zachowanie pracownikow. Byly to glownie firmy przemystowe. Potwierdzito to, ze to
wlasnie te przedsigbiorstwa sg bardziej zorientowane w kierunku wewnetrznych zasobow, w gene-
rowaniu innowacji, w tym tez marketingowych. Przyktadowymi koncepcjami motywujacymi kre-
atywne zachowanie byly np. przydzielane corocznie nagrody za najbardziej innowacyjny pomyst,
za pomyst na nowa ustuge/produkt, badz daleko idace zmiany juz istniejacych, nagrody za opraco-
wanie wniosku o finansowanie zewnetrzne innowacyjnej koncepcji czy tez nagrody za najbardziej
innowacyjny pomyst na kampani¢ reklamowa firmy, wlaczajaca wykorzystanie nowych mediow.
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Badani do$¢ czgsto wprowadzali zmiany w zakresie obstugi klienta (17,3%),
podobnie jak wdrazali nowatorskie formy promocji oferowanych (17,0%) pro-
duktéw (rys. 7). Stosunkowo najrzadziej w firmach wprowadzano strategiczne
zmiany w zarzadzaniu.

Zmiany w zakresie obstugi klienta | 17,3

Zmiany w procesie promocji | 17,0

Zmiany w kanatach dystrybucji 12,3
Zmiany w produkcie 12,3

Zmiany w strategii dziatania przedsigbiorstwa 11,6

Zmiany w strategii cenowej 11,4

Zmiany w strukturze organizacyjnej 9,1

Zmiany w zakresie zaawansowanych technik zarzadzania 9,0

0% 10% 20%
Rysunek 7. Rodzaje wdrazanych innowacji nietechnologicznych

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie wynikéw badan ilosciowych.

Reprezentujacy firmy uslugowe najczgsciej deklarowali, ze dokonywano
w reprezentowanych przez nich podmiotach zmian w procesie promocji (23,7%)
oferowanych produktow (rys. 8). Podobnie czgsto wprowadzano w obszarze mar-
ketingu zmiany w zakresie polityki obstugi klienta (23,6%). Niemniej jednak,
w my$l metodologii Oslo, obszar ten nie stanowi innowacji marketingowych.
Warto zauwazy¢ jednak, ze w specyfice ustugowej zmiany obstugi klientow
byty przez badanych utozsamiane niemal ze zmiang w obszarze oferowanego
przez nich produktu. Z kolejnosci przytaczanych przez przedsi¢biorcéw dziatan
z zakresu marketingu rowniez zaobserwowa¢ mozna prawidtowos$¢ zwigzang
z czasochlonnoscig.

Przez przedsigbiorcow sektora przemyslowego w obszarze marketingu
stosunkowo najczesciej wskazywane byly zmiany zwigzane z oferowanym pro-
duktem (16,0%). Niewiele rzadziej wdrazano zmiany w strategii dziatania firmy
(15,1%). Tego rodzaju innowacjom towarzyszyly rowniez zmiany w zakresie
polityki cenowej oraz dystrybucji. Zauwazy¢ mozna, ze innowacje, w mys$l meto-
dologii Oslo bazujace na marketingu mix, byty wprowadzane rowniez w firmach
przemystowych. Niemniej jednak nie wytaniat si¢ w tych podmiotach szczegolny
trend w wyborze narzedzi marketingowych, kazdy z elementow miat swoje
znaczenie.
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Zmiany w zakresie obstugi klienta 11,0 236

Zmiany w procesie promocji ——1103 | 237

Zmiany w kanalach dystrybucji ———+ 10 813’7
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Zmiany w produkcie ——= g7 16,0

Zmiany w strategii dzialania przedsigbiorstwa ———— 32 15,1

s

Zmiany w strategii cenowej ——— g3 13.4

L1103
/1 78

s

Zmiany w strukturze organizacyjnej

Zmiany w zakresie zaawansowanych technik zarzadzania |———— 10,3

>

0% 10% 20% 30%

O Sektor przemystowy O Sektor ustugowy

Rysunek 8. Rodzaje wdrazanych innowacji nietechnologicznych w przedsigbiorstwach
MSP, w podziale na sektor przedsigbiorstw

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikow badan ilosciowych.

