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Streszczenie

Czynnikiem wymuszajacym innowacje i zarzadzanie nimi w przedsigbiorstwie jest oddzia-
lywanie otoczenia. Szczegdlnie chodzi tu o wyzwanie, jakim jest globalizacja, ktéra wymaga
stosowania koncepcji zarzadzania odpowiednich do podejmowanych przedsiewzigc. Pozwala to
przedsigbiorstwu na adaptacje i modernizacje, umozliwia przetrwanie i realizacje celéw — zdoby-
cie przewagi konkurencyjnej oraz pozyskanie akceptacji klientow. Niniejszy artykul dotyczy
ukazania znaczenia koncepcji marketingowej i okreslenia jej wpltywu na zarzadzanie innowacja-
mi. Przyjeto, ze koncepcja ta w znaczacym stopniu wspomaga tworzenie i realizacje przedsig-
wzie¢ innowacyjnych w przedsigbiorstwach. Szczegdlne znaczenie maja badania marketingo-
we, ktore dostarczaja niezbednych informacji w procesie strategicznego zarzadzania przedsig-
biorstwem, w tym w zarzadzaniu innowacjami.

Wprowadzenie

Przedsigbiorstwa funkcjonujace w gospodarce rynkowej powinny koncen-
trowa¢ si¢ na tworzeniu 1 wdrazaniu innowacji. Zwigkszajaca si¢ konkurencja,
nowe technologie, globalizacja oraz otwarcie rynkow wymuszajg innowacyj-
nos¢ przedsigbiorstw. Powoduja zwigkszony nacisk na podejmowanie przed-
sigwzig¢ innowacyjnych 1 na zaspokajanie potrzeb otoczenia, osigganie zyskow
1 ponoszenie zwickszonego ryzyka. Koniecznos¢ tworzenia i realizacji innowa-
¢ji wynika z ciaglych zmian otoczenia — aby si¢ do nich dostosowac, nalezy
ciagle zmienia¢ przedsigbiorstwo, czyli je rozwijac.

Aby przedsigbiorstwo moglo si¢ rozwija¢ w pozadanym kierunku, jest nie-
zbgdna okreslona strategia dzialania. W nowoczesnym zarzadzaniu szczegolna
rolg odgrywa podejscie strategiczne rozumiane jako ukierunkowany na przy-
szlo§¢ proces rozwigzywania problemoéw organizacji 1 opanowywania nowych
umigjgtnosci, ktore bedzie mozna wykorzysta¢ w przyszlej, bardziej zlozonej
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1 niepewnej rzeczywistosci. Jest to zatem proces przewidywania i przygotowa-
nia si¢ do zmian w otoczeniu, ktdre bgda mialy coraz wigkszy wplyw na cele
1 zadania przedsigbiorstwa oraz warunki ich realizacji. Podstawa tego podejscia
jest swiadomos¢ strategiczna wyrazajaca si¢ w wiedzy 1 umiejgtnosciach, spo-
sobie myslenia, dokonywaniu oceny i podejmowaniu decyzji, a takze w przed-
sigwzigciach realizowanych dla osiagnigcia zalozonych celow.

Pozytywny wplyw na rozw¢j przedsigbiorstwa i jego postrzeganie przez
otoczenie maja podejmowane przedsigwzigcia innowacyjne. W wyniku przed-
sigwzigC innowacyjnych obejmujacych dzialania skladajace si¢ na powstanie
oraz pierwsze zastosowanie nowego rozwigzania tworzy si¢ nowy lub udosko-
nalony produkt, proces swiadczenia ustug lub zmiana organizacyjna. O konku-
rencyjnosci przedsigbiorstw decyduje ich skltonnos¢ 1 zdolnos¢ do wprowadza-
nia nowych rozwiazan technicznych, technologicznych i organizacyjnych po-
zwalajacych osiagna¢ okreslone korzysci. Konkurencyjnos¢ przedsigbiorstw
zalezy od ich innowacyjnosci 1 dlatego konieczne jest podjecie dzialan wspo-
magajacych, ktorych celem bedzie tworzenie korzystnych warunkow dla zwigk-
szenia innowacyjnosci przedsi¢gbiorstw. Zarzadzanie innowacjami moze byé
wspomagane przez koncepcje doskonalenia zarzadzania. Istotna ich cecha jest
tendencja do nadawania systemowi zarzadzania pewnej charakterystycznej
orientacji. Wazng rolg odgrywa tu koncepcja marketingowa, ktora w znaczacym
stopniu  wspomaga tworzenie 1 realizacj¢ przedsigwzig¢ innowacyjnych
w przedsigbiorstwie.

Celem artykulu jest ukazanie znaczenia koncepcji marketingowej ze szcze-
g6lnym uwzglednieniem badan marketingowych w zarzadzaniu innowacjami.

