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Streszczenie

Celem rozwazan podjetych w artykule jest omowienie 1 analiza innowacji produktowych
w branzy motoryzacyjnej, na podstawie wynikéw badan jakosciowych w postaci indywidualnych
wywiadow poglebionych. Przedmiotem badania byly innowacje marketingowe, wartos¢ klienta,
wartos$¢ dla klienta 1 warto$¢ wspodttworzona, przy czym w niniejszym artykule zaprezentowano
wylgeznie wyniki odnoszace si¢ do innowacji produktowych. Wywiady przeprowadzono na terenie
Polski, w okresie od stycznia 2012 do lutego 2013 roku. Ich uczestnikami byli przedstawiciele firm
dzialajacych na rynku motoryzacyjnym, zajmujacy si¢ marketingiem. W swietle wynikéw przepro-
wadzonych badan, branza motoryzacyjna w Polsce wykazuje si¢ duzg aktywnoscig na polu inno-
wacji produktowych. Prawidlowos¢ ta dotyczy zaréwno firm OF, jak 1 IAM. Innowacje produk-
towe majg charakter asortymentowy, jakosciowy, wzoru uzytkowego, nowatorskich cech produktu
czy opakowania, zwigzany z pozycjonowaniem marki, a takze serwisowy 1 gwarancyjny. Wiele
przedsiebiorstw opracowuje rowniez innowacje w wymiarze ekologicznym. W przypadku przed-
sigbiorstw z polskim kapitalem konieczne jest jednak podjecie dzialan zwigkszajacych swiadomosé
mozliwosci, jakie niesie ze sobg tworzenie wlasnych jednostek typu B+R lub podejmowanie wspol-
pracy ze $rodowiskiem naukowym w tym zakresie.
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Wprowadzenie

Przedsigbiorstwa dzialajgce w branzy motoryzacyjnej nicustannie poszukuja
sposobdw na zwigkszenie zainteresowania swoimi produktami. Wprowadzane sg
coraz to nowsze rozwigzania, ktore w wyzszym stopniu maja odpowiadac¢ na
zmieniajgce si¢ oczekiwania nabywcow. Co wazne, koniecznos¢ tworzenia
1 wdrazania innowacji mozna zaobserwowa¢ zarowno na rynku konsumenckim,
jak 1 instytucjonalnym.

Celem rozwazan podjetych w ninigjszym artykule jest omowienie i analiza
innowacji produktowych w branzy motoryzacyjnej na podstawie wynikow prze-
prowadzonych badan jakosciowych. Autorzy przedstawili naukowg definicj¢ in-
nowacji w marketingu, a nastepnie skonfrontowali jg z punktem widzenia prak-
tykow na ten temat. Ponadto zaprezentowano przyklady dzialan innowacyjnych
w sferze produktu, podejmowanych przez firmy z branzy motoryzacyjne;j.

Innowacje w marketingu

Analiza literatury z zakresu nauk o zarzadzaniu dotyczacej innowacji upo-
waznia do stwierdzenia, ze pojgcie to podlegalo definicyjnej ewolucji. W latach
30. XX wieku J. Schumpeter mianem innowacji okreslit nowy produkt, proces
produkcyjny lub dystrybucyjny, nowg strukture organizacyjng, zachowanie wo-
bec rynku albo nowy material produkcyjny’. Byla ona zatem rozumiana jako
efekt przedsigbiorczosci przedsiebiorcy. Obecnie uznaje si¢ jg natomiast za cos
unikatowego, przy czym kazde jej upowszechnienie stanowi proces imitacji. In-
nowagcja jest zmiang zainspirowang przez czlowicka w okreslonym celu, dla lep-
szego funkcjonowania przedsi¢cbiorstwa. Glownym motywem tworzenia innowa-
¢ji jest potrzeba walki o pienigdze 1 zainteresowanie nabywcy. Poszukiwanie
1 tworzenie innowagcji powinno by¢ cigglym, celowym i systemowym procesem,
zmierzajacym do okreslonych efektow, metodycznego usprawniania proceséw
1 rozwoju organizacji, rynkéw oraz spoleczenstw. Wspolczesnie cel innowacji
definiuje si¢ jako warto$¢ wymiany miedzy ludzmi®.

