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WPLYW INNOWACJI NA KREOWANIE WARTOSCI DLA KLIENTA

STRESZCZENIE

Wprowadzanie innowacji nakierowanych na tworzenie warto$ci dla klienta stato si¢
naczelnym imperatywem strategicznym dla organizacji kierujacych swoja oferte do r6znych
segmentow rynku. W warunkach zmiennego i ztozonego otoczenia klienci uznawani sg za
strategiczny zasob, ktory decyduje o trwatej przewadze konkurencyjnej przedsigbiorstwa.
Wspolczesnie nie ma watpliwosci, ze zmiana dla rozwoju przedsigbiorstwa stanowi funda-
ment, jest nieuchronna i nieunikniona. Domeng gospodarki konsumentow jest wigc ukierun-
kowanie na tworzenie innowacyjnych ofert opartych na charakterystykach i zachowaniach
nabywcy.

Stowa kluczowe: innowacje, zarzadzanie innowacjami, wiedza, klient, wartos¢ dla klienta,
kreowanie wartosci dla klienta

Wstep

Strategie tworzenia i dostarczania autentycznej wartosci dla klienta stanowig
jeden z podstawowych elementow budowy pozycji konkurencyjnej przedsiebior-
stwa. Usatysfakcjonowany, zadowolony oraz lojalny nabywca, ktory generuje wpty-
wy pienigzne, rentownos$¢ i informacje, a takze rekomendacje firmy osobom trzecim

" Adres e-mail: sebastian.zupok xl@wp.pl
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oraz korzysci wizerunkowe, niezbedne w podejmowaniu decyzji inwestycyjnych,
jest waznym zasobem przedsigbiorstwa, ktorego warto$¢ mierzy si¢ oraz maksyma-
lizuje'. Szczegolna rola przypisywana jest klientom przedsicbiorstwa, ktérzy moga
mie¢ istotny udziat w procesie innowacyjnym. Popytowe podejscie do innowacji
stanowi wigc glownie o zaangazowaniu klientow (uzytkownikéw) w tworzenie pro-
duktow czy tez ustug, tak aby odpowiadaly one ich preferencjom oraz wymaganiom?.

Zgodnie z powyzszym przedsigbiorstwo musi aktywnie kreowac i zarzadzaé
strong popytowa rynku?®. Tradycyjna transakcja zostaje zastgpiona relacja zaangazo-
wang emocjonalnie, a przedmiotem wymiany staja si¢ przede wszystkim doswiad-
czenia. Nalezy zaznaczy¢, ze wymagane jest podmiotowe, wrecz indywidualne,
traktowanie nabywcy, odpowiadajace jego potrzebom i preferencjom. Tak wiec pod-
stawowa cechg wspotczesnej organizacji funkcjonujacej w hiperkonkurencyjnym,
turbulentnym oraz kryzysowym otoczeniu jest inteligencja rynkowa®.

Obecnie nie ma watpliwosci, ze zmiana dla rozwoju przedsigbiorstwa stanowi
fundament, jest nieuchronna i nieunikniona. Domena gospodarki konsumentow jest
wiec ukierunkowanie na tworzenie innowacyjnych ofert opartych na charakterysty-
kach i zachowaniach klienta’. Warto podkresli¢, iz bez akceptacji klientow nowa
technologia i nowy produkt nie jest w rzeczywistosci innowacja. Zatem innowacje
to kreowanie potrzeb i oczekiwan nabywcow, jak rowniez tego, co zostanie przez
nich zaakceptowane z pakietu oferowanych wartosci. Wartosci kreowane klientom
sg innowacjami, gdy®:

— dostarczajg klientowi rzeczywistych i istotnych korzysci, a klienci odbieraja

je jako unikalne;

— s3 wprowadzane w czasie, w jakim oczekuja ich klienci;

! Por. J. Brilman, Nowoczesne koncepcje i metody zarzqdzania, PWE, Warszawa 2002, s. 38.