Uwarunkowania zarzadzania innowacjami w przedsigbiorstwie

Rosnaca rola innowacji jako zrodla przewagi konkurencyjnej powoduje, ze
dla wspoélczesnych przedsigbiorstw wyzwaniem 1 koniecznos$cia staje si¢ two-
rzenie 1 dyfuzja innowacji oraz zarzadzanie tymi procesami. Rozumienie inno-
wagji jako procesu warunkuje zarzadzanie innowacjami. Czynnosci zarzadeze,
jak planowanie, organizowanie, motywowanie, kontrolowanie odnosza si¢ do
procesu innowacyjnego, ktory obejmuje zespdl dzialan skladajacych si¢ na po-
wstani¢ oraz pierwsze zastosowanie nowego rozwigzania (nowy lub modyfiko-
wany produkt)'. W duzym uproszczeniu proces ten ma charakter liniowy (popy-
towy lub podazowy) 1 obejmuje nastgpujace fazy:

' B. Bojewska, Zarzqdzanie innowacjami jako Zrédio przedsigbiorczosei malych i Srednich
przedsiebiorstw w Polsce, Oficyna Wyd. SGH, Warszawa 2009, s. 197-200.
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— generowanie idei innowacyjnej,

— rozwijani¢ idei w projekt innowacyjny,

—  wdrazanie innowacji’.

W zarzadzaniu innowacjami uznaje si¢ w praktyce interakcyjny charakter
procesu innowacyjnego, w ktérym wystgpuja stale interakcje 1 sprzgzenia
zwrotne migdzy nauka, innowacjami i gospodarka. W zarzadzaniu innowacjami
uwzglednia si¢ zatem relacje popytowo-podazowe oraz relacje makro- 1 mikro-
otoczenia z otoczeniem wewngtrznym przedsigbiorstwa. W rozwazaniach na
temat istoty zarzadzania innowacjami dominuja dwa poglady, a mianowicie:

— innowacje trzeba zaplanowac 1 w zwiazku z tym mozna nimi zarzadzac,

w celu osiagnigcia zamierzonych rezultatow,

— innowacje zawieraja w sobie wysokie ryzyko ze wzgledu na trudne do
przewidzenia zmiany na rynku (np. potrzeby konsumentow, reakcje
konkurentéow) oraz ryzyko zwiazane z realizacja procesu innowacyjne-
go (przedsigwzigcia innowacyjnego) urzeczywistniajacego zmiany”.

Podejscie do innowacji jako do procesu lub przedsiewzigeia, ktory poddaje
si¢ zarzadzaniu potwierdzaja wybrane definicje, na przyklad:

.innowacja jest praca zorganizowana, systematyczna i racjonalng™*;

— ,Innowacja nie jest jednorazowym dzialaniem, ale procesem caloscio-

wym zlozonym ze spokrewnionych ze soba kilku pomniejszych proce-

— Jinnowagcja jest procesem, a nic wyrwanym z kontekstu zdarzeniem.
Poddaje si¢ wige zarzadzaniu. Zarzadzanie to sprowadza si¢ jednak do
oddzialywania bardziej na proces niz na pojedyncze zachowania. Inno-
wacje, podobnie jak jakos¢, sa rezultatem procesow™.

Stad tez wynika potrzeba zarzadzania innowacjami, tj. zarzadzania w po-
szczegbdlnych fazach procesu innowacyjnego. W literaturze przedmiotu czynno-
sci zarzadcze odnosi si¢ do nastepujacych faz procesu innowacyjnego:

a) faza pierwsza — analiza makro- 1 mikrootoczenia firmy, pozwalajaca

zebra¢ informacje o popycie na innowagcje na podstawie zidentyfikowa-

nych potrzeb klientéw, zachowan konkurentow;

2 A. Parvi, Innowacje — podstawy ujecia modelowego i kwantyfikacja efektow w warunkach go-
spodarki rynkowej, Wyzsza Szkota Pedagogiczna, Opole 1993, s. 32-37.

3 A. Weeb, Managing innovative projects, Chapman and Hall, London 1994

4 P.F. Drucker, Innowacja i przedsiebiorczosé, Praktvka i zasady, PWE, Warszawa 1992, s. 60.

>S. Myers, D.G. Marquis, Succesfull Industrial Innovation, NSF, Washington 1969.

% §. Kwiatkowski, Przedsiebiorczosé intelektualna, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2000,
s. 84.
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b) faza druga — na podstawie zebranych informacji tworzy si¢ projekty in-
nowagcji 1 wybiera te, ktore firma moze zrealizowaé przy pomocy zgro-
madzonych zasobow, a takze wybor dotyczy tych innowacji, ktore daja
najwicksza szans¢ na zbudowanie przewagi konkurencyjnej;

¢) faza trzecia — zapewnienie zasobow, np. wiedzy, do realizacji projektu
innowacyjnego, np. poprzez dzialalnos¢ badawczo-rozwojowa lub
transfer technologii;

d) faza czwarta — realizacja projektu innowacyjnego;

¢) faza piata — wdrozenie innowacji w formie nowego produktu lub nowe-
g0 procesu ha zewnatrz lub wewnatrz organizacji’.

W miarg rosnace] zlozonosci 1 niepewnosci otoczenia oraz koniecznosci
sprostania tym wymaganiom w zakresie sprawnosci zarzadzania przedsigbior-
stwem, w podejmowaniu dlugookresowych decyzji szczegdlnego znaczenia
nabiera orientacja rynkowa. Analiza zmian otoczenia 1 zebranych informacji
stanowia podstawg do projektowania strategii innowacyjnych. Pozadane jest
zintegrowane podejscic do zarzadzania innowacjami, ktore laczy innowacje
z rynkiem, w tym z potrzebami konsumentéw oraz segmentami rynku.