W tradycyjnym podejsciu tworzenie innowacji odbywa si¢ po stronie produ-
centa. Jest ono poprzedzone dlugotrwalym etapem rozpoznania potrzeb klienta.
Producent proponuje rozne warianty prototypdw, przygotowuje probki nowych
rozwigzan, a takze zbiera opinie, aby ostatecznie zaoferowa¢ najlepsza z opcji.
Natomiast nowe podejscie zaklada rezygnacje firm z kapitalochlonnych i ryzy-
kownych przedsiewzieé, ktorych celem jest zrozumienie potrzeb nabywcy.

3 J. Schumpeter, Kapitalizam, socjalizma, demokracja, PWN, Warszawa 1995, s. 101.
¢ W. Kim, R. Mauborgne, Strategia blekitmego oceanu, MT Biznes, Warszawa 2003, s. 31.
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Klienci traktowani sg jako innowatorzy 1 przejmujg na siebie czg$¢ funkeji pro-
ducentow, takich jak projektowanie, budowanie prototypéw czy testowanie’. Na-
lezy zauwazy¢, ze ich ingerencja w tworzenie oferty rynkowej jest gteboka — poza
produkowaniem, przejmujg lub uczestnicza we wszystkich pozostalych etapach
generowania nowych dobr 1 ustug. Odpowiedzialnos¢ za sukces lub porazke prze-
suwa si¢ zatem czgsciowo w kierunku klienta.

Za innowagcj¢ marketingowa uznawane jest wprowadzenie nowej metody po-
stepowania w zakresie projektowania produktu, realizacji strategii ceny, promo-
cji 1 dystrybucji®. Czes¢ teoretykow i praktykow za innowacje uznaje nie tylko
nowe, ale rowniez odnowione lub zmodyfikowane rozwigzania, stosowane do-
tychczas. W zwiazku z tym innowacyjnymi sa zardwno nowe pomysty, koncep-
cje, strategie, narzgdzia czy techniki, jak i1 strategie powtarzane, ktére z powo-
dzeniem dostosowano do odmiennych warunkéw rynkowych®. Nadrzednym
celem innowacji marketingowych powinno by¢ skuteczniejsze rozpoznanie, a na-
stepnie zaspokojenie potrzeb klientow, prowadzace do wzrostu sprzedazy, przy-
chodow 1 zysku organizacji oraz umacniania jej pozycji na rynku.

Znaczenie aspektu marketingowego innowacji dla gospodarki oméwiono
w podreczniku metodologicznym Oslo Manual, Guidelines for Collecting and
Interpreting Innovation Data'. Innowacja marketingowa zostala w nim uznana
za jeden z czterech obszaréw innowacji w przedsigbiorstwie, obok innowacji or-
ganizacyjnych, procesowych i1 produktowych. Innowacja jest tu rozumiana jako
znaczna nowo$¢ w kontekscie dziatalnosci danego przedsigbiorstwa, a wigc do-
tyczy metody czy narzgdzia niestosowanego wezesnigj przez ten podmiot.

Nalezy podkresli¢, ze na innowacje w obszarze marketingu powinno patrze¢
si¢ z dwoch perspektyw. Pierwsza z nich zwigzana jest z tworzeniem nowych
koncepcji czy wariantow rozwigzan w zakresie zarzadzania produktami, komu-
nikacja, markg, kanalami dystrybucji czy sprzedazg. Druga natomiast, o wicle
waznigjsza, zaklada posredniczenie w uzgadnianiu innowagcji z rynkiem. Jak wi-
da¢ rola marketingu w procesie tworzenia i1 adaptacji innowacji jest kluczowa,

7S. Thomke, E. Hippel, Klienci w roli innowatoréw, ,,Harvard Business Review Polska” 2004,
czerwiec, s. 88-97.

8 B. Pilarczyk, Innowacje w komunikacji marketingowej, Zeszyty Naukowe Polskiego Towarzy-
stwa Ekonomicznego nr 9, Krakow 2011, s. 273.

® Innovative marketing communications. Strategies for the events industry, red. G. Masterman,
E.H. Wood, Elsevier Butterworth—Heinemann, Burlington 2006, s. X VIII.