2 Por. B. Mierzejewska, Open Innovation — nowe podejscie w procesach innowacji,
,,E-mentor” 2008, nr 2 (24).

3 Por. P. Seybold, The Customer Revolution, Random House, New York 2002.

4 H.S. Tuszynski, M.A. Kolka, O wiedzy oraz inteligencji w biznesie, czyli o fundamentach
konkurencyjnosci, www.GlobalEconomy, Wydawnictwo Instytutu Analiz i Prognoz Gospodarczych
(15.11.2009).

5 R.C. Blattberg, G. Getz, J.S. Thomas, Klient jako kapital. Budowa cennego majqtku relacji
z klientem i zarzqdzanie nim, MT Biznes, Warszawa 2004, s. 50.

¢ B. Dobiegata-Korona, Strategie innowacji w budowie kapitatu klienta, w: B. Dobiegata-Korona,
T. Doligalski (red.), Zarzqdzanie wartosciq klienta. Pomiar i strategie, Poltext, Warszawa 2010, s. 230.
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— unikalne wartos$ci dla nabywcow sg dostgpne dla nich, co przejawia si¢ w ak-

ceptowanych przez nich kosztach.

Niniejszy artykut to proba zwrdcenia uwagi na znaczenie innowacji dla budo-
wania wartos$ci dla klientow. Popularyzacja wiedzy na ten temat jest istotna z punktu
widzenia akceptacji i wdrazania nowoczesnych technologii przez polskie przedsie-
biorstwa i moze mie¢ tym samym pewien wptyw na poziom innowacyjnosci polskiej
gospodarki.

1. Klient — odbiorca i kreator innowacji

Wspolczesne rynki charakteryzujg si¢ zmiang w uktadzie sit rynkowych. W kon-
sekwencji sensem istnienia kazdego przedsigbiorstwa sg jego klienci — podstawowe
zrédio warto$ci generujace wptywy i zyski. Ten najwazniejszy zasob przedsigbior-
stwa dostarcza wiedzy o jego potrzebach, doswiadczeniach i wartosciach, ktorych
poszukuje i za ktore sktonny jest zaptaci¢. Co wigcej, klient to przede wszystkim
odbiorca i wspoltworzacy innowacje.

Jeszcze nie tak dawno przedsigbiorstwa realizujace tradycyjna strategi¢ za cel
(grupg celow) stawiaty sobie m.in. wzrost sprzedazy, generowanie maksymalnego
zysku czy tez minimalizowanie kosztow. Istota tej strategii byla koncentracja na
wymianie produktéw migdzy organizacja a klientem, a takze pozyskiwanie wartosci
ekonomicznej w miejscu wymiany. Przy realizacji takiej strategii brak jest jednak
dwukierunkowej komunikacji z poszczego6lnymi klientami lub ich waskimi segmen-
tami. Ewentualny dialog odbywa si¢ na odleglo$¢ przez posrednikow. Z kolei or-
ganizacje ukierunkowane na budowanie warto$ci przedsigbiorstwa oraz klienta za
bezwzgledny priorytet uznaja nie tyle zawieranie transakcji, ile maksymalizowanie
wartosci zyciowej klienta’. Oznacza to, ze produkty i ustugi musza by¢ podporzad-
kowane dtugoterminowym relacjom i wspotpracy z klientami.

Warunkiem skutecznej wspodlczesnie strategii marketingu opartego na zindy-
widualizowanych 1 bliskich relacjach z klientem jest zrozumienie oraz uznanie przez
wszystkich pracownikoéw przedsigbiorstwa wiodacej roli klienta. Wazne jest rowniez,
by struktura organizacji, jej systemy oraz technologia pozwalaly na upelnomocnienie
wewngtrznych klientow do podejmowania niezbgdnych dziatan w kierunku zadowole-

" Por. B. Dobiegata-Korona, T. Doligalski, B. Korona, Konkurowanie o klienta e-marketingiem,
Difin, Warszawa 2004.
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nia klientow zewngtrznych. Podkresli¢ nalezy, ze wspotczesnie za sprawa indywiduali-
zacji popytu przy jednoczesnej dewaluacji podazy wystepuje niedobor klientow. To po-
woduje, ze klienci nie nabywaja produktow czy tez ustug, ale kompleksowe wartosci.

