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INNOWACJE MARKETINGOWE
W BUDOWANIU POTENCJALU KREATYWNEGO
PRZEDSIEBIORSTW

Innowacje obejmuja wicle aspektow, w tym nadal mato powszechne innowacje
marketingowe. Wazne jest sygnalizowanie ich mozliwosci oraz wszelkich plynacych
z nich korzys$ci. Innowacje marketingowe moga odgrywaé bardzo wazna rol¢ w budo-
waniu potencjatu kreatywnego przedsigbiorstw. Wojewoddztwo zachodniopomorskie ma
ogromny potencjal w zakresie innowacji marketingowych, zwazywszy na ustugowy cha-
rakter ulokowanych na jego terenie firm.

Stowa kluczowe: innowacje, marketing, potencjal kreatywny

Wprowadzenie

Wspobliczesna koncepcja rozwoju gospodarczego jest zdeterminowana przez
teori¢ gospodarki opartej na wiedzy, gdzie kluczowa role odgrywa kapitat ludzki
warunkujacy wzrost gospodarczy'. Zauwazy¢é mozna réwniez, jak gospodarki
krajéw wysokorozwinigtych staja si¢ coraz silniej uzaleznione od zdolnosci do
wytwarzania oraz wykorzystania wszelkiego rodzaju informacji. Idee rodzace sig
na gruncie wiedzy stanowia obecnie najbardziej znaczace przewagi konkuren-
cyjne?. W konteks$cie tych zagadnien szczegdlng rolg zaczeto przypisywac two-
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rzeniu innowacji jako gtéwnemu zrodtu zapewniania wzrostu gospodarczego®.
Pomimo dos$¢ powszechnej §wiadomosci znaczenia innowacji, kreatywnos$ci nie
tylko wsrod przedsigbiorcow, ale i wielu interesariuszy sektora MSP, nadal po-
ziom konkurencyjnos$ci czy tez realizacji dzialan badawczo-rozwojowych oraz
tworzenia samych innowacji jest niezadowalajacy. O fakcie, iz jest to sytuacja
trudna oraz nie dotyczy jedynie przedsigbiorstw polskich, ale i zagranicznych,
$wiadczy miedzy innymi realizacja strategii lizbonskiej*, a takze tre$¢ dokumen-
tu Europa 2020. Strategia na rzecz inteligentnego i zrownowazonego rozwoju
sprzyjajacego wiqczeniu spotecznemu. Po raz kolejny w kluczowym dokumencie
strategicznym wskazano, jak nadal wazkim tematem sa innowacje, w tym inno-
wacje marketingowe.

Poziom tworzenia innowacji w przedsigbiorstwach polskich ogdétem i za-
chodniopomorskich nie jest satysfakcjonujacy’. Dodatkowo zauwazalne sg dys-
proporcje sektorowe we wdrazaniu innowacji. Sytuacja ta jest pewnego rodzaju
efektem przypisywania w ostatnich latach szczeg6lnie duzej roli w tym obsza-
rze przedsigbiorstwom przemystowym, bazujacym na wysoko zaawansowanych
technologiach®. Tego rodzaju innowacje, jakkolwiek istotne, nie moga stanowic
jedynego kierunku dla ogdélnego rozwoju kreatywnego przedsigbiorstw. Uwage
nalezy zwroci¢ na innowacje marketingowe’ jako czynnik budowania potencjatu
kreatywnego przedsigbiorstw.

Pojawienie si¢ innowacji marketingowych doprowadzito do otwarcia wielu
mozliwosci dla usystematyzowanego wdrazania innowacji, szczeg6lnie w sekto-
rze ustugowym czy sektorach kreatywnych, bardzo czgsto nieopierajacych sig na
niematerialnych koncepcjach oraz opracowanym przez siebie unikatowym know-
-how. Istnieja podstawy do wnioskowania, iz przedsigbiorstwa te w naturalny
sposob sa bardziej predestynowane do tworzenia innowacji marketingowych,
a przez to do budowania potencjatu konkurencyjnego przez ich wdrazanie. Tym

3

Gospodarka oparta na wiedzy. Wyzwania dla Polski XXI wieku, red. A. Kuklinski, Wy-
dawnictwo Komitetu Badan Naukowych, Warszawa 2001, s. 15.

4 Strategia jest kluczowym dokumentem UE. Zatozono w niej m.in. 3% wydatkoéw na
sfer¢ B + R, podczas gdy wydatki panstw UE nie osiagngty nawet 2%. Wynikto to w pewnym
stopniu z niemoznos$ci wprowadzenia w Zycie zapisow strategii, braku mozliwosci egzekwowania
jej czy realnego powiazania ze strategiami narodowymi.

5 D. Rozkrut, Dziatalnos¢ innowacyjna przedsiebiorstw w latach 2006-2009, Gtéwny
Urzad Statystyczny, Urzad Statystyczny w Szczecinie, Warszawa 2010, s. 45.

¢ J. Lapinski, Dziatalnos¢ innowacyjna przedsiebiorstw przemystowych w Polsce, w: In-
nowacyjnos¢ 2010, red. A. Wilmanska, Panstwowa Agencja Rozwoju Przedsigbiorczosci, Warsza-
wa 2010, s. 33.

7 The measurement of scientific and technological activities Oslo Manual for collecting
and interpreting data, 3rd ed., OECD, Eurostat 2005.
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samym istotne jest wskazywanie wptywu innowacji marketingowych na przed-
sigbiorstwa posiadajace trudnosci we wdrazaniu innowacji opartych na techno-
logiach.

