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Spolecznos¢ marki jako przyklad innowacji marketingowych

Streszczenie

Innowacje odgrywaja kluczowa role we wspotczesnym $wiecie. Nauki o zarza-
dzaniu podchodza do tematyki innowacji w coraz bardziej ztozony sposob. Kolejne
teorie naukowe poparte wynikami badan kaza zastanowi¢ si¢ nad kierunkiem zmian
w przedsigbiorstwach. Innowacje marketingowe coraz czesciej opieraja si¢ na spo-
tecznos$ciach uzytkownikéw skupionych wokoét marki produktu lub ustugi. Innowa-
cje natomiast czgsciej przyjmuja model Open Innovation. Innowacje marketingowe
sa dobrym przyktadem zmian o charakterze innowacyjnym, ktore dotycza produktu
lub ustugi, a takze klientow.

Celem rozwazan jest zaprezentowanie zmian zachodzacych w podejsciu do in-
nowacji marketingowych z udziatem spotecznosci marki. Rozwazania teoretyczne
oparte na analizie literatury, zilustrowano studium przypadku. Zaproponowano tak-
ze wskazania dla jednostek gospodarczych realizujacych dziatania innowacyjne.

Stowa kluczowe: innowacje, innowacje marketingowe, spoteczno$¢ marki.

Kody JEL: M30, M31, O31

Wstep

Wspotczesna gospodarka jest ukierunkowana na innowacje. Dotyczy to ro6znych obsza-
réw rynku, zarowno strony podazowej, jak i popytowej. Mozna stwierdzi¢, iz innowacje
odgrywaja kluczowsg role we wspotczesnym $wiecie. Nauki o zarzadzaniu podchodza do
tematyki innowacji w coraz bardziej ztozony sposob. Kolejne teorie naukowe poparte wy-
nikami badan kazg zastanowi¢ si¢ nad kierunkiem zmian w przedsigbiorstwach. Jednym
z obszar6w zarzadzania, mocno ukierunkowanym na innowacje, jest marketing. Innowacje
marketingowe coraz cze¢$ciej opierajg si¢ na spotecznosciach uzytkownikow skupionych
wokot marki produktu lub ushugi.

Celem rozwazan jest zaprezentowanie zmian zachodzacych w podejsciu do innowacji
marketingowych z udziatem spotecznosci marki. Rozwazania teoretyczne oparte na kry-
tycznej analizie literatury, zilustrowano studium przypadku marek produktow realizujacych
z powodzeniem zarzadzanie spotecznoscig marki. Zaproponowano takze wskazania dla jed-
nostek gospodarczych planujacych dziatania zarzadzania spotecznoscig marki. Metodami
badawczymi, ktérymi postuzono si¢ w artykule sg krytyczna analiza zrodet literaturowych,
metody analizy logicznej, a takze studium przypadku. Artykut ma charakter teoretyczny
z ilustracja studium przypadku. Ukierunkowany jest na dziatalnos$¢ praktyki gospodarczej,
wszelkie rozwazania dotycza praktycznych aspektow zarzadzania marka.
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Innowacje w marketingu

Innowacje sg przedmiotem wielu dyskusji naukowych i dziatan praktyki gospodarczej.
Innowacyjnos¢ jest kluczem do sukcesu w zarzadzaniu przedsigbiorstwem w XXI wieku.
Potwierdza to polityka Unii Europejskiej, wskazujaca innowacyjnos¢ w pozadanych kie-
runkach rozwoju gospodarki i spoteczenstwa europejskiego. Wedtug P. Druckera (2004),
innowacje sa to idee, postepowania lub rzeczy, ktore powinny by¢ nowe pod wzgledem
jakosciowym, a takze odmienne od dotychczasowych, wystepujacych na rynku.

E. Frackiewicz (2004) uwaza, iz analizujgc istot¢ innowacji nalezy nawiagza¢ do pogla-
dow austriackiego ekonomisty, J. Schumpetera. W literaturze marketingowe;j jest on okresla-
ny jako ,,0jciec chrzestny” innowacji (Tidd, Bessant 2013). Wedtug J. Schumpetera (1960),
innowacja sg wszelkie mozliwe zmiany w produkcji 1 dystrybucji towardw, ktére moga
przybraé postac:

- wprowadzania nowych produktow,

- wprowadzania nowych metod produkcji,

- otwarcia nowych rynkow zbytu,

- uksztaltowania nowych zrodet dostaw surowcow lub innych srodkow,

- tworzenia nowych struktur rynkowych w ramach danego rodzaju dziatalnosci.