19 Oslo Manual, Guidelines for Collecting and Interpreting Innovation Data, wyd. trzecie, OECD
1 Eurostat, www.oecd-ilibrary.org/science-and-technology/oslo-manual _9789264013100-en (1.06.2015).


http://www.oecd-ilibrary.org/science-and-technology/oslo-manual_9789264013100-en

374 Krzysziof Zywanowski, Bogna Pilarczyk, Anna Rogala

zaréwno dla pojedynczych przedsigbiorstw, jak réwniez ekosystemow rynko-
wych oraz calych spoleczenstw.

W ninigjszym artykule szczegdlng uwage poswigcono innowacjom produk-
towym — moga nimi by¢ zmiany formy i wygladu produktéw, ktore nie prowadzg
do zmian cech funkcjonalnych ani uzytkowych. Marketingowa innowacja pro-
duktowa polega wigc na unowoczesnianiu dobr 1 ustug nie w obrebie rdzenia pro-
duktu, ale w sferze produktu rzeczywistego, a szczegolnie produktu poszerzo-
nego. Wplywa to na postrzeganie produktu i umozliwia budowanie przewagi
konkurencyjne;j.

Charakterystyka rynku motoryzacyjnego w Polsce

Motoryzacja — wedlug danych Polskiej Agencji Informacji 1 Inwestycji Za-
granicznych (PALIZ), stanowi wazny sektor gospodarki — drugi co do wielkosci
w kraju'!. Polski rynek motoryzacyjny, jego struktura i funkcjonowanie z jednej
strony nasladuje modele wystepujace w krajach starej Unii Europejskiej, nato-
miast z drugiej strony — dostrzega si¢ w nim pewne cechy szczegolne, zwlaszcza
w kontekscie relacji instytucjonalnych. Dla potrzeb artykulu zaklada sig, ze
w ujeciu podmiotowym rynek motoryzacyjny B2B oznacza wszystkie organiza-
cje, ktore nabywajg towary 1 ustugi wykorzystywane w produkeji i serwisie po-
jazddéw mechanicznych, stuzacych do transportu osoéb 1 towardw w ruchu drogo-
wym (z wylaczeniem pojazddéw jednosladowych). Nowe pojazdy produkowane
sa w fabrykach, ktore kieruja je do klienta finalnego za posrednictwem autoryzo-
wanych punktéow sprzedazy. Jest to tzw. rynek oryginalnego wyposazenia (OE,
z ang. original equipment). W przypadku nowego pojazdu cz¢sci produkowane
bezposrednio przez koncerny samochodowe stanowig jedynie 20% calosci. Po-
zostale 80% komponentdéw pochodzi od niezaleznych producentéwi, czyli z tzw.
niezaleznego rynku czesci motoryzacyjnych (IAM, z ang. independent afiermar-
kef). Segment niezalezny tworza podmioty mniej rozpoznawalne niz marki pro-
ducentow pojazddéw, niemniej jednak odgrywa on istotne znaczenie w funkcjo-
nowaniu branzy.

Sektor motoryzacyjny uznawany jest za jeden z najbardziej innowacyjnych
w gospodarce. W centra B+R inwestujg zardwno przedsigbiorstwa z rynku OE,
jak i rynku IAM. Biorac pod uwagg silng konkurencyjnos¢ branzy, istotnym ogra-
niczeniem jest standarvzacja, ktora przyczynia si¢ do minimalizacji marz
1 zmnigjszania lojalnosci klientow. W zwiazku z tym kluczowe dla marketingu
instytucjonalnego jest komunikowanie klientom unikatowych korzysci, réznic,

1 Automotive Sector in Poland, www.paiz.gov.pl/publikacje/opracowania_sektorowe (1.06.2015).
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za ktore warto zaplaci¢ wyzsza ceng. Migdzy innymi z tego wzgledu przedstawi-
cicle IAM inwestuja nawet 10% wlasnych przychodow w prace projektowe.
W dalszej czgsci artykulu zaprezentowano wyniki badan na temat postrzegania
1 przykladow innowacji produktowych w polskiej branzy motoryzacyjnej.