1. Wyzwania innowacyjnos$ci przedsigbiorstw

Warunki gospodarowania przedsigbiorstw i funkcjonowania instytucji oraz
rozwoju gospodarek nieustannie si¢ zmieniaja, co wymusza na podmiotach ryn-
kowych coraz aktywniejsza postawe?. Co wiecej, wiele bodZzcow dobiegajacych
z gospodarki warunkuje wymagajacy proces zarzadzania innowacjami w przed-
sigbiorstwach. Do czynnikéw takich zaliczy¢ mozna migdzy innymi: wzrost
wymagan konkurencyjnych, globalizacje rynkow, rosnace koszty badan, niejed-
nokrotnie przekraczajace mozliwosci pojedynczych organizacji, coraz intensyw-
niejsze, wzajemne przenikanie si¢ nauki oraz technologii czy tez umig¢dzynaro-
dowienie przedsigbiorstw, prac badawczych i samej dziatalnosci innowacyjnej’.

W obliczu nowych wyzwan niewystarczajace staja si¢ tradycyjne metody
prowadzenia przedsigbiorstwa. Co wigcej, konieczne jest podejscie strategiczne,
dtugofalowe, realizowane w celu osiagnigcia konkretnej idei biznesowej. Powo-
duje to powstanie nowego kontekstu zarzadzania innowacjami w przedsigbior-
stwie.

Opracowywanie innowacji bywa procesem dlugotrwalym, wiazacym si¢
z przeprowadzaniem wielu prac rozwojowych, naktadami na dziatania ukierun-
kowane na badania, i podejmowaniem wielu dziatan metoda prob i btedow. Jed-
nakze przedsigbiorstwa, bez wzgledu na swoja wielko$¢ czy tez uwarunkowania
sektorowe, musza si¢ stara¢ podejmowac to wyzwanie oraz wiazace si¢ z nim
ryzyko, jezeli chca by¢ konkurencyjne na rynku.

W mysl zaakceptowanych na arenie migdzynarodowej standardow wyzna-
czonych przez Podrecznik Oslo", innowacja to wprowadzenie do praktyki nowe-
go lub znaczaco ulepszonego rozwiazania w odniesieniu do procesu, produktu,
marketingu oraz organizacji. Innowacyjne jest tym samym przedsigbiorstwo, kto-
re wprowadza do praktyki rozwiazania w odniesieniu do procesu, produktu, mar-

8 W. Switalski, Innowacje i konkurencyjnosé, Wydawnictwo Uniwersytetu Warszawskie-

go, Warszawa 2005, s. 11.

> J. Baruk, Innowacje a rozwdj gospodarczy, ,,Problemy Jakoéci” 2004, nr 7, s. 30.

10 W latach 90. XX w. (w 1995 r., zmiany w latach 1997 i 2005) powstal przewodnik Oslo
Manual przygotowany przez OECD, w ktérym zostata zaprezentowana metodologia badania in-
nowacyjnosci.
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ketingu 1 organizacji, bedace nowoscia na skalg §wiatowa, stosowane juz przez
konkurentéw na $wiecie, niestosowane jednak jeszcze w kraju, a takze uzywane
juz przez konkurentow na rynku krajowym, a niestosowane wczesniej przez to
przedsigbiorstwo'!.

Ujmowanie innowacji szeroko pozwala przedsigbiorcom na poznanie wielu
nowych mozliwo$ci w zakresie zmian innowacyjnych, ktore moga by¢ pomocne
w sprostaniu wymogom wysoce konkurencyjnej gospodarki. Istotne jest jednak,
by innowacje postrzegac jako proces sprzgzony, obejmujacy wiele dziatan od mo-
mentu powstania idei do jej skutecznego wdrozenia. Z tego tez wzgledu dzialania
innowacyjne determinuja na kazdym etapie procesu innowacyjnego czynnosci
takie jak'%:

— kreowanie tworczych idei,

— wdrazanie pomystow w procesy przedsigbiorstwa i kierowanie ich rozwo-

jem,

— absorpcja i adaptacja nowych rozwiazan,

— dyfuzja innowacji wewnatrz 1 na zewnatrz przedsigbiorstwa oraz ciagle

wprowadzanie udoskonalen.

Istotne staje si¢ wigc, by w zarzadzaniu innowacjami w przedsigbiorstwie
— poza strategicznym podej$ciem — postrzega¢ innowacje w sposob otwarty
oraz kreatywny. Wspolczesnie wiedza w coraz szerszym zakresie zastgpuje pra-
c¢ i kapitat jako podstawowe zrodlo dobrobytu spotecznego. Zdolnos¢ tworze-
nia wiedzy, jej przeksztatcania w nowe produkty, ustugi i technologie decyduje
o sukcesie rynkowym przedsigbiorstw oraz catych gospodarek. W takich oko-
licznos$ciach kreatywnos¢, innowacje i przedsigbiorczo$¢ stanowia rdzen strategii
rozwoju’s.

Jednoczesnie innowacja staje si¢ coraz bardziej zjawiskiem ztozonym, za-
rowno ekonomicznie, jak i spotecznie, a w konsekwencji — celem skomplikowa-
nym oraz trudnym do osiagnigcia. Obszar innowacji nie jest przedsigbiorcom zu-
petnie obcy, aczkolwiek jest on nadal stabo rozpoznany i blizej niezdefiniowany
przez samych zarzadzajacych'. Z analiz Bussines Center Club wynika, ze zainte-

" Oslo Manual. Proposed guidelines for collecting and interpreting technological innova-

tion data, The Measurement of Scientific and Technological Activities, European Commission,
Eurostat 1997, s. 16.

