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Streszczenie

Informacja obok czynnika ludzkiego czy kapitatu stanowi zasob, ktéry moze stac si¢ istot-
nym zroédtem przewagi konkurencyjnej przedsigbiorstwa. Aspekt ten jest jedna z przestanek
podjgcia niniejszego tematu. Pozyskane na drodze badan wiadomosci, oparta na faktach
wiedza pozwala weryfikowa¢ intuicj¢ przedsigbiorcow, przez co redukuje ryzyko i umoz-
liwia dokladniejsza analiz¢ problemoéw oraz efektywne podejmowanie decyzji, w konse-
kwencji prowadzac do redukcji kosztow przedsicbiorstwa. Problemem badawczym stato si¢
okreslenie, jakimi metodami badania innowacji, w tym szczegdlnie innowacji marketingo-
wych, nalezy przeprowadza¢. Okreslenie tych metod jest celem artykutu, w ramach ktorego
uzyto metody analizy danych zastanych. W rezultacie stwierdzono, iz metody badania in-
nowacji w przedsigbiorstwach nadal rozwijaja si¢ i nie ma okreslonej jednej najwlasciwszej
metody. Co wigcej, w celu badania innowacji marketingowych zastosowa¢ mozna ogolne
metody badania innowacji, niemiej konieczne jest zglebienie specyfiki dziatan marketingo-
wych w danym przedsigbiorstwie oraz dostosowanie narzedzia badawczego do zagadnien
marketingu. Wnioskowa¢ mozna w przypadku badan innowacji, iz najwlasciwsze jest za-
stosowanie szerokiego podejscia metodycznego i triangulacji metod.

Stowa kluczowe: badania, badania marketingowe, innowacje, innowacje marketingowe
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Wprowadzenie

Badania marketingowe oraz pozyskana dzigki nim wiedza odgrywaja istotng rolg
w przedsigbiorstwach. Usystematyzowany proces zbierania obiektywnych informa-
cji i ich przetwarzania w celu zmniejszenia ryzyka podejmowanych decyzji marke-
tingowych okreslany jest mianem badan marketingowych (Churchill, 2002, s. 26).
Pojecie to cechuje interdyscyplinarny charakter, przez co oferowane przez nie meto-
dy oraz techniki stanowia odpowiednie narzedzia do zastosowania w wielu dziedzi-
nach (Mazurek-Lopacinska, 2002, s. 27-29), w tym w przypadku badan innowacji,
jak i wchodzacych w ich sktad innowacji marketingowych.

1. Zakres badan marketingowych

Istnieje wiele koncepcji systematyki badan marketingowych. W tabeli 1 wskazano
na zakres badan, poczawszy od analizy warunkow dziatania firmy az po rezultaty
podjetych dziatan (Perenc, 2001, s. 27).

Tabela 1. Zakres badan marketingowych

Badanie badania ogélnych warunkéw dzialania
zjawisk badanie struktury podmiotowe;j
Badania warunkow zewngtrznych badania potrzeb i popytu
° dziatania firmy Badanie badanie technik i technologii
E zjawisk badanie zasobéw finansowych, rzeczowych,
& wewngtrznych | ludzkich i informacyjnych
o] roduktem
é p
€ | Badania instrumentow . ceng
. Badania : . -
_g marketingowych 2wiazane 7 promocja/aktywizacja sprzedazy
g (oddziatywania) dystrybucia
<
aa) personelem
Badania rezultatow wizerunku przedsigbiorstwa
dziatania ) Badania udziatéw w rynku
(reakcje nabywcow - -
w procesie zakupu) rynkéw sprzedazy

Zrodto: Garbarski, Rutkowski, Wrzosek (2001), s. 207.