Metodyka badan

Dla potrzeb dysertacji przygotowywanej przez jednego z autorow artykulu,
przeprowadzono badania jakosciowe w formie indywidualnych wywiaddéw po-
glebionych. Zgromadzony material mial umozliwi¢ odpowiedz na pytanie, w jaki
sposob przedstawiciele branzy motoryzacyjne] rozumiegjg innowacje oraz jak
przebiega proces ich tworzenia. Przedmiotem badania byly zatem innowacje mar-
ketingowe, a takze wartos¢ klienta, warto$¢ dla klienta 1 warto$¢ wspoltworzona.
Podmiotem badanym byly przedsi¢biorstwa dzialajace na rynku motoryzacyjnym
w Polsce. Wywiady przeprowadzono z osobami zajmujacymi si¢ marketingiem
1 piastujacymi odpowiednio wysokie stanowiska w hierarchii organizacyjnej. Do-
bor przedsigbiorstw do proby byl doborem celowym, wedlug nastgpujacych kry-
teriow: wyodrebnienie komdrki marketingowej, rodzaj dzialalnosci 1 powigzania
kapitatowe. Z kolei uczestnicy byli dobierani ze wzgledu na plec, staz pracy oraz
pozycje w strukturze firmy. Uczestniczace w badaniu podmioty prowadzily dzia-
lalnos¢ na terenie calego kraju, a jedenascie z nich na rynku migdzynarodowym.
Badanie przeprowadzono w okresie od stycznia 2012 do lutego 2013 roku, na
terenie calej Polski, przy czym najwicksza liczba respondentow pochodzila z wo-
Jjewodztw wielkopolskiego i mazowieckiego.

Ostatecznie przeprowadzono 26 wywiadow poglebionych, z czego do analizy
zakwalifikowano 23 z nich. Do klasyfikacji zebranego materialu skorzystano
z komputerowego wspomagania analizy danych jakosciowych, a konkretnie
z programu Dedoose!?.

Innowacje produktowe w $wietle badan

Na poczatku wywiaddéw poglebionych, uczestnikow pytano o to, jak rozu-
mieja pojecie ,,innowacje marketingowe”. W procesie kodowania zaznaczono 23
wypowiedzi odnoszace si¢ do tego zagadnienia. Opisujgc innowacje, badani bar-
dzo czgsto uzywali przymiotnikow: unikatowy, oryginalny, niespotykany, zaska-
kujacy, niestandardowy. W wyniku syntezy uzyskanych odpowiedzi opracowano
nastgpujace zestawienie okreslen definiujacych innowacje marketingowe:

— nickonwencjonalny, zaskakujacy sposéb dzialania na rynku,

12 www.dedoose.com/AboutUs (1.06.2015).
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— wprowadzanie nowych rozwigzan, niespotykanych towarow i ustug,

— dostarczanie nowej funkcjonalnosci dobr 1 ustug,

— aktywnos¢ marketingowa zmierzajaca do poprawy wydajnosci, produk-

tywnosci 1 jakosci wspolpracy,

— aktywnos¢ marketingowa dostarczajgca nowych korzysci niematerial-

nych w relacjach,

— nowoczesne narzgdzia i sposoby komunikowania si¢ 1 przeptywu infor-

magji.

Warto zauwazy¢, ze rozumienie innowacji marketingowych przez badanych
jest czesciowo zbiezne z definicjg zawartg w podreczniku Oslo Manual, Guide-
lines for Collecting and Interpreting Innovation Data'®. Badanie wykazalo, ze
innowacje marketingowe stanowig wprowadzanie nowych lub istotnie udoskona-
lonych metod marketingowych. Moze to dotyczy¢ zmian w projekcie lub kon-
strukcji produktu, modyfikacji opakowania, strategii cenowej, dystrybucji lub
promocji. Stwierdzono réwniez, ze na rynku B2B innowacje marketingowe po-
winny obejmowac czynnosci marketingowe poprawiajace wydajnose, efektyw-
nos¢ 1 jakos¢ wspolpracy. Nalezy podkreslié, ze respondenci rozumieli innowacje
marketingowe w rdzny sposob — rzecz uznawana za innowacyjng w jednej orga-
nizacji, w inn¢j traktowana byla jak zwyczajna praktyka. Wspominana réznica
wynika zapewne przede wszystkim z poziomu rozwoju przedsi¢biorstwa oraz
réznego pojmowania skali oddzialywania innowacji.