Zarzadzanie innowacjami umozliwia tworzenie, rozwijanie, promowanic
nowych idei, a takze ich materializacj¢ (j. przygotowanie, opracowanie 1 wdro-
zenie) oraz weryfikacj¢ innowacji na rynku. Zarzadzanie innowacjami jest klu-
czowym procesem w przedsiebiorstwie. Opiera si¢ przede wszystkim na spraw-
nym zarzadzaniu informacjq i wiedza, zarzadzaniu marketingowym, zarzadza-
niu jakos$cia, zarzadzaniu zasobami ludzkimi, zarzadzaniu ryzykiem, zarzadza-
niu projektami. Przedmiotem dalszych rozwazan jest znaczenie koncepcji mar-
ketingowej w tworzeniu nowych produktow, nowych struktur, procesow decy-
dujacych o przetrwaniu i rozwoju przedsigbiorstwa na rynku.

Cele marketingu i badan marketingowych w przedsiebiorstwie

Wspolczesny marketing opiera si¢ na koncepeji prowadzenia biznesu, kto-
rego czgscig jest klient 1 jego potrzeby. Jest swoista filozofia zarzadzania,
w ktorej nacisk kladzie si¢ na potrzeby tych, do ktorych sg adresowane produk-
ty przedsigbiorstwa®. Potwierdzaja to rowniez inne, wybrane definicje marke-
tingu:

TA. Pomykalski, Zarzqdzanie innowacjami, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2001, s. 78-79.
8 E. Frackiewicz, J. Karwowski, M. Karwowski, E. Rudawska, Zarzqdzanie marketingowe,
PWE, Warszawa 2004, s. 19.
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a) zyskowne dostarczanie zadowolenia klientom; celem marketingu jest
przyciagniecie nowych klientow obietnica dostarczenia najwyzszej war-
tosci oraz zatrzymanie dotychczasowych klientow przez zapewnienie
im zadowolenia’;

b) studia rynkowe zmierzajace do okreslenia mozliwosci zbytu produkceji
w krétkim 1 dlugim odcinku czasu (badania prospektywne) przy
uwzglgdnieniu istniejacych lub potencjalnych potrzeb, a takze perspek-
tyw badawczo-rozwojowych 1 mozliwosci adaptacyjnych przedsigbior-
stwalo;

¢) caloksztalt dzialan przedsigbiorstwa na rynku, proces planowania i re-
alizacji pomyslow, ustalania cen, promocji 1 dystrybucji idei, towarow
1 ustug do kreowania wymiany, ktdra realizuje cele jednostki 1 przed-
sigbiorstw (definicja opublikowana przez Amerykanskie Stowarzysze-
nie Marketingu w 1985 r.)"".

W zwigzku z powyzszym wskazuje si¢ na nastepujace funkcje marketingu:

— przygotowawcze, realizowane poprzez gromadzenie informacji rynko-
wych, planowanie produktu, cen, dystrybucji, jak rowniez planowanie
dziatan marketingowych oraz ich kontrola;

— wykonawcze, realizowane poprzez prowadzenie dzialan promocyjnych:
reklamy, promocji sprzedazy;

— wspomagajace — rozumiane, jako wsparcie finansowe dla dystrybuto-
16w, leasing oraz sprzedaz ratalna'’.

Szeroki zakres dzialan odnoszacych si¢ do marketingu wywoluje koniecz-
nos¢ stale] wspdlpracy struktur marketingowych z innymi dzialami przedsig-
biorstwa, na przyklad w procesie ustalania cen niezbgdna jest wspolpraca
z dzialem finansowym, a podczas opracowywania koncepcji nowych produktow
wspolpraca z dzialem badan i rozwoju'’.

Skuteczne zarzadzanie przedsigbiorstwem zorientowanym marketingowo
polega na dostosowywaniu wszystkich aspektow prowadzone] dziatalnosci

® Ph. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. Wong, Marketing. Podrecznik europejski, PWE,
Warszawa 2002, s. 12.

'y Bernard, J.C. Colli, Stownik ekonomiczny i finansowy, Wyd. Ksiaznica, Katowice 1994,
s. 99.

1P D. Benett, Dictionary of Marketing Terms, AMA, Chicago 1988, 5.115.

12 R. Niestroj, Zarzqdzanie marketingiem, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa—Krakéw 1996,
s.17-18.

3 A. Adamska,T. Dabrowski, Marketing i finanse w przedsigbiorstwie, C.H. Beck, Warszawa
2007, s. 15.
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(produktu, promocji, obslugi posprzedaznej) do potrzeb konsumenta'®. Przed-
sigbiorstwo zorientowane marketingowo charakteryzuje si¢ nastgpujacymi ce-

chami:

ma jasno okreslong wizj¢ tego, co wazne, odpowiednio motywujace za-
réwno konsumenta, jak 1 pracownikow przedsigbiorstwa;

skupia uwagg na nadrzgdnych korzysciach dla konsumenta, czyli na
wartosciach, a nie tylko na cenach;

wprowadza innowacje zarowno dotyczace doskonalenia produktu, jak
1 w pozostalych aspektach prowadzonej dzialalnosci;

stosuje podejsciec dlugofalowe, postrzega mozliwosci w dluzszej per-
spektywie;

traktuje inwestycje jako warunek konieczny dla osiagnigcia strategicz-
nych planéw;

jest zdolne do szybkiego reagowania na potrzeby konsumentow, dziata-
nia konkurencji 1 zmiany w otoczeniu biznesu.