Badania marketingowe charakteryzuje usystematyzowana, uniwersalna procedu-
ra badawcza, ktdra moze by¢ zastosowana w przypadku badan innowacji, w tym
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innowacji marketingowych. Etapem rozpoczynajacym proces badawczy jest zde-
finiowanie problemu decyzyjnego. W nastepnej kolejnosci problem badawczy po-
zwala sformutowac, jaka wiedze nalezy posiadac, by zrealizowaé dany cel. Pro-
blem badawczy stanowi zredefiniowana wersj¢ problemu decyzyjnego na potrzeby
kategorii badawczych. Z okreslonego problemy wynikaja nast¢pnie cele badawcze
(Churchill, 2002, s. 98). Nie jest mozliwe powielanie procesow badawczych. Nie-
mniej bez wzgledu na zagadnienia badawcze nalezy podazac za ogdlnie przyjetymi
wytycznymi okres$lajacymi metodyczne standardy. Ogoélna procedura przeprowa-
dzania badan jest powszechnie przyjeta, co zaprezentowano na rysunku 1.

Rysunek 1. Schemat przebiegu procesu badawczego

Etap 1 | Formulowanie problemu badawczego
Etap 2 | Okresélenie projektu badania, realizacji badania

Etap 4 |Analiza zrodet wtornych (danych zastanych)

|
|
Etap 3 | Projektowanie metod i technik gromadzenia danych |
|
|

Etap 5 | Sprecyzowanie celu i zakresu badania

Etap 6 | Postawienie hipotez badawczych |
Etap 7 | Opracowanie metodyki pomiaru |
Etap 8 | Projektowanie proby, rekrutacja respondentéw |
Etap 9 | Gromadzenie danych pierwotnych (realizacja terenowa) |
Etap 10 | Kodowanie, analizowanie i interpretowanie danych |
Etap 11 | Opracowanie raportu z badan |

\/ Zrédlo: Churchill (2002), s. 98.

Planujac badanie, nalezy rozpatrzy¢, jakiego rodzaju informacje b¢da konieczne
do pozyskania oraz jakie bedg ich najwlasciwsze zrdédta — pierwotne czy wtorne.
Wybor zrédta informacji determinuje metodg oraz technike zbierania danych (http://
pentor-arch.tnsglobal.pl/16994.xml). Wskaza¢ mozna na wiele r6znego rodzaju me-
tod badawczych zaro6wno o charakterze ilosciowym, jak i jako§ciowym. Oba pode;j-
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$cia posiadaja zalety i ograniczenia. Metody ilo$ciowe pozwalajg przede wszystkim
na mierzenie zjawisk w celu uzyskania danych statystycznych dotyczacych czesto-
tliwosci ich wystepowania. W podej$ciu tym dazy si¢ do generalizowania wynikow
pomiaru na podstawie informacji pozyskanych od znacznej liczebnie zbiorowosci.
Metody jako$ciowe natomiast polegaja na dotarciu przede wszystkim do motywow
zachowan, ukazujac ich nature czy motywacj¢. Czesto maja one charakter diagno-
styczny, wyjasniajg zagadnienia, ktore moga nie zosta¢ uchwycone przez konwen-
cjonalne metody badawcze (http:/www.obop.com.pl/technika-badania).

Okreslajac ogdlnie charakter oraz zakres dzialan w procesie badawczym, mozna
ujac je jako metodg badawcza. Poniewaz jest to jednak pojecie bardzo szerokie, wy-
odregbnione zostaly rowniez techniki badan, ktorych przeglad przedstawiono w ta-
beli 2. Wymienione metody oraz techniki sa elastyczne, tak by mogly by¢ uzyte
do szeregu rodzajow badan (wngtrza przedsigbiorstwa, otoczenia, konsumentow,
interesariuszy, interakcji). Badacze sposréd prezentowanych metod i technik moga
dobra¢ i tgczy¢ whasciwe na potrzeby badania innowacji, w tym innowacji marke-
tingowych.