12 P. Niedzielski, K. Rychlik, Innowacje i kreatywnos¢, Wydawnictwo Naukowe Uniwer-

sytetu Szczecinskiego, Szczecin 2006, s. 93.

3 Innowacje i transfer technologii. Stownik poje¢, red. K.B. Matusiak, Polska Agencja

Rozwoju Przedsigbiorczosci, Warszawa 2011, s. 10.

4 Szczegoblnie na poziomie regionow czy sektorow.
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resowanie przedsigbiorcéw innowacjami jest czgsto deklaratywne, bo nie zawsze
rozumieja oni sama istot¢ innowacji. Co wigcej, do§¢ powszechnie uwazaja, ze
proces innowacyjny jest tozsamy z procesem inwestycyjnym badz tez zawgzaja
pojecie ,,innowacje” do obszaru produktowego lub procesowego'’.

Warto zagadnienie innowacji zglgbia¢, gdyz potencjat, jaki ze soba niesie,
moze stanowi¢ przyczynek do tego, by wlasciwie go ukierunkowac, tak by sta-
nowil skuteczne narzgdzie podnoszenia konkurencyjnosci przedsigbiorstw. Moz-
liwosci te dotycza szerokiej gamy przedsigbiorstw, zarowno operujacych w sek-
torze matych i $rednich firm (MSP), w roznorakich obszarach gospodarki, jak
i dzialajacych na skalg lokalng oraz regionalna.

2. Kreatywne dzialania innowacyjne

Zauwaza sig, ze dynamika wspdtczesnych zmian gospodarczych, techno-
logicznych i spotecznych wymusza myslenie w kategoriach tworczej destrukc;ji,
ktorej hotdowat rowniez autor pojecia ,,innowacje” Joseph Alois Schumpeter. In-
nowacje spajaja ze soba sfery nauki, techniki, produkcji, zarzadzania i polityki,
koncentrujac w sobie cechy wszystkich tych obszarow'. Procesy innowacyjne
przebiegaja w specyficznym uktadzie powiazan obejmujacym sieci przedsig-
biorstw, instytucje naukowo-badawcze, pozarzadowe, a takze rzad, administra-
cje publiczng oraz inicjatywy obywatelskie.

Szeroki zakres innowacyjnos$ci oferuje przedsigbiorcom obszerny wachlarz
mozliwosci budowania procesu, jakim jest innowacyjno$¢; jego wymiernym
efektem beda wdrozone na rynek innowacje. Jak wskazuje metodologia Oslo,
innowacja nie musi by¢ opracowana przez samo wprowadzajace ja przedsigbior-
stwo. Firmy moga z powodzeniem wdraza¢ innowacje opracowane we wspot-
pracy z innymi przedsigbiorstwami lub instytucjami, a takze innowacje, ktérych
autorami sg inne przedsiebiorstwa lub instytucje'’. Co wiecej, wedtug Podrecz-
nika Oslo, innowacja obejmuje pelne spektrum nowosci, poczawszy od nowosci
na skale §wiatowa (tak zwane innowacje absolutne — new to the world), przez
nowosci w skali rynku, na ktorym dziala przedsigbiorstwo (new to the market),

5 http://www.konkurencyjnosc.gov.pl/NR/rdonlyres/EEE17648-B629-4A2C-AE74-
2B75858D72FA/46232/Prezentacja BCC_06_maja_ MRR4.pdf (dostep: 14.10.2012).

6 Innowacje i transfer technologii..., s. 10.
7 E. Stawasz, G. Niedbalska, Innowacje, w: tamze, s. 112.
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skonczywszy na nowosciach, ktore takie sa wytacznie z punktu widzenia danego
przedsiebiorstwa (new fo the firm)®.

Procesy innowacyjne moga si¢ rozni¢ w zaleznosci od specyfiki podmio-
tow, rodzaju prowadzonej dziatalno$ci, regionu ich dziatania czy tez wielkos$ci.
Szczegdlne dysproporcje sa zauwazalne w zakresie procesow innowacyjnych,
biorac pod uwage sektor, poziom rozwoju, tempo zmian technologicznych, po-
wigzan oraz dostepu do wiedzy, a takze pod wzgledem struktur organizacyjnych
i czynnikow instytucjonalnych'®. Tym samym niektore sektory charakteryzuja
si¢ gwattownymi zmianami i innowacjami transformacyjnymi, z kolei dla innych
typowe sa mniejsze, przyrostowe zmiany.

Innowacje sa S$ci$le zwiazane z budowaniem przewagi konkurencyjnej
przedsigbiorstw, bez wzgledu na charakter gospodarczy danego podmiotu. Sama
konkurencja jest réwniez procesem dynamicznym, oznaczajacym rywalizacje
miedzy podmiotami, z ktoérych kazdy stara si¢ przedstawi¢ lepsza oferte nabyw-
com w danych warunkach, pod wzgledem jakosci, ceny oraz informacji o pro-
dukcie?’. Podobnie, opracowujac innowacje, przedsiebiorcy powinni odwotywaé
si¢ do kazdego z komponentéw swojej oferty.

Jak wskazano, pojecie ,,innowacje” jest na tyle pojemne, ze moze obejmo-
wa¢ swym zakresem nie tylko przedsigbiorstwa wysokich technologii, ale i ofe-
rujace produkty materialne. Zauwaza sig, ze dziatalno$¢ innowacyjna w sektorze
ustug rowniez moze mie¢ charakter procesu ciagtego, sktadajac si¢ z serii przyro-
stowych zmian w obrgbie oferowanych produktéw i procesow?. Nie mozna wigc
wykluczy¢ sektora oferujacego produkty niematerialne z obszaru o potencjale
innowacyjnym.