Podejscie Schumpetera do innowacji ktadzie nacisk na innowacje jako eksperymenty
rynkowe i zmiany fundamentalne sektorow i rynkow. Mowiac wigc o klasyfikacjach inno-
wacji wystepujacych na rynku mozna wskazac nastgpujace kryteria ich podziatu:

- ze wzgledu na przedmiot: innowacje procesowe, produktowe, marketingowe i organiza-
cyjne,

- skalg zmian: innowacje radykalne (rewolucyjne) i inkrementalne (ewolucyjne),

- czas oddziatywania: oczekiwane efekty w czasie (Lewandowska 2014; MNiSW 2008).

Z punktow widzenia producenta mozna wskaza¢ klasyfikacje innowacji wg kryteriow
stopnia nowosci rynkowej i technologicznej. Z punktu widzenia konsumenta w literaturze
marketingu wystepuja trzy kategorie oparte na réznych sposobach oddziatywania produktu
na wzorce konsumpcji. Mozna méwic¢ o innowacjach ciagtych, innowacjach dynamicznie
cigglych oraz innowacjach nieciggtych. Tak wigc mozna wyodrebni¢ nowy produkt roz-
szerzajacy oferte na rynku, udoskonalenia produktu oraz absolutng nowos¢ (Kotler, Keller
2012, s. 610).

Innowacja marketingowa jest to wdrozenie nowej metody marketingowej. Odnosi si¢
ona do znaczacych zmian projektu opakowania, produktu, strategii cenowej, polityki dys-
trybucji, strategii promocyjnej (MNiSW 2008). Za innowacje marketingowe nie uznaje si¢
zmian w produkcie lub opakowaniu, dystrybucji, promocji, polityce cenowej dokonywa-
nych na bazie metod marketingowych, ktore wezesniej juz firma stosowata. Innowacjami
nie sg takze sezonowe, rutynowe zmiany narzedzi marketingowych.

Innowacyjne dziatania promocyjne sg w wielu przypadkach skupione na marce produk-
tu. Jest ona modyfikowana w warstwie wizualnej, co czesto ma miejsce przy wspotudziale
konsumentéw danej marki. Tworzone sa grupy uzytkownikow, ktérzy wspotpracuja ze soba
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oraz z firma w celu ulepszania produktu/ushugi. Sa to grupy spotykajace si¢ na stronach
serwisow spotecznosciowych, grup dyskusyjnych, forach internetowych i innych mobil-
nych aplikacjach. Dziatania te maja cechy innowacji marketingowych z obszaru zarzadzania
marka. Jednym ze szczegdlnych rodzajow grup sa obecnie spotecznosci marki. W obszarze
innowacji promocji marki szczegolnie wiele korzysci przynosi wspotpraca organizacji ze
spolecznosciami marki.

Konkurencyjnos¢ w duzej mierze opiera si¢ na innowacjach. Zmiany charakteru wspot-
czesnych innowacji zaszty tak daleko, iz OECD po raz pierwszy ogtosita Strategie Innowacji,
oparta na badaniach nowych cech zjawiska (Koztowski 2013). W tym dokumencie mozna
odnalez¢ okreslenia nowego charakteru innowacji, przejawiajace si¢ tym, ze:

- innowacje powstaja dzigki udziatowi wigkszej niz poprzednio liczbie uczestnikow;

- wykorzystywane sg wicksze liczby obszardw wiedzy, krzyzujacych si¢ i wspotpracuja-
cych ze soba;

- innowacje przebiegaja w ramach zréznicowanego $rodowiska (platformy technologicz-
ne, klastry, konsorcja badawcze, centra transferu technologii).