Po powyzszych wywodach uprawnione jest twierdzenie, ze wspolczesna walka
konkurencyjna przedsigbiorstw na rynku jest ,.bitwg o klienta™. Nie jest tajemnica,
ze zadowolenie konsumenta i nabywcy stanowi warto$¢ dla przedsiebiorstwa. Co-
raz powszechniejsza jest rowniez teza, iz istnieje zwigzek pomigdzy zadowoleniem
klienta, jego utrzymaniem oraz zyskownos$cig’. Méwiac o zadowoleniu, nie sposob
zapomnie¢, ze jest ono rowniez kluczowym miernikiem efektywnosci.

Zrozumienie istoty roli klienta wymaga wyraznego rozrdznienia dwoch pojec,
a mianowicie wartosci dla klienta i wartosci klienta. W literaturze spotka¢ moz-
na wiele prob zdefiniowania wyzej wymienionych poje¢, ktore dowodza istnienia
znacznej roznorodnosci pogladow, stanowisk i sposobow interpretaciji.

Ph. Kotler zaproponowat nastepujaca definicje wartosci: ,,warto$¢ dostarczana
klientowi jest r6znicg pomigdzy catkowita wartoscig produktu dla klienta oraz kosz-
tem, jaki musi on ponies¢ w zwigzku z jego pozyskaniem. Catkowita warto$¢ wyrobu
dla klienta jest suma korzysci, jakich oczekuje on od danego produktu lub ustugi™®.
Zdaniem autora referatu warto$¢ dla klienta jest zaprojektowanym procesem polegaja-
cym z jednej strony na zaspokojeniu okreslonych potrzeb nabywcow przez dostarczenie
zadowolenia w sposob bardziej wydajny i skuteczniejszy, niz mogliby to zrobi¢ kon-
kurenci, z drugiej za$ strony — zapewniajacym jednostce osiggniecie wartosci dodane;.

P. Doyle, zabierajac glos w dyskusji na temat marketingowych czynnikéw two-
rzenia wartosci, twierdzi, iz wystepuja trzy zasady tworzenia uzytecznosci dla klienta'':

— po pierwsze, nabywca musi by¢ przekonany, ze dokonujac wyboru danego

produktu czy tez ustugi, wybiera przedsigbiorstwo, ktore w jego odczuciu
oferuje mu najwyzsza wartosc;

— po drugie, nalezy uswiadomic¢ sobie, ze klienta w zasadzie nie motywuje pro-

dukt lub ustuga, lecz mozliwo$§¢ zaspokojenia za ich pomoca swoich potrzeb;

8 Tamze.

° Por. K. Burnett, Relacje z kluczowymi klientami. Analiza i zarzgdzanie, Oficyna Ekonomiczna,
Krakow 2002.

10Por. Ph. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. Wong, Marketing. Podrecznik europejski, PWE,
Warszawa 2002, s. 42.

1'P. Doyle, Marketing wartosci, Felberg SJA, Warszawa 2003, s. 85.
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— po trzecie, wystepuje potrzeba odejscia od koncentrowania si¢ na krotkoter-

minowym mysleniu transakcyjnym ku dlugofalowemu marketingowi relacji.

Jesli za$ chodzi o drugie z wymienionych poje¢ — warto$¢ klienta — jest to
wigzka warto$ci (warto$¢ dodana) dostarczana przez nabywcoéw przedsiebiorstwu,
np. przychody (poprzez satysfakcje klienta), informacje i sygnaty, zaufanie, lojal-
no$¢ i przyjazn oraz inne warto$ci. W zwiazku z tym shuszne jest stwierdzenie, iz fir-
my s3 ,,przez klientow napedzane™'.

W praktyce przedsiebiorstwa chcace maksymalizowa¢ warto$¢ klienta dla
przedsigbiorstwa musza podjac nastepujace dziatania:

— segmentacja rynkowa's,

— pozycjonowanie innowacyjnej oferty oraz

— budowa zindywidualizowanych strategii wartosci dla poszczegdlnych klien-

tow z uwzglednieniem réznych etapow w cyklach zycia klientow w firmie
i poziomu ich rentownosci.

