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Wprowadzenie

Innowacje buduja przewage konkurencyjng firmy i tym samym umoz-
liwiaja osiaganie zysku. Jednak nalezy pamigtaé, ze innowacja jest ciaglym
procesem — wprowadzenie jednej innowacji wymusza na firmie wdrazanie
kolejnych, co czesto wymaga podwazenia szeregu zasad, na ktorych wspiera si¢
kultura danej organizacji. Ponadto innowacja wymaga réwniez stworzenia $ro-
dowiska organizacyjnego, ktore bedzie stymulowato i wspierato kazda zmiang,
ktora bedzie miata innowacyjny charakter. Generalnie w wielu srodowiskach
panuje przekonanie, ze firmami innowacyjnymi sa tylko takie przedsigbiorstwa,
ktore tworza lub wykorzystuja najnowsze technologie w procesie produkcji, co
pociaga za sobg wysokie naktady na prace B+R. Jednakze innowacje nieko-
niecznie musza wiazac si¢ z ponoszeniem znacznych naktadow finansowych
ze strony przedsigbiorstw, poniewaz moga dotyczy¢ samych procesow, organi-
zacji czy elementéw marketingu, dlatego gtdéwnym celem niniejszego artykutu
jest dokonanie przegladu roli marketingu i innowacji wprowadzanych poprzez
produkt Iub innowacje procesowe oraz okreslenie mozliwych implikacji tego
rodzaju innowacji dla rozwoju konkurencyjnosci przedsigbiorstw.
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1. Marketing innowacji czy innowacyjny marketing

Do konca lat 80. XX wieku w nauce o zarzadzaniu dominowat poglad,
ze gtéwnymi zrédtami innowacji sa czynniki podazowe. Stanowisko to opie-
rato si¢ gtéwnie na pogladach Schupetera, ktory wskazywal, ze naturalnym
zachowaniem podmiotéw funkcjonujacych w systemie wolnorynkowym jest
wprowadzanie zmian na rynku nie w wyniku oddziatywania zewngtrznych
czynnikéw, ale z samego charakteru konkurencji, ktory jest zorientowany na
proces ciaglej zmiany stymulowanej przez t¢ konkurencje. Schupeter, ktory
wprowadzit pojecie innowacji do nauk ekonomicznych, definiowat ja jako':

— wprowadzenie na rynek nowego produktu, kompletnie nieznanego
w dotychczasowej historii rynku dla jego konsumentéw lub udosko-
nalenie istniejacego produktu dajace konsumentom wrazenie jego
Nnowosci;

— zastosowanie nowego procesu lub metody produkc;ji, ktéra nigdy nie
byla wczes$niej zastosowana w danej galezi przemystu (innowacja
procesowa);

— stworzenie nowego rynku, czyli takiego, na ktérym dany rodzaj kra-
jowego przemystu uprzednio nie dziatal, i to bez wzgledu na to, czy
rynek ten istnial wczeséniej, czy tez nie;

— pozyskanie nowego zrodta materiatow, surowcow dla prowadzone-
go procesu produkcyjnego;

— wprowadzenie nowej organizacji branzy przemystowej, np. poprzez
stworzenie monopolu badz jego ztamanie.

Poglady Schumpetera znalazty si¢ rowniez u podstaw koncepcji liniowego
modelu innowacji (linear research-to-marketing innovation model), ktory
dominowat w zarzadzaniu praktycznie od lat 50. ubieglego wicku. W modelu
tym innowacja zawsze byla stymulowana poprzez dziatalno$¢ naukowo-
-badawcza, a proces wprowadzania innowacji zawsze rozpoczynat si¢ od badan
rozwojowych, aby poprzez produkcje¢ doprowadzi¢ do dostarczenia dziatlom
marketingu i sprzedazy produktu, ktory byt przez nie wprowadzany na rynek.
Taka sekwencja dziatan w ramach zarzadzania marketingowego nazywana jest
marketingiem produktow innowacyjnych. Jednakze pod koniec lat 80. pojawita
si¢ krytyka liniowego modelu innowacji, ktorej gtéwnymi autorami