W celu zrealizowania dedykowanych badan typu ad hoc autorka sugeruje trian-
gulacje metod. Podejscie to opiera si¢ na migdzynarodowym standardzie pomiaru
innowacji poprzez polaczenie rodzajow badan ilosciowych i jako$ciowych (wedtug
ESOMAR). Zastosowanie triangulacji metod umozliwia poglebienie badan, pozy-
tywnie wptywajac na poszerzenie wiedzy o innowacjach, zapewnia wyzszg jakos¢
prowadzonych badan i pozwala ograniczy¢ btad pomiaru.
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2. Uwarunkowania badania innowacji oraz innowacji marketingowych

Do najbardziej rozpowszechnionych metodologii pomiaru innowacji, ktéry umozli-
wia analizy poréwnawcze, nalezy metodologia opracowana pod kierunkiem Grupy
Ekspertow Krajowych OECD ds. Wskaznikéw Naukowo-Technicznych (National
Experts on Science and Technology Indicators — NESTI) i Eurostatu, powstala przy
wspotudziale innych organizacji miedzynarodowych i ekspertow pochodzacych
z 30 krajow (Markiewicz, 2010, s. 45). Wytyczne dotyczace pomiaru prezentowa-
ne sg w serii podrecznikéw Frascati Manual. Z tego nurtu badawczego wytonito
si¢ podejscie do badania innowacji w kontekscie dziatalnosci badawczo-rozwojo-
wej. Obecnie to Podrecznik Oslo wskazuje na gtowne standardy badania innowa-
cji, w tym marketingowych, ktore dotyczag zarowno samych przedsigbiorstw, jak
i powigzan z rynkiem, konkurencja, polityka innowacyjna, systemem edukacyjnym
i strefag B+R oraz otoczeniem infrastrukturalnym i instytucjonalnym. Podrecznik
ten jest metodyka powszechnie stosowang i stanowi miedzynarodowy standard
w zakresie badan statystycznych innowacji zarowno w przemysle, jak i sektorze
ustug rynkowych (OECD, 2005, 16).

Zgodnie z aktualnymi wytycznymi dotyczacymi pomiaru innowacji wedtug me-
todologii Oslo w badaniu proceséw innowacyjnych wazny staje si¢ nie tylko sam
pomiar aktywnosci przedsigbiorstw, ale i ich relacje z otoczeniem, konkurencyj-
nymi przedsiebiorstwami, instytucjami otoczenia biznesu w kontekscie dziatan
stymulujacych innowacyjno$¢. Metodyka badawcza zawarta w Podreczniku Oslo
obejmuje cztery obszary innowacji: produktowe, procesowe, organizacyjne oraz
marketingowe. Podejscie to w bardzo istotny sposob przyczynito si¢ do pewnego
przetomu w sposobie badan innowacji oraz odej$cia jedynie od pomiaru dziatan
B+R i im pokrewnych.

Bigliardi i Dormio na podstawie wytycznych Podrecznika Oslo wyrdznili dwie
grupy innowacji: zwigzane oraz niezwigzane ze zmianami techniczno-technolo-
gicznymi. Do pierwszej wlacza si¢: innowacje produktowe oraz procesowe, podczas
gdy do drugiej: organizacyjne i marketingowe (Bigliardi, Dormio, 2009, s. 223-242).
W teorii literatury zauwaza si¢ jednak, ze paradygmat innowacji technologicznych
jako jedynego stymulatora rozwoju innowacji oraz wyznacznik pomiaru ma swoje
ograniczenia. Niemniej innowacje technologiczne sg tatwiejsze w identyfikacji oraz
pomiarze niz innowacje tak zwane migkkie, czyli nietechnologiczne. To wtasnie
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te drugie z uwagi na swoj w znacznej mierze niematerialny charakter, powigza-
nie z procesem ciaglego udoskonalania trudno mierzy¢ tradycyjnymi metodami
ilosciowymi w konteks$cie naktadow i wynikoéw (Markiewicz, 2010, s. 49). Z tego
tez wzgledu badajac je, nalezy analizowa¢ podstawy generowania innowacji, po-
dejmowane dziatania, efekty czy tez interakcje z interesariuszami lub powigzania
kooperacyjne (Adams, Bessant, Phelps, 2006, s. 21-47). Na rysunku 2 wskazano na
ramy pomiaru innowacji nie tylko w ujgciu przedsigbiorstwa, ale w szerszym, inte-
raktywnym kontekscie, ktory pozwala mierzy¢ innowacje efektywnie.