Zauwazy¢ mozna, ze innowacjom w sektorach o niskim i srednim udziale
technologii czgsto po§wigca si¢ mniej uwagi niz innowacjom w sektorach o wy-
sokim jej udziale. Niemniej jednak to innowacje w tych pierwszych moga wy-
wiera¢ znaczacy wplyw na rozwoj gospodarczy ze wzgledu na ich znaczenie eko-
nomiczne. Dlatego nalezy poswigci¢ tego rodzaju podmiotom szczegdlna uwage.

Jak wskazuje zarowno teoria literatury, jak i praktyka gospodarcza, dla sek-
toréw o niskim i $rednim udziale technologii charakterystyczne sa innowacje
przyrostowe oraz przyswajanie innowacji wytworzonych przez inne podmioty.

18 Tamze.

Podrecznik Oslo. Zasady gromadzenia i interpretacji danych dotyczqcych innowacji,
Ministerstwo Nauki i Szkolnictwa Wyzszego, Departament Strategii i Rozwoju Nauki, Warszawa
2008, s. 39.

20 W. Switalski, Innowacje..., s. 155.
2 Podrecznik Oslo..., s. 40.

19
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Z tego wzgledu dziatalnos¢ innowacyjna czgsto skupia si¢ w obszarach wydajno-
$ci produkcji, dywersyfikacji produktow i dziatan marketingowych??. Waznym
aspektem innowacji w tych sektorach jest fakt, ze sa one zdecydowanie bardziej
ztozone niz jedynie przyswojenie nowych technologii. W wielu przypadkach
dziatalno$¢ innowacyjna w podmiotach o niskim i $srednim udziale technologii
polega na wieloptaszczyznowych dziataniach, rowniez powiazanych z wprowa-
dzeniem wyrobow wyzszej techniki®.

W wielu krajach poszukiwanie innowacji jest jedna z kluczowych drég roz-
woju. Jak zauwazaja eksperci, dla polskich firm zmiany dotyczace innowacyj-
nosci sa nie tyle mozliwoscia, ile konieczno$cia. Innowacyjno$¢ i postgp tech-
nologiczny sa wazne nie tylko ze wzgledu na pomys$lny rozwoj poszczegdlnych
przedsigbiorstw, ale takze ze wzgledu na fundamentalne znaczenie dla rozwoju
gospodarczego kraju. Rozwdj gospodarki zalezy w duzym stopniu od tego, jak
skutecznie lokalne firmy beda wprowadzaé na rynek innowacyjne rozwiazania
i na ile uda si¢ firmom prywatnym z sektora MSP przeksztatci¢ w dochodowe
przedsiewziecia utrzymujace znaczacy poziom konkurencyjnosci’*. Z tego tez
wzgledu nie nalezy marginalizowac¢ roli przedsigbiorstw sektora MSP, a szcze-
golnie poszukiwac dla nich kreatywnych mozliwosci rozwoju.

Zauwaza sig, ze male i Srednie przedsigbiorstwa przez swoja specyfike sa
bardziej wyspecjalizowane w swojej dziatalnosci. Oznacza to, ze w przypadku
sektora MSP wigksza jest rola efektywnych interakcji zachodzacych migdzy fir-
mami 1 roznego rodzaju instytucjami otoczenia. Szczegdlnie publiczne podmio-
ty, agencje wspomagajace wymiang wiedzy, komercjalizacj¢ czy tez dziatalnos¢
badawczo-rozwojowa lub marketingowa powinny odgrywac wazna rolg¢ w budo-
waniu potencjatu innowacyjnego oraz przyblizaniu przedsigbiorcom najlepszych
praktyk?.

W sektorze MSP czynnikiem determinujacym dziatalno$¢ innowacyjna
moga by¢ kwestie finansowe. Sektor ten czgsto cierpi na brak srodkow umozli-
wiajacych realizacjg projektow innowacyjnych?. Jednoczesnie firmy dziatajace
W nim zmagaja si¢ ze znacznie wigkszymi trudno$ciami w pozyskiwaniu finan-

22 Tamze, s. 41.

Przyktadem tego rodzaju dziatan jest wykorzystywanie rozwiazan teleinformatycznych
czy tez osiagnig¢ technologicznych do tworzenia nowych produktéw i procesow produkeyjnych.

Tamze.
24

23

D. Klonowski, Innowacyjnos¢ sektora MSP w Polsce. Rzqdowe programy wsparcia
a luka finansowa, Ernst & Young Polska, Warszawa 2009, s. 48.

% http://cordis.europa.eu/eu-funding-guide/authority-role pl.html (dostep: 10.11.2012).

% Zaréwno wewngetrznych, jak i zewngtrznych.
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sowania niz podmioty wigksze?*’. Niemniej jednak nalezy zauwazy¢, ze wiele ba-
rier, w tym finansowych, zaktodcajacych zdolnos¢ innowacyjna matych i §rednich
przedsigbiorstw, moze by¢ przezwycigzonych dzigki kreatywnym rozwigzaniom
w ramach innowacji nietechnologicznych?®. Droge do rozwoju tego typu inno-
wacji otworzylo podejscie opisane w Podreczniku Oslo®: innowacjom nadano
szczegblny wymiar — powigzano je nie tylko z technologia, ale i z szeroko rozu-
miang kreatywno$cia pomystéw i rozwiazan. Tym samym do innowacji produk-
towych oraz procesowych dotaczyly rownorzedne innowacje nietechnologiczne,
okreslane jako organizacyjne i marketingowe.