1

J.A. Schumpeter, Teoria rozwoju gospodarczego, PWN, Warszawa 1960, s. 104.
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niezaleznie od siebie byli Kline i Drucker. Pierwszy z nich w swojej pracy
Innovation is not a Linear Process zaprezentowal nowy, nieliniowy model
innowacji (linked chain innovation model), w ktorym udowadniat, Ze nie ist-
nieje jeden proces innowacji, ale co najmniej pig¢ réznych form tego procesu?.
W ich ramach proces innowacyjny zaczyna si¢ od znalezienia potencjalnego
popytu na rynku (market finding), w ktérym to procesie gtéwna role odgrywa
marketing, a $cislej mowiac badania marketingowe. Kline pokazuje tym
samym, ze bez popytu innowacja nie istnieje, a proces oszacowania korzysci
stanowi integralny element procesu innowacji. Kolejnym elementem modelu
fancuchowego jest analityczne projektowanie (analitic design), oznaczajace
zorientowanie na dane pochodzace z badan marketingowych, kompleksowe
projektowanie produktu lub ustugi, ktore finalnie doprowadzatyby do projektu
(design) uwzgledniajacego glowne cechy uzytkowe i symboliczne projektowa-
nego produktu lub ustugi. Tym samym badania naukowe stanowia wazna,
jednak nie kluczowa czg¢$¢ procesu innowacyjnego, a nowe produkty nie sa
prostym efektem prowadzonych prac badawczo-rozwojowych, ale staja sig
wazne w procesie innowacji o tyle, o ile przyczyniaja si¢ do powstania projektu
(design), ktory zaspokajatby zidentyfikowane w toku badan marketingowych
potrzeby konsumentow. Duzo wazniejsza czgscia procesu innowacji staje si¢
analityczne projektowanie, ktore uwzglednia oprocz aktualnej wiedzy nauko-
wej (nowa wiedza), rOwniez nagromadzona wiedzg¢ rynkowa.

W kontek$cie powyzszych rozwazan wypada zauwazy¢, ze innowacja
rynkowa (commercial innovation) jest kontrolowana przez dwa obszary czynni-
kow, ktore wzajemnie oddziatuja na siebie w zupetnie nieprzewidywalny sposob
—rynkowe i technologiczne. Czynniki rynkowe, ktore wychodza od okreslenia
potrzeb i oczekiwan konsumentow, ukierunkowane sg czgsto na doskonalenie
istniejacych produktow i ustug w oparciu o dziatania badawczo-rozwojowe>.

Z jednej strony sa to czynniki technologiczne, ktorych czes¢ stanowi
wiedza przedsigbiorstwa, w tym glownie jego potencjal w zakresie badan
i rozwoju, ukierunkowane oczywiscie na odpowiedz na pytanie, czy tego
rodzaju innowacja technologiczna jest oczekiwana przez rynek i zaadapto-
wana do potrzeb konsumentow.

2 S.J.Kline, Innovation is not a Linear Process, ,,Research Management” 1985, nr 4.

3 SJ. Kline, N. Rosenberg, An Overview of Innovation, w: The Positive Sum Strategy

Harnessing Technology for Economic Growth, R. Landau, N. Rosenberg, Washington 1986, s. 275.
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Podobnie jak Kline swoje poglady na innowacje przedstawial Drucker,
jeden z tworcow wspolczesnego zarzadzania, ktory charakteryzujac funkcje,
jakie kazde przedsigbiorstwo ma spelniaé, dzialajac na rynku, stwierdzit, ze:
»przedsiebiorstwo posiada dwie — i tylko dwie podstawowe funkcje: marke-
ting i innowacje. Tylko one powoduja efekty, wszystko pozostate to koszty.
Wedtug Druckera innowacja ,,jest szczegdlnym narzedziem przedsigbiorcow, za
pomoca ktorego ze zmiany czynia okazj¢ do podjecia nowej dziatalno$ci gospo-
darczej lub do $wiadczenia nowych ustug. Mozna ja przedstawi¢ jako dyscy-
pling, mozna si¢ jej nauczy¢, mozna ja praktykowac. Przedsigbiorcy powinni
w celowy sposob szuka¢ zrodet innowacji, szuka¢ zmian i ich objawéw wska-
zujacych na okazj¢ do skutecznej innowacji. Powinni takze znac i stosowac
zasady skutecznej innowacji”®. Wypowiedz ta trafnie okresla podstawy, na
ktorych przedsigbiorstwo powinno budowac swoja przewage konkurencyjna,
cho¢ Drucker ,wyraznie rozrézniajac innowacje od marketingu, wskazywat
réwniez, ze innowacje maja bardziej spoteczny i ekonomiczny niz technolo-
giczny charakter — ,,Ludzie nie ptaca za technologie, ptaca za korzysci, jakie
im dajg. Tym samym Drucker wskazuje na koniecznos¢ systematycznej inno-
wacji, ktora ma polegac na celowym i zorganizowanym poszukiwaniu zmian
i na systematycznej analizie okazji do spolecznej lub gospodarczej innowacji,
uznajac je za cel efektywnego przedsigbiorcy i definiujac jako ciggte monitoro-
wanie zrodet okazji do innowacji. Analizujac problem samych zrodet innowa-
cji, Drucker wskazat siedem potencjalnych zroédet innowacji’:

— przypadek (sukces/ porazka/ zewngtrzne okolicznosci),

— niespojnos$¢ migdzy rzeczywistoscia a zatozeniami,

— innowacja oparta na potrzebie procesowej,

— zmiany w strukturze branzy lub rynku (szybki wzrost, konwergen-

cja technologii, zmiany w modelu biznesowym),

— zmiany demograficzne,

— zmiany w percepcji, nastroju i znaczeniu,

— nowa wiedza (naukowa lub inna).