Uzasadniony wydaje si¢ sad, iz podstawg sukcesu przedsigbiorstwa mierzong
wzrostem jego wartosci rynkowej jest dazenie do maksymalizowania zysku poprzez
dostarczanie wartosci dla klientow. Bez wartosci dla kupujacych nie ma wartosci dla
akcjonariuszy, warto$¢ dla akcjonariuszy koreluje z wartoscig dla klientow'.

Procesy i dziatania s3 wigc rdzeniem kazdego przedsicbiorstwa zoriento-
wanego procesowo. Sa takze istota tworzenia warto$ci zarowno dla klientow, jak
i akcjonariuszy.

Jak juz wspomniano, to klient jest kreatorem cen'* czy tez ofert. Przedsigbior-
stwa zaczynaja by¢ ,,biorcami”, oferujac tzw. ,,tablice wyboru” skierowang do klien-
ta, przejawiajaca si¢ w nastepujacych dziataniach'e:

12 Ph. Kotler, Philip Kotler odpowiada na pytania na temat marketingu, Rebis, Poznan 2004, s. 27.
13 Przyjmuje sie, iz kazdy pojedynczy potencjalny klient jest segmentem rynku.

14 Stanowisko takie prezentuja m.in. M. Treacy i F. Wiersen, P. Doyle oraz przedstawiciele
zarzadzania procesowego, a takze zarzadzania jako$cig i innowacjami. Por. m.in. B. Dobiegata-Korona,
Wartos¢ dla klientow generatorem wartosci przedsigbiorstwa, w: B. Dobiegata-Korona, A. Herman
(red.), Wspoiczesne zrodla wartosci przedsigbiorstwa, Difin, Warszawa 2006, s. 218.

15 Globalizacja, hiperkonkurencja oraz Internet powoduja erozje prostego schematu jednolitych
cen dla wszystkich. Klienci chcg i uczestnicza w podejmowaniu decyzji dotyczacych cen. Nastepuje
zatem powrdt do indywidulanie negocjowanych cen i zwyklego targowania si¢.

16 _Mapa wyboru” to zestawienie opcji, z ktorych poszczeg6lni klienci moga wybiera¢ tak, aby

zaspokoi¢ swoje potrzeby w danym kontekscie badz czasie. Zob. D.C. Jain, S. Maesincee, Ph. Kotler,
Marketing nie stoi w miejscu, Placet, Warszawa 2002, s. 129.
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— indywidualizacji (customization),

— przewodniej roli klientow (customerization),

— wspolpracy z klientem (collaboration).

Zagadnienie ,,optymalizacji portfela klientow” stanowi jedno z wazniejszych
i trudniejszych zadan stojacych przed przedsigbiorstwem. R. Blattberg i J. Deighton
wskazujg na siedem wytycznych dotyczacych optymalizacji kapitalu klienta'”:

1) inwestuj najpierw w klientow najwyzszej wartosci;

2) przeksztal¢ zarzadzanie produktem w zarzadzanie klientem;

3) pomysl, jak sprzedaz dodatkowa i wartos¢ dodana moze zwickszy¢ lojal-

nos¢ klientow;

4) szukaj mozliwo$ci zmniejszenia kosztow pozyskania klientow;

5) sledz wzrosty i spadki lojalnosci klientow w odniesieniu do wartosci im

oferowanych;

6) dostosuj marke do lojalnosci klientow;

7) monitoruj sktonno$¢ do zatrzymania swoich klientow.

Najwiekszym wyzwaniem dla wspdtczesnych przedsigbiorstw jest zauwazenie
roli wspodtpracy — tylko ona stanowi o sukcesie rynkowym. Klienci innowatorzy
za sprawa nowych technologii moga tworzy¢ nowe produkty i ustugi odpowiada-
jace ich potrzebom oraz oczekiwaniom. Powigzanie przedsigbiorstwa z odbiorcami
stanowi zatem wymiang warto$ci — firma zyskuje pewnego klienta, przychody, in-
formacje¢ o postrzeganej wartosci ofert oraz rentownos$¢; z kolei nabywcy zwrotnie
otrzymujg dokladnie te wartos$ci, ktérych oczekiwali i ktére wspottworzyli. Obie
strony czerpig z tego okres$lone korzysci.