Z koncepcja marketingowaq jest zwigzane rowniez zarzadzanie marketingo-
we. Zarzadzanie marketingowe opiera si¢ na ogolnej filozofii marketingu jako
dzialalnosci zmierzajacej do osiagania wlasnych celow przez aktywne ksztalto-
wanie rynku i jak najlepsze zaspokojenie potrzeb klienta. Jest ono procesem
polegajacym na ciaglej analizie otoczenia i podejmowania odpowiednich decy-
zji oraz kontroli ich realizacji". Istotnymi elementami w procesie zarzadzania
marketingowego sa;

a)

b)

¢)

d)

wartos¢ dla klienta (customer value — produkt postrzegany z punktu wi-
dzenia nabywcy);

koszt ponoszony przez klienta (cost fo the customer — koszt, jaki ponosi
klient jest wickszy od zZadanegj ceny, poniewaz obejmuje jeszcze koszt
straconego czasu 1 energii);

wygoda nabywcy (convenience for the buyer — dogodnos¢ zakupu przez
nabywcg);

komunikacja (communications — laczno$¢ obustronna, dialog, wymiana
informacji zastepujaca promocj¢)'’.

Orientacja marketingowa skupia wysilek przedsigbiorstwa na potrzebach
klientoéw okreslonego segmentu rynku i umozliwia osigganie zyskéw dzigki
tworzeniu dlugookresowych relacji z klientami. Orientacja spoleczna wzbogaca

14T Penc, Sztuka skutecznego zarzqdzania, Oficyna Ekonomiczna, Krakéw 2005, s. 238.

S A. Pomykalski, Zarzqdzanie i planowanie marketingowe, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa
2005, s. 21.

16T Penc, Sztuka skutecznego..., s. 244-245.
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orientacje marketingowa o potrzebe takiego dzialania, aby zaspokajajac potrze-
by klientow, jednoczesnie przyczyniac si¢ do poprawy dobrobytu spoleczen-
stwa'’. Wspolczesna struktura rynku oraz jego dynamiczny rozwdj daja pod-
stawy do twierdzenia, ze zapotrzebowanie na wiedz¢ marketingowa powinno
dalej dynamicznie wzrastac, a ekspansja czy regres marketingu w przyszlosci
zaleze¢ beda przede wszystkim od postrzegania przez uczestnikéw rynku przy-
datnosci systemu wiedzy marketingowe] w procesie generowania korzysci eko-
nomicznych i spolecznych'®.

Zapotrzebowanie na informacje oraz jej nadmiar przyczynily si¢ do po-
wstania systemu informacji marketingowej (SIM), ktéry obejmuje ludzi, wypo-
sazenie oraz procedury zbierania, segregowania i dystrybucji informacji — aktu-
alnej, trafnej oraz niezbednej do podejmowania decyzji marketingowych'®. Pod-
stawowe zadania SIM to:

— ulatwianie komunikacji wewnatrz firmy migdzy komdrkami realizuja-

cymi polityke marketingowa,

— dostarczanie informagcji o otoczeniu zewngtrznym,

— wspomaganie informacjami rynkowymi procesu podejmowania decyzji

strategicznych,

— ulatwianie podejmowania marketingowych decyzji operacyjnych, tak-

tycznych i strategicznych,

—  kontrola przebiegu dzialan marketingowych firmy™.

Istotnymi korzysciami plynacymi z informacji marketingowej jest ograni-
czenie ryzyka finansowego oraz poprawa efektywnosci wszystkich dziatan
w przedsi¢gbiorstwie. Jednym z elementow systemu informacji marketingowej
sa badania marketingowe.

Badania marketingowe to funkcja wiazaca konsumenta, klienta 1 opini¢ pu-
bliczna z menedzerem marketingu poprzez informacje wykorzystywane do
identyfikowania i definiowania marketingowych szans i zagrozen, tworzenia,
doskonalenia i oceny dzialan marketingowych, monitorowania wynikéw marke-
tingu 1 poprawy zrozumienia marketingu jako procesu. Badanie marketingowe
okresla informacje niezbedne w przedsigbiorstwie; projektuje metod¢ groma-

7Ph. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. Wong, Marketing..., s. 49-53,

18 Rola marketingu w tworzeniu przewagi konkurencyjnej, red. K. Sliwinska, Wyd. Akademii
Ekonomicznej, Katowice 2007, s. 9.

Y B. Zurawik, W. Zurawik, Zarzqdzanie marketingiem w przedsiebiorstwie, PWNE, Warszawa
1996, s. 82.

 Badania rynkowe | marketingowe, red. J. Kramer, PWE, Warszawa 1994, 5. 195-196.
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dzenia informacji, kieruje 1 wdraza proces zbierania danych; analizuje wyniki
i komunikuje wnioski oraz ich implikacje”.