Jednak najwazniejsza zmiang charakteru innowacji jest wzrost znaczenia uzytkownikow,
kolejnych cztonkéw tancucha wartosci i konsumentéw produktu lub ustugi. Pisze o tym
E. von Hippel pod poj¢ciem demokratyzacji innowacji rozumiejac nasilajace si¢ w ostat-
nich latach zjawisko opracowywania innowacji (produktéw i ustug) przez uzytkownikdw.
Chodzi tu zaréwno o firmy, jak i konsumentow. Odbywa si¢ to bez posrednictwa producen-
tow, bedacych tylko teoretycznie agentami potrzeb uzytkownikow, w praktyce czesto rola
ta jest w niewielkim stopniu realizowana. Von Hippel jest autorem teorii wiodacych uzyt-
kownikow (lead user theory), uzytkownikow lideréw, stanowigcych szczegdlng kategorie
uzytkownikéw z punktu widzenia dziatalnosci innowacyjnej (von Hippel 1988).

Konsumenci i uzytkownicy produktu lub ustugi sa coraz czg¢éciej wspotautorami inno-
wacji (von Hippel 2007; Koztowski 2013; Mirowski, Sent 2007; Hackett 2008). W niekto-
rych obszarach produktowych (np. sprzgt rowerowy, aplikacje mobilne) uzytkownicy tworza
wiecej nowych pomystéw niz producent. Coraz czg$ciej mamy do czynienia ze zbiorowym
autorem innowacji, czego przyktadem jest Wikipedia lub Linux. Zmiany charakteru innowa-
cji powodujg potrzebe zmiany sposobu ich badania. Przyktadem tego typu dziatan sa wskaz-
niki wptywu otwartych innowacji lub innowacji opartych na uzytkownikach (Koztowski
2013; Community Innovation Survey 2009).

Wedlug E. von Hippela, jestesmy obecnie w trakcie zwrotu w nauce o innowacjach. Ma
on charakter zmiany paradygmatu od systemu zamknigtego, opartego na ochronie wiasnosci
intelektualnej, w ktorym centralng rol¢ odgrywaja producenci w kierunku systemu otwartego,
w ktorym wilasno$¢ intelektualna bywa udostepniana bezptatnie i w ktorym autorami innowa-
cji bardzo czgsto sa uzytkownicy produktow wspierani przez sprzet ICT (Niedbalska 2011).

Wazna klasyfikacja jest wystepowanie modeli innowacji w procesie zamknietym oraz in-
nowacji otwartych. Model zamknigtego procesu innowacji obejmuje nastgpujacych 5 etapow:
- identyfikacje szans i mozliwo$ci wystepujacych na rynku,

- projektowanie pomystow na produkt,
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- testowanie produktow,
- komercjalizacje produktow,
- zarzadzanie produktem.

W tym modelu innowacje kreujg popyt. Nowy produkt lub ustuga moga zdoby¢ no-
wych klientéw, gdy lepiej zaspokajaja ich potrzeby. W tym przypadku firma moze zdoby¢
przewage konkurencyjna, szczegolnie gdy uzyska si¢ wylaczne prawa do dysponowania
innowacyjnym produktem lub ustuga. Innowacje realizowane w modelu zamknietym maja
czesciej charakter przetomowych niz kontynuujacych innowacji (Niklewicz-Pijaczynska
2013). Cechg charakterystyczng modelu zamknigetego jest ukierunkowanie na prawa paten-
towe i inne prawne zabezpieczenia praw wlasciciela innowacji.

Z inng sytuacja mozna spotka¢ si¢ w modelu otwartej innowacji. Mamy tu do czynienia
z bezposrednig wspotpracg z uzytkownikami produktu lub ustugi, ktorzy stajg si¢ wspottwor-
cami tak powstatych produktéw lub ustug. Zadaniem firm jest zastosowanie zewngtrznych
1 wewnetrznych pomystow na produkt lub ustuge oraz, co bardzo wazne, wykorzystanie we-
wnetrznych i zewnetrznych drog wprowadzania innowacji na rynek. Jednym z powodow za-
interesowania firm koncepcja Open linnovation moze by¢ stwierdzenie, iz ,,nie wszyscy ma-
drzy i sprytni ludzie pracuja dla nas. Potrzebujemy madrych ludzi (pracownikow) wewnatrz
1 na zewnatrz naszej organizacji” (Chesbrough 2006, s. 10 i nast.). Zewnetrzni wspolpracow-
nicy (uzytkownicy) rozwijajacy innowacje organizacji stanowig bezcenny zasob, tworzacy
przewage konkurencyjng. Na rynku mozna odnalez¢ przyklady organizacji przechodzacych
z modelu Closed Innovation do Open Innovation. Jednym z dobrze opisanych w literaturze
przypadkow jest korporacja IMB (Chesbrough 2006, s. 93 i nast.). Innym przyktadem orga-
nizacji realizujacej Open Innovation jest Intel (Chesbrough 2006, s. 113 i nast.).