4

P.F. Drucker, Innovation and entrepreneurship, Harper & Row., New York 1985, s. 3.

5 Tenze, Innowacja i przedsiebiorczos¢ — praktyka i zasady, PWE, Warszawa 1992, s. 29.

¢ Tenze, The frontiers of management: Where tomorrow’s decisions are being shaped

today, Truman Talley Books, New York 1999, s. 5.

7 Tenze, Innovation..., s. 54.
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Analiza powyzszych elementéw wskazuje rowniez, ze maja one gene-
ralnie wewnegtrzny lub zewnetrzny charakter, a wigc przypominaja podziat
innowacji na majace charakter podazowy i popytowy. Nieliniowe modele
innowacji sformutowane przez Kline’a i Druckera nie sa oczywiscie jedynymi,
ich prace opublikowane pod koniec lat 80. jedynie zapoczatkowaty dalsze
badania nad modelami procesu innowacji, ktére obecnie doprowadzity do
sformutowania szeregu ciekawych teoretycznie modeli procesu innowacji.
Interesujaca rame systematyzujaca kolejne generacje modeli innowacji zapre-
zentowal w swojej pracy Rothwell, ktory wyr6znit pie¢ generacji innowacji,
ewoluujacych od prostych liniowych modeli az do kompleksowych modeli
interakcyjnych.

Tabela 1

Pig¢ generacji modeli innowacji wg Rothwella

Generacja modelu

. o Kluczowe cechy modelu
innowacji

Proste modele linearne uwzgledniajace glownie

v technologiczne i rynkowe czynniki innowacji

Interakcje pomigdzy réznymi elementami, wsparte
I czgsto procesami opartymi na informacji zwrotnej —
model parowania czynnikow (coupling model)

Rownolegte modele (paralel lines model), integracja
wewnatrz firmy calego procesu oraz wlaczenie do
v niego zaréwno kluczowych dostawcow (upstream),
jak i aktywnych konsumentow (downstream), nacisk
potozony na zwiazki i alianse

Integracja systemow zarzadzania przedsigbiorstwem
wsparta na [T oraz budowanie szerokich sieci powiazan,
\% opartych na elastycznych i zindywidualizowanych
reakcjach na zmiany zachodzace w otoczeniu — proces

ciagtej innowacji

Zrodto: J. Tidd, J. Bessant, K. Pavitt, Managing Innovation:Integrating techno-
logical, market and organizational change, Wiley 2005, s. 63.
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Jak wynika z powyzszego zestawienia, ostatnia, piata generacja innowa-
cji wymaga od nich wysokiego poziomu integracji elementow znajdujacych si¢
zardwno wewnatrz, jak i na zewnatrz przedsigbiorstwa, co umozliwiane jest poprzez
szerokie wykorzystanie rozwiazan w zakresie powiazanych migdzy soba syste-
mow IT réznych wspotpracujacych firm, tworzacych naturalng architekturg sty-
mulowania procesu innowacji. Fakt ten prowadzi to powstania pewnych trudnosci
zwigzanych z klasyfikacja r6znych rodzajow innowacji. Problem ten w pewnym
zakresie rozwiazuje Oslo Manual opublikowany przez OECD, tworzacy koncep-
tualng podstawe dla wielu dalszych badan nad innowacjami. Wydana w lipcu
2005 roku publikacja definiuje termin innowacja szerzej niz jej dwie poprzednie
edycje. Wprowadzono zmiany w produktach i procesach technologicznych (inno-
wacje technologiczne), za ktore uwaza sig ,,wdrozenie nowej metody organizacyj-
nej w praktykach biznesowych firmy, organizacji miejsca pracy lub zewngtrznych
relacji™®, a takze rozszerzono rozumienie innowacji o zmiany w zakresie marke-
tingu i organizacji (innowacje nietechnologiczne). Wprowadzono do klasyfikacji
innowacje marketingowe zdefiniowane jako ,,wdrozenie nowej metody marketin-
gowej wprowadzajacej znaczace zmiany w designie produktu lub opakowaniu,
pozycji produktu, promocji lub cenie™. Oczywiscie, obie definicje nie zacieraja
granicy migdzy innowacja technologiczna i nietechnologiczna, poniewaz kazda
innowacja technologiczna musi zosta¢ osadzona zaré6wno w strukturze organiza-
cyjnej, jak 1 sSrodowisku rynkowym przedsigbiorstwa, jednakze mozna uznac, ze
po raz pierwszy obszar dzialan marketingowych przedsigbiorstwa stal sig zrodlem
innowacji, a funkcja marketingu ewoluowata od marketingu produktéw innowa-
cyjnych do innowacyjnego marketingu.