Warto zwréci¢ uwage na fakt komplementarnosci zmian innowacyjnych
w obszarach marketingu i organizacji. Przedstawiciele obu sektorow przyzna-
wali, ze innowacje marketingowe czesto pociagaly za soba zmiany organizacji.
W podmiotach, w ktérych zadeklarowano wdrozenie obu rodzajow innowacji,
ponad polowa badanych wskazata, Zze innowacje dotyczace zmian metod marke-
tingowych mialy wptyw na wprowadzenie innowacyjnych zmian w organizacji.

Czynnik majacy gtownie wptyw na wdrozenie innowacji marketingowych
to wedtug badanych nieustanna presja otoczenia (53,1%)°. Przedsigbiorcy wybie-
rali wigc innowacje marketingowe, jako dziatania, ktore wpisujg si¢ w potrzebe
stabilizacji dziatania firmy na rynku. Motyw ten byt istotny w przypadku przed-
stawicieli obu sektorow. Dla przedstawicieli firm uslugowych czesciej wazne
byty dziatania zwigzane z rozwojem firmy, np. pozyskaniem nowych klientow
(33,1%), podczas gdy dla przedsigbiorcow z sektora przemystowego istotniejsza
role we wprowadzeniu innowacji marketingowych odegraty dzialania zwigzane
z przeprowadzanymi inwestycjami opartymi na wdrozeniu innowacji technolo-
gicznych (32,2%). W czesci przedsigbiorstw przemystowych innowacje marke-
tingowe pojawity si¢ rowniez w zwigzku z wdrozeniem technologii w postaci
systemow czy tez rozwigzan teleinformatycznych (11,9%).

® W wywiadzie poglebionym przedsigbiorcy podkreslali ustawiczng konieczno$¢ sprostania
standardom rynkowym, konkurencji, w tym rowniez wymogom, np. w kontekscie polityki jakosci,
jak i bardzo szybko zmieniajacych si¢ trendow.
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W praktyce wigc innowacje marketingowe nie byly jedynie powodowane
nowinkami, jakie na przyktad mozna wykorzysta¢ w kampaniach promocyjnych.
Przedsi¢biorcom udato si¢ wskazaé¢ wiele przyczyn przystapienia do wdrazania
innowacji marketingowych, przy czym nalezy podkresli¢, ze w firmach ustugo-
wych byly to czesciej motywy podyktowane przez rynek, podczas gdy w prze-
mystowych dodatkowo przez wdrozenie innowacyjnych rozwigzan w aspektach
technologicznych.

Podsumowanie

W celu podwyzszania innowacyjnosci regionu zachodniopomorskiego
wazne jest, by skupiac si¢ na wspieraniu innowacyjnosci marketingowej w przed-
siebiorstwach. Tego rodzaju innowacyjno$¢ jest stosunkowo naturalna dla przed-
sigbiorstw matych czy tez ustugowych. Zamiany w procesie obstugi klienta czy
W sposobie promocji, ktore wykonywane sa pod presja wysoce konkurencyjnego
rynku, mogg by¢ bardzo motywujace do podejmowania dziatan marketingowych
o charakterze innowacyjnym. Tym samym zauwazy¢ mozna, ze u podstaw kon-
cepcji wdrazania innowacji marketingowych bardzo czgsto znajdujg si¢ zmiany
o charakterze zachowawczym.
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CONCEPTIONS OF IMPLEMENTING THE MARKETING
INNOVATION ON THE BUSINESS SMES EXAMPLE
IN THE WEST POMERANIAN REGION

Keywords: marketing, innovation, non-technological innovation, services

Summary. In order to increase the innovativeness of the West Pomeranian region, it
is important to focus on supporting marketing innovation in enterprises. This kind of
innovation is quite natural for small enterprises or are services companies. Changes
in the process of customer service or in the way of promotions activities that are done
under pressure from a highly competitive market can be very motivating to take action
in innovative marketing. Thus, it can be noted that the implementation of marketing
innovations very often is forced by sustaining changes.
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