Badania marketingowe czerpia z wiclu réznych dziedzin wiedzy, do kto-
rych nalezy zaliczy¢ ekonomig, ekonometrig, statystyke, socjologig, filozofig,
psychologi¢, semantykg, cybernetyke. Biorac pod uwagge tak duze zréznicowa-
nie kierunkéw 1 podejs¢ analitycznych w badaniach marketingowych, podsta-
wowym dylematem jest sposéb podejscia do badanej rzeczywistosci: we-
wnetrzny, obicktywny czy zewngtrzny, subicktywny. Przy projektowaniu badan
nalezy zatem wybra¢ odpowiednie podejscie badawcze, ktore dzigki charaktery-
stycznym dla siebie technikom pozwoli na uzyskanie najlepszych efektow™.

Istotg badan marketingowych przedstawiaja ponizsze wybrane definicje:

a) kompleksowe dzialania obejmujace gromadzenie i analizowanie infor-
macji o rynku 1 zachowaniu si¢ konsumentéw oraz innych odbiorcow,
a takze o srodkach taktyki i strategii marketingowej oraz rezultatach ich
stosowania; naleza do nich glownie badania reklamy produktu, rynku
1 sprzedazy; pojecie badania marketingowe jest szersze niz pojgcie ba-
danie rynku®.

b) tozsame z badaniami rynku; o ile jednak te pierwsze sa nastawione
przede wszystkim na konsumenta, z ukierunkowaniem stricte uzytko-
wym, o tyle te drugie — na rozpoznawanie mechanizmu rynkowego jako
takiego, jego struktury, stanu rozwoju itp.>*

¢) zaplanowane zbieranie, przetwarzanie, analizowanie 1 interpretowanie
informacji marketingowych 1 danych rynkowych z wykorzystaniem ze-
spotu celowo dobranych metod i technik badawczych w celu skutecz-
nego podejmowania decyzji marketingowych®’.

Badania marketingowe dostarczajg informacji, ktorej zasoby sa tak samo

istotne dla realizacji celow 1 rozwoju przedsiebiorstwa, jak zasoby finansowe
czy tez ludzkie.

Zastosowanie koncepcji marketingowej w zarzadzaniu innowacjami

Podstawowym dylematem dotyczacym rozwoju przedsicbiorstwa jest
zmienno$¢ otoczenia. Wiaze si¢ z tym niemozno$¢ przewidzenia zjawisk 1 ko-

2 G.A. Churchill, Badania marketingowe. Podstawy metodologiczne, Wyd. Naukowe PWN,
Warszawa 2002, s. 26.

2 Badania marketingowe, red. J. Perenc, Wyd. Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Szcze-
¢in 2001, s. 51.

23 I. Penc, Leksykon biznesu, Agencja Wyd. Placet, Warszawa 1997, s. 37.

2 M. Zajaczkowski, Marketing wspélezesny, Wyd. Akademii Rolniczej, Szezecin 2001, s. 229.

5 E. Maliszewski, Marketing, Format-AB, Warszawa 2007, s. 40.
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niecznos$¢ prognozy. Stad tez poszukuje si¢ takich metod 1 koncepcji, ktore po-
zwolg obnizy¢ ryzyko nietrafnych wyborow strategicznych i tworza podstawe
rownowagi firmy z otoczeniem przy realizacji 1 po wdrozeniu okreslonej strate-
gii. Funkcje¢ t¢ moga pelni¢ wartosci znajdujace swoje odzwierciedlenie w kon-
cepeji marketingowe.

Przyspieszenie tempa dokonujacych si¢ przeobrazen na rynku i w zakresie
technologii narzuca potrzebe nie tylko szybkiego reagowania, lecz takze ko-
nieczno$¢ patrzenia w przyszlosé, przewidywania 1 w rezultacie wyprzedzania.
Przedsicbiorstwa dzialajace na coraz bardziej konkurencyjnym rynku powinny
zwracaé si¢ ku podejsciu marketingowemu, upatrujac w nim skutecznego na-
rzedzia zarzadzania innowacjami.

Skuteczne zarzadzanie innowacjami powinno by¢ poprzedzone dzialaniami
marketingowymi, przede wszystkim oszacowaniem potrzeb potencjalnych
klientéw. Punktem wyjscia jest tu dobrze zdefiniowany rynek. Dalej nastgpuje
koncentracja na potrzebach klienta, koordynacja wszystkich dzialan dotycza-
cych klienta i realizacja zysku poprzez osiagniecie zadowolenia klienta.

Koncepcja marketingowa opiera si¢ na zalozeniu, Ze osiagnig¢cie celow or-
ganizacji zalezy od okreslenia potrzeb 1 wymagan rynkéw docelowych i podej-
mowania dzialan bardziej skutecznych niz konkurencja. Przedsigbiorstwa reali-
zujace t¢ koncepcje koncentrujg si¢ na kliencie 1 sg zorganizowane w ten spo-
sob, aby efektywnie reagowac na zmieniajace si¢ potrzeby klientow. Istnicjaca
w tych firmach kultura przedsigbiorczosci 1 innowacyjnosci scisle wigze si¢
z dzialalnoscia marketingowa przedsigbiorstwa. Zwiazek ten mozna rozpatry-
wac w kontekscie:

— integracji rynkéw — adaptowanie produkcji towaréw 1 ustug do kon-

sumpcji okreslonych rynkow,

— integracji pomig¢dzy osrodkami rozwoju i wytwarzania — co ulatwia
wspolpracg pomigdzy uczestnikami procesu tworzeniu produktéw; ma
to konsekwencje w przeplywie 1 wymianie informacji technicznych,
produkcyjnych 1 handlowych oraz dotyczy wspdlnej odpowiedzialnosci
za ryzyko wprowadzenia nowego produktu®.