3. Innowacje marketingowe w kreatywnoSci przedsigbiorstw

Innowacje marketingowe postrzegane sa jako zastosowanie w dziatalno$ci
przedsigbiorstwa nowej metody marketingowej, ktéra wczesniej nie byta przez
firme stosowana, a ktora wynika z nowej strategii marketingowej, istotnie roz-
nigcej si¢ od dotychczasowej. Innowacje tego typu obejmuja znaczace z punktu
widzenia dziatalno$ci przedsigbiorstwa zmiany w wygladzie produktu, jego opa-
kowaniu, pozycjonowaniu, promocji czy polityce cenowej®.

Celem innowacji marketingowych jest ogolne dazenie marketingu do lep-
szego zaspokajania potrzeb klientow, otwarcia nowych rynkéw zbytu lub nowe
pozycjonowanie produktu firmy na rynkach, majace na celu zwigkszenie sprze-
dazy®'. Zaobserwowaé mozna rowniez marketingowe wsparcie, ktore moze doty-
czy¢ calego procesu innowacyjnego, poczawszy od etapu formutowania pomystu,
skonczywszy na jego wdrozeniu i komercjalizacji, bez wzgledu na jej charakter.
Takie wsparcie marketingowe mozna nazwa¢ marketingiem innowacji. Katego-
ri¢ t¢ nalezy odrézni¢ od terminu ,,innowacje marketingowe” pojawiajacego si¢
w metodologii Oslo, gdzie oznacza on stosowanie nowych form i technik mar-
ketingowych niewykorzystywanych do tej pory w dzialalno$ci przedsigbiorstw.
Niemniej jednak marketing innowacji i innowacje marketingowe staja si¢ tozsa-

27 Podrecznik Oslo..., s. 41.

% B. Savle, Non technological innovations. Going beyond “technology to market” think-
ing, “Weekly Brief” no. 30, http://www.knowledge-economy.net/uploads/documents/2012/briefs/
KEN%20Brief,%20N0.%2030,%20Year%202.pdf (dostegp: 11.11.2012).

¥ Podrecznik Oslo..., s. 13.

30 Przedsiebiorco! Skorzystaj!, red. A. Forin, A. Herba, M. Seruga, A. Badach, M. Kopy-
tek, K. Dudek, M. Hryniewicki, J. Rawski, A. Szwoch, Polska Agencja Rozwoju Przedsigbiorczo-
$ci, Warszawa 2010, s. 19.

3 Oslo Manual..., s. 52.
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me wowczas, gdy realizacja kreatywnych pomystéw marketingowych uruchamia
proces innowacyjny?2.

Ze wzgledu na réznorodnos¢ podmiotéw gospodarczych, procesy innowa-
cyjne nie sg jednolite. Szczegolnie widoczna jest roznica pomigdzy specyfika
innowacji wprowadzanych w sektorach ustugowym i przemystowym. Specyfika
ta przektada si¢ w praktyce na wigksze znaczenie innowacji marketingowych w
firmach wytwarzajacych produkty niematerialne®. Z tego tez wzgledu istotne
staja si¢ czynniki kreatywne, jak na przyktad know-how, unikatowo$¢ serwisu,
wewngtrzna organizacja struktur oraz pracy, w tym rowniez czynniki motywa-
cyjne.

Zaréwno w teorii literatury, jak i w praktyce coraz czgsciej stwierdza sig,
ze kluczowa cecha rozwoju nowoczesnych podmiotdéw jest innowacyjnos¢ pro-
wadzonych przez nie dziatan marketingowych. Proces ten okres$la si¢ jako Scisle
zwiazany z kreatywnym rozwiazywaniem probleméw i wykorzystaniem nowo
dostepnych technologii oraz know-how. Zauwaza sig, ze w wyniku tego rodzaju
podejscia przedsigbiorstwo jest w stanie elastycznie reagowac na sygnaty ptyna-
ce z otoczenia i dostosowac¢ si¢ do nich, a takze zapewni¢ sobie przewage kon-
kurencyjna*.

Opracowanie innowacji marketingowych obejmuje dziatania zwiazane
z tworzeniem i wdrazaniem nowych metod marketingowych, niestosowanych
wezesniej przez dana firmg. Dziatania dotyczace innowacji marketingowych
obejmuja natomiast to, co jest zwigzane z tworzeniem i wdrazaniem nowych me-
tod marketingowych. Nalezy jednak zwroci¢ uwage, ze innowacje tego rodzaju
nie obejmuja nakladéow na zastosowanie tych metod w codziennej dziatalnosci
przedsigbiorstwa.

Dla przedsigbiorstw ustugowych szczegoélnie charakterystyczny jest szero-
ki zakres mozliwych dziatan w zakresie budowy potencjatu kreatywnego. Inno-
wacyjnos¢ marketingowa obejmuje zakres koncepcyjny samego produktu, jego
wzornictwo, a takze promocjg¢ czy dystrybucjg. Sa to obszary, w ktorych szcze-
golnie kreatywno$¢ odgrywa istotng rolg, pozwalajac skutecznie uplasowac pro-
dukt zaréwno na rynku, jak i w §wiadomosci odbiorcow.

32 Zarzqdzanie dzialalnosciq innowacyjng, red. L. Biaton, Placet, Warszawa 2010, s. 322.

3 M. Starczewska-Krzysztoszek, Ranking najbardziej innowacyjnych firm w Polsce,
2008, Warszawa 2008, za: Dziatalnos¢ innowacyjna przedsiebiorstw w latach 2004—2006, GUS,
Warszawa 2008, s. 12-14.