W trakcie wywiaddw respondentow poproszono takze o przedstawienie ich
punktu widzenia na temat innowacji marketingowych wedlug klasycznego po-
dzialu na produkt, dystrybucje, cene oraz promocje. Ze wzgledu na ograniczenia
objetosciowe, autorzy w niniejszym artykule postanowili skupi¢ si¢ na innowa-
cjach w sferze produktu. Mianem produktu okresla si¢ wszystko, co podmioty
oferuja na rynku dla zaspokojenia potrzeb odbiorcow lub pracownikow centrow
zakupu. W materiale badawczym wyszukano 41 wypowiedzi, ktore nawigzywaly
do innowacyjnosci produktu (tab. 1).

13 Oslo Manual, Guidelines for Collecting...
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Tabela 1

Innowacje marketingowe w obszarze produktu

Rodzaj

Przyklady

Asortyment

posiadanie w ofercie handlowej od kilku do kilkunastu ofert produktéw gene-
rycznych

dazenie do oferowania jak najszerszego, kompletnego asortymentu czesci
przez producentow

szybkie wprowadzanie nowosci do oferty

odswiezanie oferty, uwzgledniajace cykl zycia produktow i analize portfelowa

Jakos¢

produkcja w Europie jako wyznacznik wysokiej jakosci czesel

dazenie do zerowego poziomu brakow i bledow przez Volkswagena
japonskie pochodzenie firmy lub czesei

wlasne centrum badawczo-rozwojowe

homologacje, testy porownawcze, sprawdzanie jakosci w testach ekstremal-
nych

Wzor
uzytkowy

opatentowanie rozwinigcia powierzchni plytki nosnej, produkcja klocka
hamulcowego

Cechy

asymetryczna szyba przednia, ktora umozliwia kierowcy lepszg widocznosc,
szczegoblnie podczas wjazdu na przystanek

zaawansowane technologicznie opony typu ,,Run Flat” firmy Bridgestone
mozliwo$¢ podlaczenia urzgdzen pokladowych do internetu i pracy biurowej
W czasie rzeczywistym w pojazdach Klasy Premium

indywidualnie zaprojektowana naczepa do przewozenia wody mineralnej

Marka

Zielony jamnik™ — symbol marki autobuséw przyjaznych dla srodowiska
1 pasazeréw, ekonomiczny

Opakowanie

innowacyjne opakowania czesci do marki Porsche
dynamiczna stylistyka marki
surowy wyglad opakowania §wiadczacy o oryginalnosci czesci motoryzacyjnej

Serwis

multimedialne stacje zastepujgce odbiorniki radiowe

transfer technologii migdzy sferg nauki a gospodarkg dla osiggania korzysci
ze wspolpracy — produkcja pojazdow uzytkowych

wprowadzenie oplat za przejechane kilometry zamiast sprzedazy opon
serwisy mobilnosci, np. ,.Blekitna linia DAF”, Serwis mobilnosci Michelin™
dwie twardosci pianki stosowane w siedzeniach Volkswagena

Gwarancja

wprowadzenie — jako pierwsi w branzy — 2 lat gwarancji na membrany do
zZawieszen pneumatycznych

gwarancja przebiegdw na klocki hamulcowe 1 opony cigzarowe
niespotykane w Europie 10 lat gwarancji na bateri¢ hybrydowa Toyoty
rozszerzanie gwarancji na dwie marki Kia 1 Hyundai;

Ekologia

hybrydowy pojazd uzytkowy Toyoty
odzyskiwanie zuzytych klockéw hamulcowych lumag
niskoemisyjne, elektryczne samochody Nissan

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan jakosciowych.

Wickszo$¢ z wymienionych innowacji produktowych przydzielono do pier-
wotni¢ zaprojektowanych rodzajow. Dodano natomiast wymiar ¢kologiczny,

ktory w swoich wypowiedziach wskazalo kilkunastu respondentow. Swiadczy to
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o duzym eksploatowaniu tego zrodla innowacji przez dzialy marketingu seg-
mentu OE 1 IAM. Produkcja pojazdow zostala bowiem podporzadkowana poli-
tyce zrownowazonego rozwoju. Poszukuje si¢ nowych mozliwosci zasilania po-
jazddw, zwraca uwage na ckonomicznos$¢ eksploatacji, ale przede wszystkim
redukcje emisji zanieczyszczen. Proces ten jest bardziej zaawansowany w przy-
padku producentéw motoryzacyjnych. Czgsci zamienne probuje si¢ poddawac
recyklingowi, jednak $wiadomos¢ znaczenia tego dzialania jest wsrdd firm sek-
tora IAM niewiclka.