E. von Hippel definiuje pojecie Open Innovation jako system innowacji dostepnych dla
wszystkich za posrednictwem wspolnot informacji. Jest to tok rozumowania reprezentowa-
ny rowniez przez srodowisko programistow open source sofiware. Z kolei H. Chesbrough
w teorii otwartego modelu innowacji glowny nacisk ktadzie na jak najbardziej efektywne
zarzadzanie pakietem praw wiasnosci intelektualnej. Oba te podejscia nie wykluczaja si¢
wzajemnie, lecz maja punkty styczne i si¢ dopetniajg (Niedbalska 2011, s. 217).

Innowacje tworzone w koncepcji Open Innovations z zalozenia nie maja na celu ochrony
praw o charakterze wytacznym. Ich zroédtem jest organizacja udostepniajgca na platformie
internetowej wstepny zarys projektu uzytkownikom lub spotecznosciom budowanym wokot
marki. Celem takich dziatan jest mozliwo$¢ rozwijania spontanicznie zgtaszanych koncepcji
produktow i ustug oraz kierunkow ich rozwoju. Takie rozwigzania innowacyjne w $wietle
aktualnych rozwazan teoretycznych, umozliwiajg uzyskanie wyzszych zyskow niz podczas
stosowania prawnej ochrony patentowej. Jest to mozliwe mi¢gdzy innymi przez redukcje
kosztow zaplecza technicznego i informacyjnego R&D oraz tworzenie sieci wspotpracy
podmiotow gospodarczych kooperujacych w projektach (Gault, von Hippel 2009).

Wedtug badan polskich przedsigbiorstw przemystowych, innowacje marketingowe sa
oceniane jako zdecydowanie mniej wazne niz cele rynkowe, procesowe czy organizacyjne.
Innowacje produktowe i procesowe sg znacznie czgsciej opisywane w literaturze nauk o za-
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rzadzaniu niz innowacje nie technologiczne, czyli np. marketingowe (Lewandowska 2014).
Jednak nie oznacza to wcale, ze majg one mniejsze znaczenie dla rozwoju rynku i przed-
sigbiorstw. Ale warto przyjrze¢ si¢ blizej zjawisku innowacji marketingowych, szczegélnie
w aspekcie zarzadzania marka.

Wspotczesne dziatania marketingowe na rynku dobr i ushug konsumpcyjnych przybie-
rajg coraz czesciej posta¢ zarzadzania markami. Potwierdza to podejscie wielu organiza-
cji inwestujacych w marki jako jedyne pewne wartosci posiadane przez firmy. Zarzadzanie
markg oznacza ukierunkowanie dzialan organizacji na staly i systematyczny wzrost wartosci
rynkowej marki. Z kolei zarzadzanie wartoscig marki polega na wykorzystaniu szans ryn-
kowych, inwestowaniu w sit¢ marki oraz wyréznianiu marki na tle konkurentow (Kteczek
20006, s. 252).

Bardzo praktyczne, a jednoczesnie trafne ujecie marki przedstawit D. Ogilvy, ktory
stwierdzit, iz marka to idea produktu stworzona przez konsumenta. W tym bardzo zwi¢ztym,
wrecez lakonicznym stwierdzeniu okreslono to, co w dzisiejszym marketingu jest najwaz-
niejsze, czyli konsumenta jako interpretatora przekazu marki. Marki powinny by¢ konstru-
owane dla klienta a wlasciwie przez klienta. Wspottworzenie marki jest we wspotczesnym
marketingu praktyka coraz bardziej popularng. Z obserwacji poczynan marketingowych
organizacji na rynku konsumpcyjnym mozna wysnu¢ wniosek, ze dziatania polegajace na
wspottworzeniu przez konsumentéw marki beda czgsto wazng czgscia ich strategii marke-
tingowych (Dryl 2012, s. 47).