3 R. Nowacki, Innowacyjnos¢ w zarzqdzaniu marketingiem, w: Innowacyjnos¢ w zarzq-
dzaniu a konkurencyjnosé przedsiebiorstwa, red. R. Nowacki, Difin, Warszawa 2010, s. 52.
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Kreatywno$¢ w mysleniu o biznesie nie oznacza nieograniczonej zgody
na interdyscyplinarno$¢, niekontrolowana otwarto$¢. Zauwaza si¢, ze tworcze
myslenie, mimo ze uzaleznione od wyobrazni, jest procesem zorganizowanym
i powtarzalnym. Procesowos¢ tych dziatan daje mozliwo$¢ zarzadzania tym
multidyscyplinarnym obszarem, umozliwiajac kreatywne uczestnictwo przed-
stawicieli réznych dziedzin naukowych czy branz®. Stwierdza si¢, Ze to wlasnie
tego rodzaju szerokie podejscie daje mozliwosci nauczenia si¢ kreatywnosci oraz
stosowania metod inwentycznych, w postaci poszukiwania tworczych rozwiazan
zdefiniowanych probleméw, pobudzania tworczego myslenia w réznych dziedzi-
nach zarzadzania firma*.

Podczas gdy przedsigbiorstwa przemyslowe najczg$ciej absorbuja nowa
mysl techniczna przez wdrozenie technologii, zmiana wprowadzona w sektorze
ustug czgsto nie konczy sig jedynie na wcieleniu nowych pomystow. Proces ten
jest bardziej rozbudowany i kontynuowany w postaci dalszych przeksztatcen oraz
dopasowywania produktu odpowiednio do potrzeb zgtaszanych przez klientow.
Tym samym przebieg wdrozenia innowacji w firmach ustugowych zwraca szcze-
golna uwage na znaczenie zasoboéw ludzkich®’. Waznym elementem rozwoju
oraz wzrostu innowacyjnosci czy tez konkurencyjnosci jest nieoceniony kapitat
ludzki, w postaci wiedzy, umiejgtnosci, kompetencji oraz gromadzonego know-
how?®. To wlasnie utalentowane i kreatywne jednostki przyczyniaja si¢ do two-
rzenia innowacyjnych rozwiazan, ktore pozwalaja przedsigbiorstwom odnie$¢
rynkowy sukces®. Kreatywnos$¢ stanowi element innowacji, ktora stawia przed
zasobami ludzkimi wymagania o szczegdlnym charakterze. Co wigcej, relacja
miedzy kreatywnoscia a potencjatem ludzkim nabiera szczegdlnego wymiaru
w przypadku innowacji nietechnologicznych, gdzie gltownym kapitatem przestaja
by¢ srodki finansowe, a staja si¢ zasoby wiedzy, kreatywno$ci oraz umiejetnosci.
Szczegodlnie zaleznos¢ ta jest widoczna w potencjale, jaki moga ze soba niesc
innowacje marketingowe. Obszary wlaczone do tego pojecia charakteryzuja sie
wysoka potrzeba koncepcyjnego myslenia. Co wigeej, proces tworczy w zakresie

3 http://pi.gov.pl/parp/chapter 86196.asp?soid=E06DFB9609D6429FBAF8921CF9D88D
09 (dostep: 11.10.2012).

3 Tamze.

37 A. Tokarz, Zasoby ludzkie jako determinanta innowacyjnosci przedsiebiorstw ustugo-

wych, Materiaty konferencji Zarzqdzanie organizacjami ustugowymi, Poznan 2009, http:/www.
uslugi.ue.poznan.pl/file/129 462938426.doc (dostep: 9.10.2012).

3 http://www.twtf.pl/bazawiedzy/szczegoly.php?pageid=36 (dostep: 11.10.2012).
¥ A. Tokarz, Zasoby ludzkie...
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innowacji marketingowych musi by¢ w stanie pogodzi¢ wiele potrzeb, nie tylko
samych klientdéw, ale i przedsigbiorstwa oraz jego kontrahentow.

Innowacje marketingowe wymagaja kreatywnego zagospodarowania prze-
de wszystkim czterech obszaréw z kanonu marketingu mix, w postaci opracowa-
nia nowej i nietuzinkowe;j:

— koncepcji produktu — w postaci jego wizualizacji czy tez wzornictwa,

— koncepcji polityki cenowej,

— koncepcji promocji,

— koncepcji dystrybucji.

Tym samym istotna staje si¢ umiejgtnos¢ przejscia od kreatywnosci do in-
nowacji. Decyduje ona o sukcesie w sferach ekonomicznej i gospodarczej, przesa-
dzajac o przewadze konkurencyjnej firmy na rynku. W teorii literatury zauwaza
sig¢ rowniez, ze o ile za sedno innowacji moze uchodzi¢ technologia, btyskotli-
wos¢, intuicja i skuteczne procesy, o tyle witasnie kreatywne pomysty marketin-
gowe oddzielaja 5% nowych produktow, ktore odniosty sukces, od 95% takich,
ktoérym sig to nie udato*!.