W konkluzji dotychczasowego wywodu nalezy przypomnie¢, ze istota i klucz
do zarzadzania oraz mierzenia wartos$ci klientow zwigzane sg z przesuni¢ciem zain-
teresowania i pomiaru z transakcji zawieranej na etapie zakupu produktu na dtugo-
okresowe relacje. Jest to zasadnicza zmiana, poniewaz najwazniejszy nie jest pro-
dukt sam w sobie i zyski zwigzane z jego sprzedaza, ale znaczenia nabieraja przyszte
dochody nabywcy. Bardzo istotng rol¢ odgrywa satysfakcja klienta, jego lojalnos¢
oraz efektywno$¢ relacji klient — organizacja. Podkresli¢ nalezy, ze popytowe po-
dejscie do innowacji traktuje klienta jako innowatora, ktéry moze zosta¢ wiaczony
W proces innowacyjny. Zgodnie z wieloma koncepcjami marketingu powigzania or-

'7R. Blattberg, J. Deighton, Manage Marketing by the Customer Equity Test, ,,Harvard Business
Review”, July—August 1996.
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ganizacji z nabywcami stanowig wymian¢ wartosci — przedsiebiorstwa dostarczajg
okreslonych wartosci swoim klientom, a zwrotnie otrzymuja od nich inne warto$ci.
Obie strony czerpig z tego okreslone korzysci.

2. Innowacje w kontekscie kreowania wartosci

Zrozumienie, czym jest innowacja, co sobg reprezentuje oraz jaki ma wpltyw
na tworzenie warto$ci, stanowi klucz do oceny kazdej organizacji. Definicje tego
pojecia zmieniaja si¢ wraz z uplywem czasu, tak jak zmienia si¢ percepcja ich au-
torow. Ta z kolei jest odzwierciedleniem ich do§wiadczen oraz stanu wiedzy, ktore
podlegaja ciggtym przeobrazeniom.

Analizujac definicje i modele procesu innowacji z poczatku XX wieku i te po-
wstate po 2000 roku, mozna dostrzec zasadniczg zmiang sposobu myslenia. Pierw-
sze definicje utozsamiajg innowacje z nowosciag wprowadzong w funkcjonowaniu
przedsigbiorstwa, a bedaca wynikiem kreatywnego myslenia i dziatania. Zapoczat-
kowana przez J. Schumpetera klasyczna teoria innowacji bazuje na tezie moéwiacej,
ze innowatorem jest przedsi¢biorca zaktadajacy przedsicbiorstwo w oparciu o nowa
ide¢'s. Wedlug J. Schumpetera innowacje stanowig site napedowa gospodarki.

W kolejnym etapie, trwajacym od lat trzydziestych do lat sze$¢dziesiatych
ubiegtego wieku, zwanym technologicznym, akcentowano wiodgca role technolo-
gii jako bodzca innowacyjnos$ci. Innowacje byly wigc postrzegane przez pryzmat
technologii (tzw. modele liniowego procesu innowacji). Jednoczes$nie uznano, iz in-
nowacje warunkujg przetrwanie oraz rozwoj biznesu. W latach siedemdziesiatych
Scisle powigzano popyt z powstawaniem nowych rozwigzan. Podstawg tak rozumia-
nych innowacji jest pogigbiona wiedza o nabywcy, jego potrzebach i preferencjach.
Dzigki takiemu podejéciu nastgpit rozwoj marketingu i zarzadzania jakoscia, aby
produkty i ushugi mogty spetia¢ wymogi klientow.

We wspotczesnych modelach impulsy rozpoczynajace proces mogg mieé za-
réwno charakter popytowy, jak i podazowy. Podkresla si¢ znaczenie modeli zinte-
growanych oraz modeli zintegrowanych systemow i sieciowania®. System innowa-
cji, taczacy nowa rol¢ wiedzy w procesach gospodarczych, okreslany jest jako forum

18 Por. J. Schumpeter, Teoria rozwoju gospodarczego, PWN, Warszawa 1960.
19 Poglady J. Schumpetera na Zrédto innowacji ewoluowaly z czasem.