Wspohuczestnictwo uzytkownikow jako innowacyjne zarzgdzanie
marka

Zjawisko wspoluczestnictwa konsumentow w tworzeniu pomystow rozwoju lub udosko-
nalania produktéw nie jest nowym zjawiskiem, szczegdlnie po upowszechnieniu koncepcji
Web 2.0. Pierwszym naukowcem, ktory w literaturze marketingowej stwierdzit, ze glowna
rolg innowatoré6w mogg petni¢ uzytkownicy byt E. von Hippel. Wyrdznit on dwie grupy
innowatorow — uzytkownikow i producentow. Innowatorzy-uzytkownicy sg to przedsig-
biorstwa i konsumenci korzystajacy ze stosowania innowacyjnych produktéw i ustug, ktore
opracowali. Druga grupa to producenci-innowatorzy, czyli firmy lub osoby, ktore czerpiag
korzysci ze sprzedazy opracowanych przez siebie innowacyjnych produktow. Nowy system,
ktorego formowania si¢ jesteSmy obecnie swiadkami, von Hippel okreslit jako user-centered
innovation system. System ten oferuje spoteczenstwu jako catosci znacznie wigksze korzysci
niz stary system, manufacturer-centered innovation system, bedacy filarem rozwoju gospo-
darczego przez setki lat (Niedbalska 2011).

Ph. Kotler, H. Kartajaya i I. Setiawan uznali, ze konsumenci moga tworzy¢ spotecz-
nosci o charakterze zbioru, sieci lub koncentrycznego zgromadzenia. Uczestnicy spotecz-
nosci zbioréw podzielajg podobne warto$ci, niekoniecznie wchodza we wzajemne relacje.
Czynnikiem, ktory ich faczy jest wspolna wiara w marke i silny emocjonalny zwigzek. Takie
spotecznosci sg typowymi grupami entuzjastow marki, ktorych kazda organizacja powinna
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obdarza¢ szczegdlng troska. Konsumenci nalezacy do spotecznosci o charakterze sieci
wspotdziatajg ze sobg. Tworzg klasyczng spoteczno$é. Wystepuje w niej silne poczucie wie-
zi. Wynika ono ze zwigzkoéw miedzy poszczegdlnymi cztonkami spotecznosci. Konsumenci
tworzacy spolecznosci o charakterze koncentrycznych zbiorowos$ci roznig si¢ od zbioru
i sieci. Spotecznos¢ taka powstaje wokot postaci, jednostki o silnej osobowosci. Tworza oni
pewnego rodzaju fanklub (Kotler, Kartajaya i Setiawan 2010).

Pojecie spotecznosci marki w literaturze marketingowej definiowane jest jako ,,wyspe-
cjalizowana, nie okreslona geograficznie, oparta na uporzadkowanych relacjach spotecz-
nych, spotecznos¢ mitosnikow marki” (Muniz, O’Guinn 2001, s. 412). Spoteczno$¢ marki
obejmuje ludzi utozsamiajacych si¢ z marka, zainteresowanych trwaniem, rozwojem i suk-
cesem marki. Sg to interesariusze marki, a czgsto nawet fanatycy marki. Przyktadem sg
uzytkownicy marki Apple, ktorzy na kilka dni przed premiera nowej wersji Iphona okupuja
miejsca w kolejkach przed Apple Storami w Paryzu i Londynie. Chca by¢ pierwszymi na-
bywcami, pisza o tym na Twitterze, chwalg si¢ nowym produktem na Facebooku, a takze, co
wazne dla firmy 1 marki, sa pierwszymi recenzentami produktow. Dzigki ich pozytywnym,
czgsto bardzo emocjonalnym wpisom i uwagom, kolejni nabywcy produktoéw mogg stac si¢
szcze$Sliwymi posiadaczami marki Apple, pochodzacej z Cupertino w Kalifornii.

Mozna okresli¢ trzy podstawowe cechy typowe dla spotecznosci marki (Fuller 2008):

1. wspolna swiadomos¢ (silna wie¢Z z marka i innymi cztonkami spotecznosci oraz odroz-
nianie si¢ od spoteczno$ci innych marek);

2. wspolne rytuaty i tradycje (istotne procesy spoteczne wokot doswiadczenia konsumpcji
produktu, ktore tworzg i reprezentuja wewnatrz wspolnoty i poza nig);

3. poczucie moralnej odpowiedzialnosci za grup¢ (poczucie obowigzku wobec spoteczno-
$ci jako catosci 1 jej poszczegolnych cztonkow).