Podmioty gospodarcze wykorzystuja innowacje produktowe do wyrdzniania
si¢ na tle konkurencji. Chcac w jak najwigckszym stopniu sprosta¢ oczekiwaniom
nabywcow, przede wszystkim rozbudowuje si¢ szerokos¢ asortymentu. Zaobser-
wowano przy tym dwa podejscia do spelniania potrzeb ostatecznego klienta.
Pierwsze koncentrowalo si¢ na maksymalnym réznicowaniu asortymentu, mno-
zeniu ilosci pozycji oraz wprowadzaniu drobnych zmian na poziomie produktu
rzeczywistego. W ten sposdb bardzo precyzyjnie dopasowywano czesci do spe-
cyficznych wymagan pojazdu 1 uzytkownika. W ramach drugiego dazono do uni-
fikowania produktow, ograniczania szerokosci asortymentowej, przy czym bylo
ono adresowane do posrednikow oraz nabywcow flotowych. W tej koncepcji
podkreslano potrzebg optymalizacji kosztow magazynowania i transportu na po-
szczegolnych ogniwach lancucha wartosci, a takze intensywnie edukowano
sprzedawcow 1 mechanikow w zakresie jakosci, gwarancji oraz innych uslug to-
warzyszacych produktom.

Na rynku motoryzacyjnym mozna zaobserwowac silng korelacje w postrze-
ganiu jakosci 1 kraju pochodzenia produktu. Istnigje przekonanie, ze w Japonii
1 Niemczech powstaja najbardziej niezawodne pojazdy i podzespoly. Z kolei
chinskie wyroby utozsamia si¢ z gorszg jakoscig, wyzszym wskaznikiem brako-
wosci 1 reklamacji. Respondenci przyznawali, ze takie stereotypowe postrzeganie
odgrywa istotng rolg w ustalaniu cen wyrobdw 1 jest czesto wykorzystywane
przez dzialy marketingu. Polskie produkty sg wcigz slabo rozpoznawalne
w branzy. W zwiazku z tym przedstawiane sa jako europejskie lub dostarczane
do Niemiec. W ten sposdb polscy producenci kreujg wizerunek rzetelnego wy-
tworcy komponentow wysokiej jakosci.

W trakcie wywiadow uczestnicy bardzo rzadko podawali przyklady opaten-
towania wlasnych produktéw lub ochrony wlasnosci intelektualnej — we wszyst-
kich transkrypcjach pojawilo si¢ ich zaledwie kilka. Przedsi¢biorstwa z kapitalem
zagranicznym wprowadzaly na polski rynek rozwigzania stworzone w jednost-
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kach macierzystych. Na rynku europejskim bardzo wysokg aktywnos$¢ w obsza-
rze wynalazczosci wykazuja natomiast firmy produkcyjne, ktére maja wlasne
dzialy badawczo-rozwojowe 1 systematycznie prowadza prace tworcze. Ochrona
wzorow uzytkowych jest takze niedostatecznie eksponowana i pozostaje niedo-
ceniana przez badanych. Inwestowanie w B+R oraz czerpanie pozytkéw z wla-
snej wynalazczosci uznaje si¢ za sile napedowa przedsigbiorstw, tymczasem
w rozmowach przedstawiano je jako dzialalnos¢ dodatkowa, okazjonalng.