20 Por. B. Mierzejewska, Open Innovation...
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aktorow — biznesu, administracji i nauki, ktoérzy wspolpracuja na rzecz tworzenia
innowacji. Sieci natomiast pomagaja wyjasnic, jak przebiegaja powigzania i interak-
cje w procesie innowacyjnym.

Lata osiemdziesigte to okres popularyzacji tzw. modelu nieliniowego proce-
su innowacji, wedlug ktorego nastepuje jednoczesne powigzanie czynnikdéw poda-
zowych z popytowymi i uwiklanie tych czynnikow w taki sposob, ze ostatecznie
przynoszg one korzys¢ potencjalnemu odbiorcy innowacji. Mozna zatem uznac, iz
idea ta sprowadza si¢ do umiejetnego dostrzegania nowych potrzeb rynkowych i ich
konfrontowania z nowymi mozliwosciami techniczno-produkcyjnymi przedsigbior-
stwa?!. Obecnie w warunkach hiperkonkurencyjnego otoczenia nastepuje przewar-
tosciowanie sposobu mys$lenia i roli innowacji w generowaniu uzytecznosci. Jedna
z odpowiedzi jest otwarcie si¢ przez przedsigbiorstwa na otoczenie, poprzez jak naj-
glebsze zaangazowanie ich w procesy innowacji. Na rynku zaczynajg pojawiac si¢
nowe modele zblizone do wspdtprodukeji opartej na dostepnych dobrach.

C. Christensen, zabierajac gtos w dyskusji na temat innowacji, wyr6znit zmia-
ny radykalne (inaczej innowacje przelomowe, zmieniajace tok rozwoju) i przyrosto-
we (inaczej innowacje kontynuacyjne)??. W praktyce przedsigbiorstwa coraz czgsciej
przywiazuja wage do innowacji przyrostowych, gdyz sa one odpowiedzig na postu-
lowane 1 wyrazane przez klientow potrzeby, a takze oczekiwania.

Obecnie organizacje odnoszace sukces akceptuja innowacje napgdzane przez
klientow. Sg one odpowiedzig na potrzeby wyrazane przez klientow i dotycza przede
wszystkim poprawy funkcjonalnosci i jakosci produktéw. Tak rozumiana innowacja
to kazda nowa idea Iub podejscie, ktore sg zastosowane w zasadniczo rozny sposob
do wykreowania wartosci dla organizacji oraz klientéw, dostawcow, a takze ogol-
nego dobra ludzkos$ci. Innowacja jest wigc bezposrednio zwigzana z tworzeniem
warto$ci®.

Zaprezentowane powyzej wybrane definicje wskazuja na bardzo szerokie poj-
mowanie innowacji — od drobnych udoskonalen produktu do przetomowych zmian,
nie tylko w sferze technicznej, ale takze w obszarze ustug, organizacji, marketingu,
a nawet polityki i zjawisk spolecznych. Jednocze$nie innowacje staja si¢ w coraz

2 Por. I. Rutkowski, Rozwdj nowego produktu. Metody i uwarunkowania, PWE, Warszawa 2007.
22 C.M. Christensen, Przetfomowe innowacje, PWN, Warszawa 2010, s. 75.

2 Por. S.M. Lee, D.L. Olson, S. Trimi, Co-innovation: convergenomics, collaboration, and co-
creation for organizational values, ,,Management Decision” 2012, No. 5.
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wigkszym zakresie zjawiskiem spotecznie ztozonym, skomplikowanym i trudnym.
Zdaniem autora referatu problematyke innowacji nalezy rozpatrywa¢ majac na uwa-
dze najwazniejszy cel zarzadzania, jakim jest maksymalizacja wartosci dla klienta.

Niezaleznie od rodzaju innowacji do wspotczesnie waznych innowacyjnych
warto$ci dla nabywcdow zalicza si¢ nastgpujace grupy cech tych wartos$ci:

— wyzsza uzytecznos¢ produktow i ustug,

— korzysci dla klienta zwigzane z rzadko$cig i dostepem do innowacji,

— prestiz, wiez z dostawca, wptyw klienta na innowacje,

— indywidualne dostosowanie wartosci.