Zasadnicze kierunki integracji w przedsigbiorstwiec powinny polegac na
kontrolowanym przeplywie informacji i koordynacji czynnosci oraz procesdéw.
Celem dzialan integracyjnych wewnatrz przedsicbiorstwa oraz w jego kontak-
tach z otoczeniem rynkowym powinno by¢ budowanie dobrych wigzi, przede

%% K. Rogozinski, Nowy marketing ustug, Wyd. Akademii Ekonomicznej, Poznan 1998, s. 85—
89.
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wszystkim poprzez tworzenie 1 wdrazanie innowacji. W procesic rozwoju no-
wego produktu wyrdznia sig¢ dwie fazy:

a) I faza planowania i badan — skoncentrowana przede wszystkim na in-

nowacyjnosci; chodzi tu o nowatorstwo rozwiazan (kryterium jakosci);

b) II faza wdrozenia — skoncentrowana na sprawnosci we wprowadzaniu

w zycie rozwiazan opracowanych w I fazie; kryterium jakosci w tej fa-
zie wigze si¢ przede wszystkim z czasem wdrozenia oraz jego kosztami.

Podzial procesu rozwoju nowego produktu na dwie fazy jest istotny, ponie-
waz ukazuje zmienne wymagania, jakim sa poddani uczestnicy procesu (prze-
chodzenie od planowania i badan do wdrazania). Skutecznos¢ dzialan w tym
procesie ma istotny wplyw na zdolno$¢ przedsigbiorstw do rozwoju, umiegjet-
no$¢ dostosowania si¢ do zmian w otoczeniu 1 programowania przyszlych za-
chowan zgodnie z obrang strategia.

Skuteczne zarzadzanie przedsiewzigciami innowacyjnymi powinno opierac
si¢ na orientacji marketingowej, czyli nie tylko na doskonaleniu jakosci, lecz
takze na doskonaleniu form obshlugi klienta i komunikacji. W osiaganiu przewa-
g1 konkurencyjnej coraz bardziej liczy si¢ lepsze wykorzystanie wiedzy o kon-
sumentach 1 tworzenie odpowiednio elastycznej organizacji. Orientacja marke-
tingowa przedsigbiorstwa polega na tym, ze gldéwnym celem jest definiowanie
potrzeb docelowego rynku i przystosowanie produktow (wyrobdw 1 uslug) do
zaspokojenia tych potrzeb w sposob bardziej efektywny niz konkurencja. Istot-
ne jest tu ustalenie podstawowych wartosci, ktore bgda stanowily wytyczne
w dzialaniu organizacji, w tworzeniu innowagji, przy zalozeniu, ze podstawowy
cel marketingu to zaspokojenie potrzeb dotychczasowego klienta w zakresie
jakosci i wartosci oferowanych produktow”’. Szczegolnie istotne s kontakty
pomigdzy projektantami a konsumentami w fazie opracowywania nowych pro-
duktéw, ktdre uczynia je atrakcyjnymi na okreslonym rynku. Ponadto pozwala-

jana:

zredukowanie czasu prac rozwojowych,
— przyspieszenie proceséw poszukiwania innowacji,
— wlaczanie klientéw do poszukiwan pomyslow na ewentualne przyszle
produkty,
— minimalizowanie ryzyka niewlasciwych dzialan.
Nowoczesny marketing opiera si¢ na scislej integracji produkcji 1 sprzeda-
zy, na szczegdlnej dbatosci o konsumenta, ktéra ksztaltuje strategie, strukturg

" M.D. Hutt, T.W. Speh, Zarzqdzanie marketingiem, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 1997,
s. 29-37.



Rola koncepcji marketingowej w zarzqdzaniu innowacjami 153

1 kulture organizacyjng przedsicbiorstwa. W marketingu szczegodlng uwage
przywiazuje si¢ do innowacyjnosci, do wprowadzania nowych produktow, do
dlugookresowych wigzi migdzy klientem a firma.

Przedsigbiorstwa, ktére utrzymuja bliskie kontakty z klientami osiagaja
szczegolnie wysoka stope zysku oraz sg bardziej efektywne od konkurengji, np.
w procesach badawczo-rozwojowych. Zaspokajanie potrzeb klientdw wigze sig
z tworzeniem nowych produktow i1 nowych technologii. Laczenie wiedzy
z zakresu technologii 1 rynku pozwala na dostosowanie do wymagan otoczenia,
osiagni¢cie zysku 1 wzrostu firmy. Integracja dzialan innowacyjnych 1 marke-
tingowych umozliwia réwnoczesnie zwigkszanie wartosci dla klienta 1 tworze-
nie nowych wartosci, lepiej zaspokajajacych jego potrzeby.