Rysunek 2. Ramy pomiaru innowacji

Infrastruktura i ramy instytucjonalne

4 7
Firlma
Innowacje i Innowacje
wobrebie ! wobrebie
produktu : procesu
____________ e imimemm
Innowac]e i Inn(.)wac]-e Polityka
marketingowe organizacyjne . .
innowacyjna
\ T 7
System edukacji i
Inne firmy <1—>| badan winstytucjach | <>
publicznych
s : J
Popyt

Zrédto: OECD (2005), s. 36.

Bez wzgledu na rodzaj badanych innowacji Podrecznik Oslo harmonizuje po-
dejscia badawcze i zaleca tak zwana metodg podmiotowg, w ktorej tematem badan
staje si¢ dziatalno$¢ innowacyjna i zachowania innowacyjne przedsigbiorstwa jako
catosci. Wybrane obszary istotne w pomiarze innowacji marketingowych oraz sfery
pomiaru, wokot ktorych powinna si¢ koncentrowa¢ analiza, zaprezentowano w ta-
beli 3.
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Tabela 3. Przyktady dziatan innowacyjnych w obszarze innowacji marketingowych

Plaszczyzna
innowacji

Charakterystyka

Przyktady dziatan

— znaczace zmiany w projekcie,
konstrukeji produktéw (product
design) stanowigce element
nowej koncepcji marketingowej

— zmiana formy i wygladu produktéw nieprowadzaca do zmiany ich
cech funkcjonalnych ani uzytkowych

— znaczaca zmiana projektu serii mebli majaca nada¢ im nowy
wyglad i wigksza atrakcyjnosé

= | —2zmiany w opakowaniu takich | — wprowadzenie znaczacych zmian w formie, wygladzie lub smaku
E produktow, jak np. artykuty zywnosci lub napojow, jak np. wprowadzenie nowych smakow
zywnosciowe, napoje, gdzie artykuhu spozywczego dla zdobycia nowego segmentu klientow
opakowanie jest glownym — wykorzystanie catkowicie nowej butelki, ktora ma nadaé
wyznacznikiem wygladu produktowi wyrdznialno$¢ wizualng i atrakcyjnos¢ z punktu
produktu widzenia nowego segmentu rynku
— innowacje w zakresie ksztatto- | — pierwsze zastosowanie nowej metody korekty ceny wyrobu lub
wania cen (pricing) polegajana | ustugi w zaleznosci od popytu (np. kiedy popyt jest niski, cena
g zastosowaniu nowych strategii rowniez jest niska)
O | cenowych dla sprzedazy — wprowadzenie nowej metody pozwalajacej klientom na wybranie
wyrobow lub ustug firmy na pozadanych cech produktu na witrynie internetowej firmy,
rynku a nastepnie sprawdzenie ceny wybranej kombinacji cech
— nowe metody marketingowe — pierwsze zastosowanie znaczaco odmiennych nos$nikow/mediow
w zakresie promocji produktow | lub technik plasowania produktow (product placement) w filmach
(product promotion) polegaja na | czy audycjach telewizyjnych lub wykorzystanie znanej osoby
stosowaniu nowych koncepcji ukazanej jako uzytkownik produktu (celebrity endorsement)
promowania wyrobow i ustug — branding, czyli tworzenie i wprowadzanie catkowicie nowego
=k firmy symbolu marki (w przeciwienstwie do regularnych korekt w war-
3 stwie wizualnej) dla pozycjonowania produktu na nowym rynku,
S nadania produktowi nowego wizerunku
A — wprowadzenie systemu spersonalizowanych informacji,
np. uzyskanych na podstawie kart statego klienta, aby dostosowac
prezentacj¢ produktéw do potrzeb konkretnych klientow
— pierwsze zastosowanie promowania produktu przez lideréw opinii,
znane osoby lub konkretne grupy, ktére wyznaczaja trendy
(trendsetter)
—w dystrybucji produktow — wprowadzenie po raz pierwszy systemu, franczyzy, sprzedazy
s | (product placement) nalezy bezposredniej lub ekskluzywnej sprzedazy detalicznej oraz
é zwroci¢ uwage badawcza wprowadzenie licencjonowania produktow
> | przede wszystkim na — zastosowanie nowych koncepcji ekspozycji produktow w postaci
i wprowadzeniu nowych kanatlow | wprowadzenia salonow sprzedazy mebli, ktorych aranzacja zostaje
A sprzedazy zmieniona pod katem tematycznym, co pozwala klientom na
ogladanie produktow w catkowicie zaaranzowanych wnetrzach
— brak charakterystyki personel posiada niekwestionowane znacznie w przypadku firm
— | W metodologii Oslo ushugowych; nierzadko zjednujacy klienta pracownicy stanowig
g o sukcesie, przewadze konkurencyjnej przedsigbiorstwa; pomimo ze
E analiza personelu nie zostala w wyodrebniony sposob wlaczona