Studium przypadku innowacji marketingowych opartych na
spolecznosciach marki

Jednym z bardziej udanych projektow rozwoju marki byt projekt Audi Virtual Lab. Ponad
1600 entuzjastow samochodow, zaopatrzonych w narzgdzia do projektowania on-/ine, rozwi-
jato pomyst samochodu przysztosci (Fuller 2006). Poza wsparciem zespotu projektantow
Audi w zakresie najbardziej oczekiwanych konfiguracji samochodow, najwieksza korzy-
scig bylo stworzenie wskaznikéw kreowania wartosci dla konsumentow poszczegdlnych
elementow wyposazenia. W kolejnych latach uczestnicy programu okreslili blisko 220 po-
mystow ustug, wyrazili ponad 260 warto$ciowych komentarzy na portalu projektu, a tak-
ze przyczynili si¢ do powstania 728 wizji przysziego wygladu wyposazenia auta (Fuller,
Matzler, Hoppe, 2008). Wielu sposrdd uczestnikow projektu ,,Audi Virtual Lab” sa cztonka-
mi internetowych spotecznosci, entuzjastami marki Audi'.

! Przyktadowo sa to takie strony spoteczno$ci internetowych, jak: http://www.tt-owners-club.de; http:/rec.autos.vw;
http://alt.autos.audi; http://www.audiworld.com.
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Oficjalna strona marki Audi na Facebooku ma obecnie ponad 1600 tys. uzytkownikow.
Misja spotecznosci marki Audi na Facebooku brzmi nastepujaco: ,,Wir freuen uns, [hnen
diese Facebook Seite prisentieren zu konnen, auf welcher wir Audi Fans und Fahrern inte-
ressante, aktuelle Nachrichten rund um die Marke Audi bieten und Sie Ihre Leidenschaft fiir
unsere Fahrzeuge mit uns und anderen Fans teilen konnen”. Firma odnosi si¢ wigc wprost
do fanow marki i kierowcow, proszac o dzielenie si¢ z innymi swoja pasja do pojazdéw
marki Audi. Spotecznos¢ ta jest ukierunkowana na wymiane informacji, propozycj¢ inno-
wacyjnych rozwigzan. W jednej z zaktadek na stronie spolecznosci marki mozna odczytaé
przekaz mowiacy, iz ,,firma Audi w kontaktach z fanami poszukuje inspiracji 1 dialogu”
(http://www.audi.com/content/audi_com/corporate/en.html). Jedng z ciekawszych czesci
strony internetowej marki Audi, poswigcong innowacyjnosci jest projekt Audi Innovation
Research (A.LR.). Jest to miedzyresortowy program think-tank, ktorego celem jest zapew-
nienie marce Audi dostepu do przysztych technik komunikacji na najwazniejszych i naj-
bardziej wplywowych rynkach. Innym innowacyjnym projektem jest Mission on the Moon.
W pomysle tym konstruktorzy Audi, zespot Part Time Scientists oraz czlonkowie spotecz-
nosci marki wspotuczestnicza w przygotowaniach do wystania na Ksigzyc pojazdu bezza-
togowego Audi Lunar Quattro. Odbywa si¢ to w ramach konkursu Google Lunar Xprize.
Wystanie pojazdu planowane jest na 2017 rok. Mozna stwierdzi¢, ze niemiecka marka Audi
jest przyktadem innowacyjnosci opartej na wspotpracy ze spotecznoscig marki.

Innym ciekawym studium przypadku marki wykorzystujacej innowacyjny potencjat
swojej spotecznosci byt Harley-Davidson (Verona, Prandelli 2006). W 1983 roku znana, le-
gendarna juz wowczas, amerykanska organizacja Harley-Davidson stata na skraju bankruc-
twa. 25 lat pozniej firma byta szczg§liwym posiadaczem jednej z 50 najlepszych globalnych
marek. Rynkowa wycena marki Harley-Davidson to obecnie ok. 7,8 miliarda dolarow USA.
,»0sia przemiany i osiggnietego w jej nastepstwie sukcesu bylo zaangazowanie si¢ firmy
w budowe¢ wspolnoty wokot marki (brand community): grupy oddanych konsumentow po-
dzielajacych okreslony styl zycia, typy aktywnoS$ci 1 utozsamiajacych si¢ z etosem marki”
(Fournier, Lee 2011, s. 2). Cztonkowie spotecznosci tej marki wspottworzg wartosci dodane
produktu lub ustugi na réznych etapach aktywnosci innowacyjnej. Ma to miejsce od etapu
identyfikacji potrzeb konsumentow, uogélniania pomystow na produkt lub ustuge, modyfi-
kacji koncepcji, az do rozwoju prototypow i testowania produktow (Nambisan, 2002; Fuller,
Matzler, Hoppe 2008).