Orientacja marketingowa w zarzadzaniu innowacjami przynosi nastepujace
korzysci:

— poznanie potrzeb i aspiracji klientow (badanie rynku, rozwijanie zwigz-

kéw z klientami),

— tworzenie produktéw o odpowiedniej jakosci,

— tworzenie nowych wartosci dla klienta lepiej zaspokajajacych jego po-

trzeby,

— satysfakcje 1 lojalnos¢ klientow,

— pozyskanie nowych klientow,

— konkurowanie przewaga wartosci dla klienta,

— satysfakcje pracownikdw, doskonalenie jakosci pracy,

—  zysk, rozw¢j firmy, wzmacnianie jej dobrego wizerunku.

Przy stale wzrastajacej konkurencji coraz wigksze znaczenie ma jakos¢. Nie
tylko jako$¢ wyrobu, lecz takze jakos¢ obslugi klienta czy udzielanych informa-
¢ji, jakos¢ na kazdym etapie procesu wytwarzania wyrobu 1 $wiadczenia uslug.
Badania marketingowe sa narzgdziem, ktore umozliwiaja prowadzenie w przed-
sigbiorstwie polityki projakosciowe] uwzgledniajace] potrzeby nabywcow. Stu-
za do zbierania 1 zrozumienia wyobrazen oraz motywow postgpowania klien-
tow. Najistotniejsze jest jednak to, ze umozliwiaja dotarcie do ukrytych pra-
gnien, oczekiwan konsumentéw 1 ich wlasciwe zinterpretowanie.

Rola badan marketingowych w zarzadzaniu innowacjami

Badania marketingowe sluzg do strategicznego planowania marketingowe-
go 1 majg kluczowe znaczenie w dzialaniach strategicznych. Dostarczaja kaz-
demu menedzerowi niezbednych informacji w procesie podejmowania decyzji,
a tym samym do zarzadzania przedsigbiorstwem. Badania marketingowe stuza
menedzerom do podejmowania decyzji w czterech gtownych zakresach:
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a)
b)
¢)
d)

zarzadzanie strategiczne,

zarzadzanie operacyjne (decyzje biezace),
planowanie dzialalno$ci przedsigbiorstwa,
efektywna ocena i skuteczno$é dzialania firmy**.

Celem badan jest dostarczanie danych wspomagajacych podejmowanie
trafnych decyzji w istotnych dzialaniach produkcyjnych, ustugowych 1 handlo-

wych. Powoduje to potrzebe utworzenia systemu informacji marketingowe;.
Kazdy menedzer marketingu dysponuje zestawem $rodkdéw marketingowych

(marketing mix), moze na nie wplywag¢, kreowac je 1 tym samym dopasowywac
do potrzeb konsumenta, dla ktorego produkt zostal stworzony. Podstawowym

wyzwaniem jest powigzanie tych zmiennych (produktu, ceny, miejsca, promo-

¢ji) w skuteczny 1 przynoszacy zyski program marketingowy, ktérego wszystkie
clementy sa przemyslane i zastosowane jako czes¢ spojnej wspdlzaleznej calo-
$ci”’. Badania marketingowe najczesciej dotycza:

rynku 1 sprzedazy — identyfikacja rynku, badanie postgpowania konsu-
menta, badanie potencjalu rynkowego, testy rynkowe, badanie udzialu
rynkowego, analiza udzialu rynkowego, analiza sprzedazy, ustalenie
kwot i obszaréw sprzedazy;

przedsigbiorstwa 1 dzialalnosci gospodarczej — analiza trendow w dzie-
dzinie gospodarowania, analiza planéw strategicznych (produktu mix,
inwestycji itp.), analiza dzialalnosci wewngtrznej firmy;

produktu — badanie rozwoju nowego produktu, badanie opakowania;
badanie konkurencyjnosci produktu, testowanie istniejacych produk-
tow;

reklamy — analiza przekazow reklamowych, analiza mediéw reklamy,
analiza wydatkoéw na reklame, analiza efektywnosci reklamy, badanie
motywacji, badanie dzialalnosci reklamowej konkurentow;

cen — badanie struktury cen linii produktu, analiza punktu krytycznego;
dystrybucji — badanie kanalow dystrybucji, badanie lokalizacji magazy-
now;

otoczenia dzialalnosci przedsigbiorstwa — analiza pewnych aspektow
dzialan promocyjnych, analiza aspektéw ekologicznych w dzialalno$ci
firmy, badanie warto$ci spolecznych w dzialalno$ci gospodarczej™’.

8 8. Kaczmarczyk, Zastosowanie badah marketingowych, Zarzqdzanie marketingowe i otocze-
nie przedsiebiorstwa, PWE, Warszawa 2007, s. 13.

®A.G. Churchill, Badania marketingowe — Podstawy metodologiczne.... s. 21.

3 1,. Garbarski, I. Rutkowski, W. Wrzosek, Marketing. Punkt zwrotny nowoczesnej firmy,
PWE, Warszawa 1993, s. 55-92.
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Badania marketingowe zajmuja si¢ przedstawianiem pelnego obrazu proce-
su dzialalnosci przedsigbiorstwa. Dotycza badan procesow zewnetrznych,
wplywajacych na dzialalnos$¢ firmy (badania rynku), badan warunkow dziatania
(badania wewnatrz firmowe z poréwnaniem czynnikdw zewngtrznych), badan
zwigzanych z marketingiem mix oraz badan konczacych cykl procesu, czyli
badan rezultatow dzialan. Badania marketingowe zapewniaja przedsi¢gbiorstwu
lacznos¢ 1 scisle kontakty z otoczeniem, dzigki systematycznemu projektowa-
niu, zbieraniu, analizowaniu i1 prezentowaniu wynikow badan zwigzanych
z sytuacja marketingowa przedsigbiorstwa. To proces obejmujacy definiowanie
problemow 1 mozliwosci marketingowych, systematyczne zbieranie 1 analizo-
wanie danych oraz okreslanie przedsigwzi¢é majacych na celu poprawe dzialan
marketingowych przedsigbiorstwa’ .