W branzy konstruuje si¢ wyroby bardzo zaawansowane technologicznie.
Wybrane przyklady innowacyjnych wlasciwosci produktu, takie jak asyme-
tryczna szyba czy indywidualnie zaprojektowana naczepa do przewozenia wody,
nie byly efektem poszukiwania wyrozniajacych cech czy funkeji produktu. Po-
wstaly one jako propozycja w odpowiedzi na konkretne potrzeby danego uzyt-
kownika. Przedstawiciele rynku motoryzacyjnego potwierdzili, ze poszukuja
mozliwosci kompleksowego zaspokajania oczekiwan nabywcow. Wykorzystujac
caly zakres elementdw produktu poszerzonego staraja si¢ budowac przewage roz-
nicujacg. Wielu badanych przyznalo, ze ich firmy §wiadczg dodatkowe uslugi,
ktore podnosza atrakcyjnos¢ oferty. Producenci rywalizujg na polu dlugosci
okresu gwarancyjnego, ktory moze trwac nawet 10 lat. Ze wzgledu na to, Ze istot-
nym zadaniem srodkow transportu jest ich mobilno$¢ w czasie, coraz wigksza
uwage poswicca si¢ sprawnosci oraz niezawodnosci pojazdow 1 czesci. Przedsie-
biorstwa czgsciej decyduja si¢ na ich najem, placa za przejechane kilometry, za-
Jjete migjsce czy zuzycie elementu.

Podsumowanie

Branza motoryzacyjna, jako jedna z najbardziej zaawansowanych technolo-
gicznie, wymaga stosowania innowacyjnych rozwigzan. Podmioty dzialajace na
rynku motoryzacyjnym w Polsce wykorzystuja innowacje produktowe, aby wy-
r6zni¢ si¢ na tle konkurencji. Nalezy przy tym nadmienic, ze powstajg one za-
réwno w przedsigbiorstwach OE, jak 1 IAM. Biorac pod uwage rodzaj wypraco-
wywanych innowacji produktowych majg one charakter asortymentowy,
jakosciowy, wzoru uzytkowego, nowatorskich cech produktu czy opakowania,
zwigzany z pozycjonowaniem marki, a takze serwisowy i gwarancyjny. Ze
wzgledu na to, Ze produkcje pojazdow podporzadkowano polityce zrownowazo-
nego wzrostu, wickszos¢ firm dzialajagcych w branzy opracowuje takze innowa-
cje ckologiczne. Wymiar ekologiczny pojawil si¢ w wypowiedziach kilkunastu
respondentow, co dowodzi czgstej eksploatacji wspomnianego zrodla innowacji
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przez firmy OE 1 IAM. Zastanawiajace jest natomiast marginalizowanie w wy-
powiedziach respondentéw obszaru zwigzanego z dzialalnoscig B+R oraz paten-
tami 1 ochrong wzordéw uzytkowych. Takie podejscie charakteryzowalo gléwnie
przedstawicieli firm z polskim kapitalem, co moze swiadczy¢ o niewielkiej $wia-
domosci znaczenia tego typu dziatan dla rozwoju przedsigbiorstwa. W przypadku
polskich przedstawicielstw zagranicznych koncernéw, swiadomosé koniecznosci
inwestowania w B+R byla wyzZsza.

W swietle wynikow badan omoéwionych w artykule, branza motoryzacyjna
w Polsce wykazuje si¢ duza aktywnosciag na polu innowacji produktowych.
W przypadku przedsigbiorstw z polskim kapitatem konieczne jest jednak pod;je-
cie dzialan zwickszajgcych swiadomos¢ mozliwosci, jakie niesie ze sobg tworze-
nie wlasnych jednostek typu B+R lub podejmowanie wspolpracy ze $rodowi-
skiem naukowym w tym zakresie.
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PRODUCT INNOVATIONS IN THE AUTOMOTIVE INDUSTRY
IN POLAND - THE RESEARCH RESULTS

Summary

The main purpose of the deliberations made in the paper is to discuss and analyze the product
innovations in the automotive industry, basing on the results of qualitative research in the form of
individual in-depth interviews. The subjective of the research were marketing innovation, customer
value, value for customer and co-created value. The paper presents only product innovation results.
The interviews were performed in Poland, in the period from January 2012 to February 2013. The
interviewees were representatives of companies operating on the automotive market, who occupy
positions related to marketing. According to the research results the automotive industry in Poland
is characterized by a high activity in the field of product innovation. This applies both to OE
and ITAM companies. Product innovations concern: range of products, quality, utility, innovative
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product's features or packaging, aspects related to brand positioning, as well as service and war-
ranty. Many organizations also develop innovations in the ecological dimension. Nevertheless,
companies with Polish capital should increase their awareness level of the opportunities that arise
by creating own R&D unit or by cooperating with the scientific community in this scope.
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