Podsumowujac, obecny stan wiedzy na temat procesu innowacji
wskazuje, ze marketing stat sig, obok technologii i organizacji, jednym
z kluczowych zrédet stymulowania innowacji. Z punktu widzenia zarzadza-
nia przedsigbiorstwem konieczne sa inwestycje w ten obszar funkcjonalny
przedsigbiorstwa, ktore poprzez rozwoj procesdOw organizacyjnych i zdol-
nosci strategicznych przedsigbiorstwa umozliwit transformacj¢ naukowych
i technologicznych mozliwosci na sukces rynkowy nowych, innowacyjnych
produktow i ustug.

8 Oslo manual. Guidelines for collecting and interpreting innovation data, 3" ed., OECD,

Paris 2005, s. 51.

®  Tamze, s. 49.
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2. Obszary innowacji w marketingu

Roznorodno$¢ czynnikéw determinuje warunki rynkowe zarzadzania
innowacjami zar6wno na poziomie strategicznym, jak i operacyjnym.
To wlasnie warunki rynkowe sa gtéwnym zrodtem innowacyjnego marke-
tingu, ktorego centralnym punktem jest konsument, a jego zastosowanie moze
prowadzi¢ do stworzenia przewagi konkurencyjnej opartej na innowacjach
(competitive innovation advantage)".

Innowacje tworzone w obszarze zarzadzania, w tym w szczegdlnosci
innowacje marketingowe, pozwalaja na uzyskiwanie przewagi konkuren-
cyjnej. Jednakze osiagnigcie tego celu wymaga — zdaniem Hamela i Breena
— spetnienia trzech podstawowych warunkow!!:

— innowacja musi by¢ oparta na zasadzie dziatania przeciwstawiajacej

si¢ utrwalonej tradycji;

— innowacja musi by¢ systematyczna, czyli obejmowac caloksztalt

metod i1 dziatan;

— innowacja jest czg$cig szerokiego programu innowacji, ktorego skut-

ki nawarstwiaja si¢ w czasie.

Spetienie wszystkich tych trzech warunkow prowadzi do konstatacji, ze
réwniez sam proces zarzadzania marketingowego musi zosta¢ przeformutowany
w takim zakresie, aby mogt on optymalizowa¢ proces powstawania innowacji.

Zrozumienie innowacji marketingowych zaktada, ze konsument stanowi
gtéwna o§ dziatan, a jego satysfakcja jest glownym kryterium oceny tych
dziatan. W rezultacie innowacja marketingowa moze prowadzi¢ do zbudo-
wania trwalej przewagi konkurencyjnej'?. Dziatania marketingowe powinny
odegrac¢ rolg¢ czynnika integrujacego proces innowacji od poczatku az do
jego samego konca. Jednak nalezy pamigtac, ze innowacja oznacza kreowa-
nie przysztosci rynku, a wigc tworzenie obszaréw konkurencyjnosci niezna-
nych na obecnych rynkach do momentu zapoczatkowania prac i w efekcie
wprowadzenia samych innowacji. Analizujac w takim kontekscie proces mar-
ketingowy zachodzacy w przedsigbiorstwie, warto zauwazyc¢, ze innowacje

10 F, Steinhoff, V. Trommsdorff, Innovation Marketing — An Introduction, w: Strategies

and Communications for Innovations, eds. M. Heulsmann, N. Pfeffermann, Springer, Berlin
2011, rozdz. 8.

" G. Hamel, B. Breen, Zarzqdzanie jutra, Red Horse, Warszawa 2008, s. 45.
12 F. Steinhoff, V. Trommsdorff, Innovation Marketing. ..
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beda wystgpowacé w nim na réznych etapach — od poziomu strategicznego az
po poziom operacyjny. Tres¢ tabeli 2 stanowi probe systematyzacji roznych
rodzajow innowacji w procesie zarzadzania marketingowego.

Tabela 2

Gloéwne rodzaje innowacji w marketingu

Rodzaj
innowacji

Zakres dzialan

Przyklady

Innowacje strategiczne

Model biznesowy

Ma na celu znalezienie nowego sposobu
generowania zyskow w oparciu
0 odpowiedzi na nastgpujace pytania:
— Kogo obstugujemy?
— Co dostarczamy?

Sprzedaz bezposrednia
konfigurowanych
samodzielnie przez
klienta za posrednictwem

—Jak im to dostarczamy? strony WWW
— Jak zarabiamy pieniadze? komputeréw osobistych
— Jak odrézniamy si¢ od konkurencji i przez firmg Dell

utrzymujemy przewage konkurencyjna?