do innowacji marketingowych, warto wzia¢ ja pod rozwagg,
szczegblnie w przypadku firm sektora ustug

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie OECD (2005), s. 55-59.
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Na podstawie powyzej przytoczonych przyktadéw zauwazy¢ mozna, ze podziat
rodzajow innowacji marketingowych wedtug klasycznego marketingu mix utatwia
klasyfikacj¢ innowacji celem pomiaru. Podrecznik Oslo podejmuje jednak jedynie
zagadnienia podstawowego kanonu marketingu, autorka natomiast sugeruje wiacze-
nie ptaszczyzny dotyczacej zasobow ludzkich (SP ludzie, personel).

3. Sposoby pomiaru innowacji oraz innowacji marketingowych

Jak wynika z przytoczonych przyktadow, mozna wyr6znic¢ kilka sposobow pomiaru
innowacji. Do gléwnych metod zlicza si¢ holistyczne wywiady oraz ankietowanie
w przedsigbiorstwach. Innymi sposobami — moga by¢ brane pod uwagg ustalenia
liczby wydanych patentéw, oszacowanie nakladéw na dzialalno§¢ badawczo-roz-
wojowa, analiza porownawcza oparta na metodyce Oslo czy tez obliczenie syn-
tetycznych wspotczynnikéw innowacji (http://www.naukaigospodarka.pl/index.
php?option=com_content&view=article = &id=431:sposoby-pomiaru-innowacji-o-
raz-innowacyjnoci-w-przedsibiorstwie&catid=39: artykuly&Itemid=108&lang=pl).
Badanie innowacji marketingowych nie stanowi zupekie odrgbnej gatgzi badan
innowacji, niemniej warto zwroci¢ na nie uwage z racji specyfiki i konkretnych
wytycznych badawczych, ktore gwarantuja, ze analiza bedzie si¢ odbywac¢ w obre-
bie standardow. Zauwaza si¢, ze tradycyjne podejscie do pomiaru ilo§ciowego in-
nowacji czgsto nie jest zdolne do uchwycenia kreatywnych zjawisk zachodzacych
w sektorze ustug, w tym w obszarze marketingu. Efekty innowacyjnych dziatan
w firmach ustugowych uchodza za bardzo subtelne. Tak wigc trudnos$ci zwigzane
Z pomiarem innowacji poszerzaja si¢, wynikajac z samej specyfiki aktu §wiadcze-
nia ushugi i prowadzenia dziatan marketingowych. Pomocne w tym wypadku jest
podejscie opisane w Podreczniku Oslo, gdzie zauwazono nietechnologiczne cechy
innowacji (Osiadacz, 2012, s. 47). Zaréwno w literaturze przedmiotu, jak i w prak-
tyce dostrzega si¢ jednak, ze nawet ,,migkkie” podejscie nie rozwigzuje w petni
wszystkich trudno$ci zwigzanych z pomiarem innowacji ustug na przyktad w tak
zwanych sektorach kreatywnych. Utrudnia to natomiast analize¢ catej skali zjawiska,
szczegoblnie ze sektor kreatywny zyskuje na wartosci dla gospodarki.