Niewatpliwie orientacja na klienta, wyniesienie zaspokojenia potrzeb do funk-
cji celu gtdownego przedsiebiorstwa, ustanowienie z nich osi podporzadkowujacej
wszelkie dziatania przedsigbiorstwa, ma gleboki sens i uzasadnienie. Powoduje,
iz nowoczesne koncepcje zarzadzania przebudowuja i wzmacniajg system celow
przedsiebiorstwa podkresleniem roli klienta — nabywecy i kreatora innowacji. Wyty-
czenie nowych celow pociaga za soba koniecznos$¢ zaprojektowania srodkow reali-
zacji. W ten sposob zrodzity si¢ nowe koncepcje i narzgdzia innowacji — innowacje
otwarte (open innovation), innowacje popytowe (driven innovation — UDI), mysle-
nie projektowe (design thinking), crowdsourcing oraz personalizacja produktow?.

Interesujace podejscie do problematyki budowy wartosci klientow prezentuje
B. Dobiegata-Korona. Twierdzi ona, ze wyr6zni¢ mozna trzy rodzaje strategii skie-
rowanych na kreowanie wartosci dla klienta z uwzglednieniem ryzyka i dostgpu do
zasobow niezbednych do ich realizacji. Sa to*:

— strategie innowacji tworzace nowe branze,

— strategie innowacji oparte na poszerzaniu ram istniejacych branz,

— strategie oparte na budowie portfela innowacji.

Podsumowanie
Nowe podejscie do zagadnienia innowacji sprawia, ze przedsi¢biorstwa wy-

r6zniajg si¢ na rynku i przyciagaja klientow, a to realnie przektada si¢ na wptywy
i zyski. Posiadanie jednostki B+R, prowadzenie badan, czy tez wprowadzanie no-

2 Por. m.in. Dlaczego warto wykorzystywaé popytowe podejscie do tworzenia innowacji?,
Wnhioski ze spotkan Klubu Innowacyjnych Przedsigbiorstw, PARP, Warszawa 2012.

% B. Dobiegata-Korona, Strategie innowacji..., s. 246 i dalsze.



46

ZARZADZANIE

wego produktu na rynek nie stanowi o innowacyjnosci przedsigbiorstwa. Dopiero
akceptacja ,,nowosci” przez nabywcoOw moze swiadczy¢ o tym.

Skuteczno$¢ wymienionych dziatan wymaga zrozumienia, czym sg innowacje,
jak powstaja oraz jaka pelnia role w rozwoju organizacji i kreowaniu wartosci dla
klienta. Kolejnym krokiem jest budowa portfela innowacji rozumianego jako stru-
mien, w ktorym dodawane oferty sktadaja si¢ na coraz bardziej efektywne, komplek-
sowe 1 zintegrowane wartosci dla klienta.

W ocenie autora budowa wartosci dla klienta przez innowacje jest podejsciem
rewolucyjnym — odmiennym od podejscia tradycyjnego. Bezwzglednie wymaga
uwzgledniania potrzeb i pragnien nabywcdw poprzez wshuchiwanie si¢ w zewnetrz-
ne zrodla wiedzy. Szczegolna rola przypada klientom, ktorzy, jak potwierdza teoria
i praktyka gospodarcza, istotnie wptywaja na innowacje.
obszarze dziatalno$ci organizacji, a takze w otoczeniu, w ktorym ona funkcjonuje,
a rolg przedsigbiorstwa jest ich identyfikacja i zarzadzanie.
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IMPACT OF INNOVATION IN CREATING VALUE FOR THE CUSTOMER

Abstract

Innovation aimed at creating value for the customer became chief strategic imperative
for organizations directing its offer to different market segments. In terms of the variable
and complex environment, customers are recognized as strategic resource that determines
the sustainable competitive advantage company. Currently, there is no doubt that a change in
the enterprise development is the foundation, is inevitable and inevitable. The domain of the
consumer economy is therefore focus on creating innovative offers based on characteristics
and buyer behavior.
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