Powstaje w sytuacji ostrej wojny cenowej
na rynku oraz kiedy konsumenci maja
powazne trudnosci w odréznianiu

IPod, IPad — nowe

procesie poszukiwania pomystow,
tworzenia konceptow produktow,
testowania ich i komercjalizacji

Innowacja atutow i stabosci poszczegoélnych marek kategorie produktowe;
kategorii w ramach danej kategorii. Celem jest IKEA —nowa kategoria
redefinicja kategorii, np. produkty punktow sprzedazy
kosmetyczne zostaja zredefiniowane jako
kategoria pielggnacja i relaks
Rekonfiguracja dotychczasowych
Marketingowa przepiywqw dobr, Psiug, 1nf({rmacp, Supply Chain '
. . ludzi i zasobow w sposob Management, Efficient
innowacja o .
ocesowa maksymalizujacy zadowolenie finalnych Consumer Response,
P uzytkownikéw, jak i podmiotéw CRM
zaangazowanych w ten proces
Innowacje narzedzi marketingu — mix
Najczesciej powstaje w sposob
inkrementalny poprzez stopniowa
. zmiang atrybutéw funkcjonalnych lub
Innowacja . .
roduktu/ symbolicznych produktu. Zazwyczaj Google, Amazon,
i stugi oparta jest na ciaglym i nieustajacym odtwarzacz mp3, netbook
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Innowacja marki

Wystepuje, kiedy marki poszukuja
sposobu na ozywienie warto$ci marki,
wzmacniajac architektur¢ marki
Iub produktu

Marka Apple réznicujaca
si¢ poprzez design

i prostotg obstugi, marki

private labels w sieciach

handlowych
Pojawia si¢ w sytuacji, kiedy
konieczna jest dyskryminacja cenowa
Innowacia (zréznicowane ceny dla réznych grup Every Day Low Prices
! konsumenckich), lub w sytuacji, (EDLP), ceny 50/50, ceny
cenowa . . . . .
kiedy rynki sa dojrzate i konsumenci dyskontowe
natychmiast reaguja na jakiekolwiek
zmiany cen
Wystepuje zardwno w postaci nowych e-commerce,
. kanatow dystrybucji produktow i ustug, | hipermarkety, dyskonty,
Innowacja L . .
. jak 1 nowych formatéw oraz konceptow bezobstugowe punkty
dystrybucyjna , . . - . .
punktow sprzedazy detalicznej sprzedazy, convenience
lub systemow sprzedazy stores
Powstaje na skutek zmian w sposobach thegrf)war}a
. . . komunikacja
. dotarcia z komunikatami do . .
Innowacja . marketingowa, ambient
. docelowych grup konsumenckich, . .
komunikacji ownvm stvmulatorem iest rozwé media, buzz marketing,
marketingowej £ ym sty J ) mobile marketing, viral

medidw, a szczegolnie technologii
komunikacyjnych

marketing, marketing
sensoryczny

Zrodto: opracowanie wilasne.

2.1. Innowacja poprzez zastosowanie nowego modelu biznesu

Pojecie modelu biznesowego jest pojeciem wieloznacznym. Jedna z naj-
wazniejszych funkcji modelu biznesowego jest dostarczenie ramy opisu pod-
stawowych elementow, ktore przedsigbiorstwo organizuje, tworzy i dystrybu-
uje wartos¢ w sposob przynoszacy jej zyski. Opisanie go wymaga dostarczenia
szeregu informacji koniecznych do jego zdefiniowania, co zaprezentowane jest

w tabeli 3.
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Tabela 3

Formulowanie modelu biznesu

Podstawowe pytania

Zakres informacji

Kogo obstugujemy?

Kim sa nasi klienci? Jakie segmenty rynkowe
obstugujemy? Kim sg kupujacy nasze produkty/ustugi?

Co dostarczamy?

Jakie produkty/ustugi sprzedajemy? Jakie korzysci
irozwiazania dostarczamy naszym klientom?

Jak im to dostarczamy?

Jakich kanatow dystrybucji uzywamy? Jak jest
skonfigurowany nasz tancuch wartosci? Jakie sa
nasze kluczowe procesy i dziatania, ktore thumacza
nasza kompetencje, posiadane aktywa i inne wktady
w tworzenie finalnej wartosci dla klienta? Kim sa nasi
partnerzy? Jak dostawcy i partnerzy pomagaja nam
dostarcza¢ warto$¢ naszym klientom?

Jak zarabiamy pieniadze?

Za jakie elementy oferty ptaca nasi klienci? Jakie sa
gtéwne czynniki tworzace koszty w procesie dostarczania
wartos$ci klientom? Jaki jest nasz model cenowy?

Jak odrézniamy sig¢ od
konkurencji i utrzymujemy
przewage konkurencyjna?

Jak odrézniamy si¢ od konkurencji? W jaki sposob
nasi klienci do§wiadczaja tej roznicy? Jakie roznice
cenig najbardziej? Jak trwatla jest nasza dyferencjacja?
Czy chronimy nasza dyferencjacj¢ poprzez kluczowe
kompetencje i strategiczne zasoby?

Zrédlo: opracowanie wiasne.