Wiele kreatywnych i innowacyjnych przedsigbiorstw prowadzi swoja dziatalnos¢
przy wykorzystaniu modeli wspotpracy, pozwalajac na to, aby wiedza rozprzestrze-
niata si¢ (knowledge spillover). Efekty dziatalno$ci innowacyjnej we wskazywanym
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obszarze charakteryzuje niematerialno$¢. Aspekt ten nalezy mie¢ na uwadze, ana-
lizujac innowacje marketingowe. Pomimo trudno$ci dla uzyskania petnego obrazu
dziatalnosci innowacyjnej niezbgdne jest uwzglednienie metod marketingowych
w systemie pomiaru innowacji. Wedtug Podrecznika Oslo istnieje szereg argumen-
tow, aby uwzgledni¢ je jako osobnag kategorig, a nie taczy¢ z innowacjami organiza-
cyjnymi czy procesowymi (w pomiarze innowacji nalezy mie¢ rowniez na uwadze
fakt, ze niektore innowacje taczg w sobie kilka jej typow). Przede wszystkim inno-
wacje marketingowe moga byc¢ istotne dla efektywnos$ci dziatania firmy i dla catego
procesu innowacyjnego. Wskazanie innowacji marketingowych pozwala na analizg
ich skutkow oraz interakcji z innymi typami innowacji, ukierunkowujac je na klien-
tow oraz na rynki w celu podniesienia sprzedazy i zwigkszenia udziatu rynkowego.
Te cele ekonomiczne moga si¢ znacznie r6zni¢ od celow innowacji w obrebie proce-
sow, ktore zwykle skupiaja si¢ na jakosci i wydajnosci produkcji.

Zauwaza si¢, ze przedsigbiorstwa ustugowe nie sa modelowym obszarem do
wprowadzania innowacji opartych na podejsciu procesowym. Pomimo Ze stan ten
ulega powolnej zmianie, w praktyce uwidocznia si¢ paradoks wspotczesnego biz-
nesu, gdzie gospodarka w coraz wigkszym stopniu opiera si¢ na ustugach, a proces
powstawania innowacji jest wciaz silnie zorientowany na produkty i technologig.

Podsumowanie

Autorka na potrzeby badania innowacji, w tym szczegoélnie innowacji nietechno-
logicznych, sugeruje zastosowanie szerokiego podej$cia metodycznego i triangu-
lacji metod. Triangulacja moze mie¢ miejsce na przyklad poprzez uzycie analiz
literaturowych, danych zastanych, badan ilosciowych oraz jakosciowych popartych
analizg ekspercka. Istotne, by badanie iloSciowe oparte byly na wytycznych meto-
dologii Podrecznika Oslo. Wybor tego rodzaju koncepcji pozwoli podej$¢ do bada-
nego tematu kompleksowo, szczegdlnie jesli badane sg innowacje nietechnologiczne
w sektorze ustug. Autorka do analizy innowacji sugeruje réwniez wlaczy¢ aspekty
rozszerzonej koncepcji marketingu mix.
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METHODS OF RESEARCH ON INNOVATION WITH A SPECIAL REGARD
TO MARKETING INNOVATIONS

Abstract

Information alongside the human factor or capital is a resource that can become an
important source of competitive advantage for an enterprise. This aspect has become one
of the reasons for taking up this topic. The knowledge acquired on the way of research,
based on facts, allows to verify the intuition of entrepreneurs, which reduces risk. The
research problem was to determine which methods of researching innovations, in particular
marketing innovations, should be carried out. The determination of these methods became
the purpose of the article, in which the methods of analyzing existing data were used. As
a result, it was found that the methods of researching innovations in enterprises are still
developing and there is no definite, one most appropriate method. What’s more, general
research methods can be used to study marketing innovations, but it is necessary to explore
the specificity of marketing activities in a particular company and to adapt the research tool
to marketing issues. It can be concluded in the case of innovation research that the most
appropriate is the use of a broad methodological approach and triangulation of methods.

Translated by Monika Spychalska-Wojtkiewicz
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