4. Kreatywno$¢ zachodniopomorskich przedsigbiorcow w obszarze innowa-
cji marketingowych

Pobudzanie kreatywnosci, stanowiacej przyczynek do innowacji, wymaga
ciaglego rozwoju potencjatu ludzkiego. Kreatywno$¢ uznawana jest za zachowa-
nie, natomiast tworcze pomysty stanowia produkt zmotywowanych, utalentowa-
nych i zintegrowanych grup ludzi, ktoérzy inspiruja siebie nawzajem oraz swoje
srodowisko®. Katalizatorem w tym obszarze powinna by¢ kreatywna, inspiruja-
ca kultura innowacji.

Wojewodztwo zachodniopomorskie charakteryzuje si¢ stosunkowo wyso-
ka pozycja na tle innych regionéw pod wzgledem czgsci wskaznikéw obrazu-
jacych poziom przedsigbiorczosci. W regionie zachodniopomorskim przypada

40 Oslo Manual..., s. 16.

41

s. 73-75.

42

A. Jolly, Od pomystu do zysku. Jak spieniezy¢ innowacyjnosé, One Press, Gliwice 2006,

Tamze.
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szczegodlnie duzo przedsigbiorstw na jednego mieszkanca®. Innowacyjnos¢ nie
stanowi jednak sity tych przedsicbiorstw. Naktady inwestycyjne czy rozwojowe
zachodniopomorskich firm, szczegoélnie mikroprzedsigbiorstw, sq nadal bardzo
niskie*.

Mozna wigc méwic¢ o stosunkowo silnej idei przedsigbiorczosci, ktora nie
znajduje odbicia w poziomie innowacyjnosci regionu, co potwierdzaja badania.
Na poziomie deklaratywnym zarzadzajacy odwotuja si¢ do innowacji wlasnie
w kontekscie podnoszenia konkurencyjno$ci, a na poziomie decyzyjnym nie sa
one realizowane. Turbulentne otoczenie gospodarcze powoduje jednak, ze za-
chodniopomorscy przedsigbiorcy poszukuja mozliwosci wdrazania innowacji®.

Po wejsciu Polski do Unii Europejskiej czesto, by sprosta¢ konkurencji, stra-
tegie innowacji wprowadzaly przede wszystkim przedsigbiorstwa wilaczane do
migdzynarodowych korporacji, wspotpracujace z zagranicznymi kontrahentami,
badz tez przynalezne do sektorow technologicznych*®. Obecnie natomiast wymo-
gi rynkowe zmuszaja powoli przedsigbiorstwa sektora MSP, szczegdlnie o cha-
rakterze ustugowym, do realnego poszukiwania odpowiednich dla ich specyfiki
rodzajow innowacyjnos$ci i wdrozenia tych najwlasciwszych.

Na wprowadzanie innowacji w celu podniesienia konkurencyjnosci wska-
zywata wigkszo$¢ zachodniopomorskich przedsigbiorcow*’. Niemniej jednak
nalezy zwroci¢ uwagg, ze w firmach tych dominowaty zmiany przeprowadzane
w celu utrzymania lub poprawy pozycji rynkowej. Sporadycznie przyczyny wdro-
zenia innowacji byly innego rodzaju, na przyktad mialy one na celu utrzymanie
lub ewentualna poprawe pozycji czy tez polepszenie wizerunku przedsigbior-
stwa. Tym samym innowacje miaty charakter ratunkowy, szczego6lnie w okresie
kryzysu i niestabilnos$ci gospodarki. Wyzwania, jakie bardzo czgsto pojawiaja si¢
przed przedsigbiorcami, powoduja, iz w pierwszej kolejnosci pracownicy musza

“ A. Zokierski, Raport o stanie sektora matych i srednich przedsiebiorstw w Polsce

w latach 2007-2008, PARP, Warszawa 2009, s. 213. W przypadku nowo powstatych firm na 1000
mieszkancow zachodniopomorskie zajeto drugie miejsce, a w aspekcie liczby firm z kapitalem
zagranicznym na 1000 mieszkancow region utrzymat czwarte miejsce (2006 r.). Pod wzgledem
przedsigbiorstw zlikwidowanych wojewddztwo zajmuje odlegte miejsca.

“ A, Zomierski, Raport..., s. 213.

4 Badania wlasne Innowacje marketingowe w przedsiebiorstwach sektora MSP w woje-

wodztwie zachodniopomorskim. Raport z badan, Szczecin 2011.

“ A, Swiadek, Regionalne systemy innowacyjne w Unii Europejskiej, w: Innowacje
w dziatalnosci przedsiebiorstw w integracji z Uniq Europejskq, red. W. Janasz, Difin, Warszawa
2005, s. 107-109.
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zacza¢ kreatywnie i nowatorsko dazy¢ do rozwiazania pojawiajacych si¢ na ich
drodze problemow.

Analizujac podejmowane przez przedsigbiorstwa zachodniopomorskie de-
cyzje innowacyjne, zauwazy¢ mozna, iz odwotanie si¢ do innowacji marketin-
gowych poprzez zasade klasycznego podziatu obszarow marketingu jest tatwe
i zachgca przedsigbiorcow do ich zastosowania®®.

Najczesciej byly wprowadzane mato nowatorskie innowacje w skali przed-
sigbiorstwa, rzadziej — na poziomie regionu®. Wigkszo$¢ badanych przedsigbior-
cow wskazata, ze obszarami innowacji, ktére byly wdrazane w ramach innowacji
nietechnologicznych, byty te, ktére wymagaty kreatywnych koncepcji, takich jak
wlasnie nowe metody marketingu®. W konteksécie kreatywnos$ci mozna zaobser-
wowac, ze innowacje przedsigbiorstw zachodniopomorskich nie charakteryzo-
waty si¢ wysoka niepowtarzalnos$cia. Czgsto byly to w pewnym zakresie rozwia-
zania kopiowane i stosowane w przedsi¢biorstwie odtworczo.