Powyzszy schemat formutowania modelu biznesu znajduje w zarzadza-

niu marketingowym wsparcie w koncepcji innowacji wartosci Mauborgne

i Kima, autoréw strategii ,,blekitnego oceanu”, jednej z pierwszych koncepcji

strategicznych dowodzacych koniecznosci rozdzielenia innowacji wartosci od

innowacji technologicznej lub pionierstwa rynkowego. Ich badania dowodza,

ze firma, cheac uzyskac przewage konkurencyjna, musi taczy¢ w jedna catos¢

innowacj¢ z uzytecznoscia, cena i pozycjami kosztowymi, a innowacja war-

tosci sprzeciwia si¢ jednemu z najpowszechniej uznawanych dogmatow stra-

tegii bazujacej na konkurencji, czyli wyborowi kompromisu migdzy warto-

$cia a kosztami®.

13 R. Mauborgne, W.C. Kim, Strategia blekitnego oceanu, MT Biznes, Warszawa 2005, s. 30-31.
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2.2. Innowacja poprzez stworzenie nowej kategorii

Pojgcie kategorii w marketingu przestalo odnosi¢ si¢ jedynie do
produktow i oznacza¢ mix produktow opartych na podobnym poziomie cen
i jako$ci kreowanych przez producentow. Obecnie kategorie definiowane
sa zaro6wno przez producentdw, jak i dystrybutorow w oparciu o kryteria
podejmowania decyzji i uzytkowania produktow przez kupujacych celem
jak najlepszego obstuzenia docelowych grup konsumentéw dokonujacych
zakupow. Innowacje w zakresie nowych kategorii powstaja zazwyczaj jako
efekt ostrej wojny cenowej na rynku oraz kiedy konsumenci maja powazne
trudnosci w odréznianiu atutow i stabosci poszczegdlnych marek migdzy
soba'*. Nowa kategoria jest zazwyczaj rowniez rezultatem innowacji dys-
ruptywnej, powodujacej pojawienie si¢ na rynku dotychczas nieznanych
w jego historii produktow lub ustug, ktére moga tworzy¢ nowe kategorie lub
nawet zupekie nowe rynki produktéw i ustug. Nalezy rowniez zauwazy¢, ze
innowacje kategorii moga wiazac si¢ zarowno z wprowadzaniem na rynek
nowych produktow, jak i nowych form ustug. Przyktadem moze by¢ pojawie-
nie si¢ nowego konceptu punktu sprzedazy mebli, jaki wprowadzita IKEA,
oznaczajacego kompletng zmiang sposobu dokonywania zakupoéw mebli
i artykuléw wyposazenia wnetrz. Innym przykladem jest wprowadzenie
na rynek telefonow komorkowych smartfonow, ktore stworzyty kompletnie
nowa kategori¢ mobilnych komunikatoréw, a wigc urzadzen taczacych w sobie
cechy telefonu i komputera. Innowacje w zakresie kategorii moga wigc by¢
stymulowane zar6wno poprzez nowe produkty — innowacja kategorii produk-
towej (np. smartfon), jak i poprzez kompleksowe zdefiniowanie znanych juz
na rynku produktéw i/lub ustug w forme zupelnie nieznang w dotychczaso-
wych doswiadczeniach zakupowych i uzytkowych konsumentéw — innowa-
cja doswiadczeniowa, np. kategoria oral care w sieciach handlowych, taczaca
w sobie wszystkie produkty stuzace do pielegnacji zgboéw i jamy ustnej,
czyli szczoteczki do zgbow, pasty, nici dentystyczne, ptyny do ptukania ust.
Oba rodzaje innowacji moga stymulowac rowniez swoj wzajemny rozwoj.

4 S. Finne, H. Sivonen, The Retail Value Chain, Kogan Page, London 2009, s. 148—-151.
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2.3. Marketingowa innowacja procesowa

Generalnie ten rodzaj innowacji pojawia si¢ wowczas, kiedy firma chce
dokona¢ zmiany dotychczasowego tancucha wartosci poprzez taka rekonfigu-
racj¢ dotychczasowych przeplywow dobr, ustug, informacji, ludzi i zasobow,
aby maksymalizowa¢ zadowolenie finalnych uzytkownikow, jak i podmiotow
zaangazowanych w ten proces. Przyktadem tego rodzaju dziatan jest zastoso-
wanie podejscia Supply Chain Management czy Efficient Consumer Response
(ECR), jak i Customer Relationship Management przez rdézne przedsigbior-
stwa. Waznym elementem tego procesu jest zaangazowanie w niego zaro6wno
producentdw, dystrybutoréw, jak i samych konsumentow.