Kazde przedsigbiorstwo o orientacji marketingowej powinno stara¢ si¢ roz-
pozna¢ potrzeby swoich aktualnych i potencjalnych klientéw. Jest to mozliwe
dzigki badaniom marketingowym. Nalezy dobra¢ odpowiednie metody i narzg-
dzia badawcze w celu zebrania informacji, nastepnie dokonac analizy danych
1 sytuacji rynkowej oraz sformulowaé wnioski. Na tej podstawie podejmuje sig
decyzje marketingowe zgodne ze strategia marketingowa’. Uzyskanie informa-
¢ji o nabywcach, ich potrzebach i wymaganiach, a takze o konkurentach na
wybranym segmencie rynku, jest pierwszym krokiem prowadzacym do okresle-
nia strategii kazdego instrumentu marketingu, czyli wyboru produktu, ustalenia
jego ceny, sposobu jego wprowadzania na rynek, pozyskania nabywcow za
pomoca promocji i caloksztaltu marketingowej orientacji przedsigbiorstwa™.

Przedsigbiorca czy menedzer, ktory wezesniej od innych dysponuje lep-
szymi 1 bardziej wiarygodnymi informacjami, moze z wigksza pewnoscia
1 mniejszym ryzykiem projektowac i realizowa¢ przedsigwzigcia innowacyjne.
Informacje sa szczegolnie ceniong wartoscia, pozwalaja na podejmowanie dzia-
lan, wyprzedzajace innych, wykorzystywanie koniunktury i pojawiajacych si¢
szans”*. Badania marketingowe sa cenne w procesie zarzadzania przedsigbior-
stwem, zwlaszcza dla tych przedsigbiorstw, ktore daza do osiagnigcia przewagi
konkurencyjnej poprzez innowacje.

31T Sztucki, Marketing przedsiebiorcy § menedzera, Agencia Wyd. Placet, Warszawa 2000, s. 85.
3 E Maliszewski, Marketing ..., s. 40.

3T, Sztucki, Marketing przedsiebiorey § menedzera..., s. 85.

3 Ibidem.
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Zakonczenie

Skuteczne zarzadzanie przedsigbiorstwem S$cisle wiaze si¢ z zarzadzaniem
przez innowacje oraz orientacja marketingowa w zarzadzaniu. Wskazuja na to
uzyskane korzysci, wyznaczniki sukcesu przedsigbiorstwa zorientowanego
marketingowo:

— realizowanie misji i zdolno$¢ wyznaczania celow,

— jak najlepsze zaspokajanie istnigjacych oraz uswiadamianie nowych po-

trzeb wytwarzanymi i1 sprzedawanymi produktami,

— zdolnos$¢ do wzrostu i rozwoju,

— dostosowanie do zmiennych warunkdw otoczenia,

— wyzwalanie przedsi¢biorczosci oraz innowacyjnosci menedzerow i pra-

cownikow,

— powszechnos¢ orientacji marketingowej w przedsigbiorstwie,

— rozwo0j oparty na strategicznym i marketingowym planowaniu wyko-

rzystujacym optymalng strukturg elementow marketingu mix,

—  osiaganie rentownosci i zysku w dlugim czasie™ .

Szczegbdlng rolg odgrywaja badania marketingowe jako skuteczne narzgdzie
W procesie strategicznego planowania marketingowego. Badania marketingowe
pomagaja w podejmowaniu kluczowych decyzji w procesie zarzadzania marke-
tingowego 1 zarzadzania innowacjami, ktore stanowig eclement zarzadzania
przedsigbiorstwem. Sa pomocne w planowaniu 1 podjgciu przedsigwzigé ryzy-
kownych, jednorazowych i zlozonych, jakimi sa przedsigwzigcia innowacyjne.

THE ROLE OF MARKETING CONCEPT
IN INNOVATION MANAGEMENT

Summary

The factor that forces innovation and innovation management at enterprises is environment’s
influence. In particular, the issue is here with the challenge, which is globalisation that requires
application of proper concepts of management, adequate to the projects being undertaken. This
allows the enterprise for adaptation and modernisation, enables survival and implementation
of goals — acquisition of competitive advantage and customers” acceptance. The article concerns
presentation of importance of the marketing concept and description of its impact on innovation
management. It is assumed that this concept significantly assists in creation and implementation
of innovative projects at enterprises. Of a particular importance is marketing research, which
delivers indispensable information in the process of strategic enterprise management, including
innovation management.

Translated by Barbara Bojewska

3T, Sztucki, Encyklopedia marketingu. Definicje, zasady, metody, Agencja Wyd. Placet, War-
szawa 1998, s. 344-345.