Przytoczona specyfika moze wynikac z czasu reakcji na zachodzace zmiany
rynkowe. Bardzo czg¢sto firmy przede wszystkim staraty si¢ opracowac nowa po-
lityke marketingowa dla swojego wyrobu, uznajac, ze takie zabiegi sa stosunko-
wo mato wymagajace (na przyktad w kontekscie naktadow finansowych), a moga
przynies¢ relatywnie duze korzysci. Dopiero w nastgpnej kolejnosci, jesli pomi-
mo zabiegoéw marketingowych pozycja przedsigbiorstwa nie poprawita sig, zarza-
dzajacy podejmowali decyzje opracowania kreatywnej koncepcji ulepszenia wy-
robu, jego rozwoju, wprowadzenia modyfikacji lub stworzenia zupetnie innego.
W ostatecznosci przedsigbiorcy skupiali si¢ na reorganizacji przedsigbiorstwa, na
przyktad w postaci wprowadzenia nowej metody organizacji pracy. Zabieg ten
nosi znamiona dtugofalowos$ci inwestycji, wymaga czasu, ktérym mate przed-
sigbiorstwa nie zawsze dysponuja, troszczac si¢ przede wszystkim o utrzymanie
swojej pozycji rynkowe;.

W zachodniopomorskich przedsigbiorstwach w ramach innowacji marke-
tingowych najczesciej wprowadzanymi zmianami byty te, ktore miaty miejsce
w zakresie promocji, a nastgpnie sposobie docierania z produktem do klientow.
Z kolejnosci przytaczanych przez przedsigbiorcow dziatan z zakresu marketin-
gu wynika pewna prawidlowo$¢ zwiazana z czasochtonnos$cia oraz naktadami
finansowymi. W pierwszej kolejnosci stosowane byly przez zarzadzajacych po-

4 Tamze.
4 Tamze.

0 Tamze.



80 Monika Wojtkiewicz

mysty koncepcyjne, kreatywne, ktore mozna byto najszybciej weieli¢ w zycie, na
samym zas$ koncu te wymagajace doglebnych zmian strategicznych.

Kreatywno$¢ przedsigbiorstw, ujawniajaca si¢ przez umiejgtnosci i potencjat
pracownikow, staje si¢ pewnego rodzaju kluczem do innowacyjnosci stanowia-
cej proces, w wyniku ktorego przedsigbiorstwo wprowadza na rynek innowacje.
Coraz czgsciej zarzadzajacy zdaja sobie sprawe z tego, ze podejmowane przez
nich innowacyjne kroki w innych niz technologiczne obszarach rowniez stanowia
innowacje. Podejscie to otwiera przestrzen dla potencjalu ludzkiego oraz jego
kreatywnosci.

Podsumowanie

W obliczu nowych wyzwan wspodlczesnej gospodarki niewystarczajace staja
si¢ tradycyjne metody prowadzenia przedsigbiorstwa. Rodzi si¢ nowy kontekst
zarzadzania innowacjami w przedsigbiorstwie. Szczegdlnie istotne dla przedsig-
biorstw ustugowych i tych z sektora kreatywnego moga by¢ innowacje marketin-
gowe. Co wigcej, zwazywszy na specyfike innowacji marketingowych, wspieraja
one rozwoj potencjatu kreatywnego podmiotow.

Male i $rednie przedsigbiorstwa przez swoja specyfike sa bardziej wyspe-
cjalizowane w prowadzonej dziatalnosci, przez co wigksza rolg odgrywaja in-
terakcje zachodzace migedzy firmami i réznego rodzaju instytucjami otoczenia.
To wtasnie te podmioty powinny odgrywac¢ wazna rol¢ w budowaniu potencjatu
kreatywnego oraz przyblizaniu przedsigbiorcom najlepszych praktyk wdrazania
innowacji marketingowych?!.

Budowa potencjatu kreatywnego przedsigbiorstw, innowacje marketingo-
we, moga wymagacé zagospodarowania takich obszaréw jak: koncepcja produk-
tu, jego wizualizacja, wzornictwo, a takze koncepcja polityki cenowej, promocji
oraz dystrybucji*>. Pobudzanie kreatywnosci, stanowiacej przyczynek do inno-
wacji w tych obszarach, wymaga natomiast cigglego rozwoju potencjatu ludz-
kiego oraz inspirujacej kultury innowacji. Szczegdlnie wazna jest umiejgtnosc
przejscia od kreatywnosci do innowacji, wspierana przez tak zwany ekosystem
innowacji, oparty na odnoszacych sukces aglomeracjach, powiazaniach i koope-
racji ponadsektorowej. Kreatywnos¢, zdolnos¢ do tworzenia unikatowych roz-
wigzan, koncepcji, stanowi obecnie nieodzowna wartos$¢ dla potencjatu firm.

St http://cordis.europa.eu/eu-funding-guide/authority-role pl.html (dostep: 10.11.2012).
32 Oslo Manual..., s. 16.
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MARKETING INNOVATION OF COMPANIES
IN CREATIVE CAPACITY BUILDING

Summary

Innovations includes number of aspects with marketing innovations in it. Market-
ing innovations can play a very important role in building the creative capacity of com-
panies. This is due to the characteristics of innovation and marketing, and especially the
creativity which is a base for both of these concepts. Westpomerania region has a great
potential in terms of marketing innovation, which is caused by the nature of strong ser-
vice sector located in this area.

Keywords: innovation, marketing, creative potential