2.4. Innowacja produktu/ustugi

Ten rodzaj innowacji najczgsciej powstaje w sposob inkrementalny
poprzez stopniowa zmiang atrybutow funkcjonalnych lub symbolicznych
produktu. Zazwyczaj jest on oparty na ciaglym procesie poszukiwania
pomystow, tworzenia konceptoéw, testowania ich i urynkawiania. W opinii
niektorych ekspertow ten rodzaj innowacji moze przybieraé trzy formy':

— produkty repozycjonowane — kluczowe komponenty produktu nie
podlegaja modyfikacji, zmianie ulega element zewngtrzny, np.
ksztatt lub opakowanie; innowacja jest ukierunkowana na zmia-
n¢ percepcji produktu przez konsumentow, zazwyczaj produkty sa
adresowane na nowe rynki lub nowe segmenty rynku, np. zmiana
opakowania szklanego na kartonowe;

— produkty reformutowane — zmianie ulegaja kluczowe komponen-
ty produktu, np. cechy techniczne, ale podstawowe kryteria brane
pod uwagg przez konsumentdéw przy wyborze produktu nie ulegaja
zmianie, np. produkty generyczne;

— produkty oryginalne — sa rezultatem innowacji dysruptywnej, nie
wpisuja si¢ w zadna istniejaca kategori¢ produktow lub ustug na
rynku, wnoszac kompletnie nowa jakos¢ i1 tworzac nowy rynek, np.
smartfon.

15 N. van Laethem, Toute la fonction. Marketing, Dunod, Paris 2005, s. 171.
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Z kolei w opinii konsultantow firmy doradczej Booz, Allen i Hamilton
wystepuje szes¢ rodzajow nowych produktéw z punktu widzenia ich nowosci
dla przedsigbiorstwa i rynku'®:

— nowe linie produktu — nowe produkty pozwalajace na wejscie po raz

pierwszy na istniejacy juz rynek;

— produkty dodatkowe — nowe produkty uzupetniajace dotychczasowe
linie produkcyjne przedsigbiorstwa;

— udoskonalenia dotychczasowych produktow — nowe produkty o udo-
skonalonym dziataniu lub wigkszej warto$ci postrzeganej, wchodza-
ce na miejsce produktow dotychczasowych;

— produkty tworzace nowe rynki;

— produkty o niskich kosztach — procesowym rozwoju;

— produkty repozycjonowane — zmieniajace oferowany rodzaj korzysci.

Reasumujac, wszystkie zaprezentowane wyzej klasyfikacje doskonale
pokazuja, ze innowacje produktowe wystepuja najczesciej, czgsto utozsa-
miane sg z innowacjami technologicznymi, ale stanowia tylko cz¢$¢ z szero-
kiego spektrum innowacji marketingowych.

2.5. Innowacja brandowa

Kolejny rodzaj innowacji — innowacja marki — wystegpuje, kiedy firma
poszukuje sposobu na zwigkszenie oferty wartosci swojego produktu lub marki
albo stara si¢ wzmocni¢ architekturg istniejacej marki lub produktu. Czgstym
wsparciem w tego rodzaju dzialaniach jest design produktu, tworzacy rozpo-
znawalny styl komunikacji marki (zob. Apple), lub sposoéb pozycjonowania
marki oparty na zupetnie nowych, niespotykanych wczesniej na rynku warto-
$ciach (np. ekologia) albo styl komunikacji oparty na wykorzystaniu zupeinie
nowych mediow lub formy przekazu (np. Frugo, Play), niestosowanych wcze-
$niej na danym rynku produktowym. Niektorzy eksperci, jak Lewi, wskazuja,
ze wskaznikiem udanej innowacji brandowe;j jest oderwanie skojarzen zwiaza-
nych z marka z samym produktem, czego skutkiem moze by¢ mozliwos$¢ roz-
szerzenia marki na nowe kategorie produktowe (brand extension)".

16 J. Tidd, Innovation management in context: environment, organization and perfor-
mance, ,,International Journal of Management Reviews” 2001, Vol. 3, No. 3, s. 169-183.

17 G. Lewi, Branding Management, Pearson Education France, Paris 2003, s. 258-260.



292 Pawet Kowalski

Bardzo ciekawym obszarem innowacji w zakresie marki sa marki sieci
handlowych, ktére dzielimy na marki wtasne (own label) i marki prywatne
(private label), ktére zupetnie zrewolucjonizowaly nie tylko oferte produk-
towa, ale i relacje pomigdzy producentami i sieciami handlowymi.

2.6. Innowacja cenowa

Odpowiednie okreslenie cen ma fundamentalne znaczenie dla okresle-
nia warto$ci produktu dla konsumenta, dlatego wszelkie innowacje w zakresie
cen odnosza si¢ glownie do zastosowania innowacyjnych strategii cenowych
ukierunkowanych na maksymalizacj¢ korzysci uzyskiwanych zaréwno przez
kupujacych, jak i sprzedajacych. Innowacje w zakresie cen przybieraja formy
dyskryminacji cenowych, czyli zré6znicowania cen dla réznych grup konsu-
menckich, i zwiazane sa czgsto ze sposobem dystrybucji i zakupu samych pro-
duktéw. Dobrym przyktadem jest zastosowanie przez sie¢ handlowa Wal Mar
innowacyjnej strategii EDLP (Every Day Low Prices) i zrezygnowanie z pro-
mocji cenowych w swoich punktach sprzedazy. Innowacje cenowe moga by¢
réwniez zastosowane w formie innowacyjnych systemow platnosci, np. syste-
mow rabatowych, cen opartych na zastosowaniu programoéw lojalno$ciowych
oraz form ptatnosci.

2.7. Innowacja dystrybucyjna

Innowacje w zakresie dystrybucji pojawiaja si¢ w dwoch obszarach —
nowych kanatéw dystrybucji, opartych gtownie na internecie (np. sklepy inter-
netowe, internetowa sprzedaz aukcyjna — Allegro, eBay), i nowych formatow
dystrybucji, zazwyczaj pojawiajacych si¢ na poziomie handlu detalicznego,
jak hipermarket, supermarket, convenience store czy sklep dyskontowy.
Szczegolnie ten ostatni obszar dostarcza wielu nowych konceptow, ktore dyna-
mizuja dotychczasowe formaty dystrybucyjne, tworzac nie tylko nowa
przestrzen zakupowa, ale i dos§wiadczeniowa konsumentow.
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2.8. Innowacja w komunikacji marketingowej

W odniesieniu do innowacji zintegrowana innowacyjna komunikacja
moze by¢ zrozumiana jako ,,proces, ktdry zmierza do intensyfikacji wewngtrz-
nych i zewngtrznych punktéw kontaktu w rozwoju i wdrozeniu procesu
innowacji, jak rowniez w rozwijaniu i wdrazaniu miar komunikacji, ktére
gwarantuja dostosowanie punktow interakcji celem osiagnigcia maksymal-
nego poziomu rozwoju wydajnosci i skutecznosci wewngetrznie, jak réwniez
optymalnej saturacji rynkowej zewngtrznie'®.

Komunikacja innowacji dostarcza przegladu r6znych kluczowych aspek-
tow w innowacji marketingowej — komunikacji w dyfuzji innowacji marke-
tingowych, jak i komunikacji korporacyjnej w odniesieniu do innowacji.
Szczegolnie istotnym obszarem tworzenia innowacji sa media. Szybko$¢ zmian
dokonujacych si¢ pod wptywem technologii cyfrowych oraz internetu pow-
oduje, ze powstaja zupetnie nowe mozliwosci komunikacji z konsumentami.
Wydaje sig, ze wlasnie technologia, jak i systemowo$¢ podejscia do procesu
komunikacji z konsumentami sa cechami dystynktywnymi procesu komuni-
kacji marketingowej. Zjawiska takie jak ambient media, SEM czy marketing
mobilny i sensoryczny pokazuja, jak wielorakie sa w tej chwili nie tylko
formy, ale i kanaty komunikacji.

Podsumowanie

Innowacje marketingowe staty si¢ obecnie jednym z gtéwnych zrodet
budowania przewagi konkurencyjnej przedsigbiorstw. Niniejszy artykut
stanowi probe przede wszystkim pewnej systematyzacji samego zjawiska,
jakim jest innowacja marketingowa na tle zarzadzania innowacjami w ramach
nauki o zarzadzaniu. Zaprezentowane klasyfikacje i opisy stanowiag probeg
zmapowania bardzo szerokiego i dynamicznie rozwijajacego si¢ zjawiska,
jakim sa innowacje marketingowe w oparciu o kluczowe obszary i funkcje
dziatania przedsigbiorstwa. Jednakze gtownym problem jest brak bardziej
poglebionej proby ich opisu i analizy na tle catego systemu zarzadzania

18 M. Bruhn, G.M. Ahlers, Integrated Communication in the Innovation Process, w:
Strategies and Communications. .., rozdz. 10.
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innowacjami w przedsigbiorstwach. Brakuje rowniez analitycznych ram opisu
catego procesu generowania innowacji marketingowych, ktory pozwalatby
sledzi¢ proces w przedsigbiorstwie, a przede wszystkim zarzadza¢ nim, cho¢
z drugiej strony nalezy przyznac, ze tancuch wartosci Portera wydaje si¢ kon-
struktem pozwalajacym na opis samego procesu dostarczania wartosci klien-
towi, w tym rowniez wartos$ci, jaka jest innowacja.
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Summary

The main goal of the paper is an attempt to systemize a phenomenon of innova-
tive marketing as a source of competitive advantage. The author presents an evolution
of a marketing innovation concept as well as a classification of marketing innovations
on the basis of strategic and operational activities of a company. The principal conclu-
sion is that a description and an analysis of marketing innovation should be orientated
toward more profound theoretical approaches which might discover a role of marke-
ting innovations within a dynamic process of innovation management in enterprises.