W literaturze i praktyce zarzadzania istnieje tendencja do postrzegania spotecznosci
marki jako strategii marketingowej. Jednak, aby wspodlnota marki miata jak najwigksze,
znaczace oddzialywanie, powinna by¢ traktowana jako strategia korporacyjna. ,,Korporacja
Harley-Davidson byta tego §wiadoma, zmodyfikowata wszystkie aspekty swojej struktury,
aby wspiera¢ budowanie i podtrzymywanie spotecznosci marki. Wszystkie dziatania doty-
czace tej spotecznosci traktowano nie jako wydatki marketingowe, tylko jako inwestycje
ogblnofirmowyq” (Fournier, Lee 2011, s. 76).

Spoteczno$¢ internetowa funkcjonujgca wokol marki Harley-Davidson na Facebooku
obejmuje ponad 7 mln uzytkownikéw. Liczba osob, ktore aktywnie uczestniczg w spo-
tecznosci, czyli przynajmniej 1 raz udzielity si¢ na stronie spotecznosci, jest zdecydowanie
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mniejsza, bo wynosi ponad 52 tysigce. W opisie marki mozna znalez¢ tylko jedno stwier-
dzenie: ,,We Fulfill Dreams of Personal Freedom”. Misja marki umieszczong na stronie spo-
tecznosci jest ,,We ride with our customers and apply this deep connection in every market
we serve to create superior value for all of our stakeholders”. Opis marki i jej misja w prosty,
przekonujacy sposob odnosza si¢ do najwazniejszych wartosci, ktore podzielaja wszyscy
jej cztonkowie. Marka kieruje swojg misje do wszystkich interesariuszy organizacji. Jest to
niezwykle wazne, szczegdlnie w aspekcie komunikacji marki.

Zbudowanie spotecznoséci marki byto dla Harley-Davidson dziataniem innowacyjnym.
W latach 80. XX wieku firma byta ukierunkowana na produkcje motocykli. Okazato sig, ze
posiadanie dobrego produktu nie zawsze wystarcza, aby osiagna¢ sukces na rynku. To klient
decyduje o sukcesie organizacji. Stworzenie silnej marki produktu, zbudowanie wokot niej
aktywnie zarzadzanej spotecznosci marki okazato si¢ kluczem do sukcesu rynkowego.

Podsumowanie

Innowacyjnos¢ w podej$ciu do zarzadzania marka, polegajaca na budowaniu spotecz-
nosci marki jest pozadanym kierunkiem dziatan marketingowych. Innowacyjnos$¢ stata
si¢ istotnym warunkiem konkurencyjnosci, a co za tym idzie przetrwania na rynku wspot-
czesnych marek. Sprzymierzencem dziatan innowacyjnych moga by¢ uzytkownicy marki.
W wielu przypadkach lojalni cztonkowie spoteczno$ci marki stanowig bezcenny zasob no-
wych idei w rozwoju produktu lub ustugi. Aby zbudowac¢ spoteczno$¢ marki ukierunko-
wang na innowacyjno$¢ nalezy dazy¢ do zapewnienia najwyzszej jakosci udostgpnianych
informacji, tworzy¢ relacje oparte na osobistych do§wiadczeniach cztonkow z produktami
lub ustugami. Spotecznosci marki chca moc wyraza¢ swoje opinie, chcg by¢ wystuchani.

Przedstawione rozwazania teoretyczne oraz zobrazowanie dyskusji studiami przypad-
kow pozwala wysnu¢ nastepujace wnioski:

- konkurencyjne zarzadzanie marka powinno uwzglednia¢ budowanie spotecznoséci marki;

- spolecznos¢ marki powinna by¢ umiejetnie zarzadzana, szczeg6lnie na etapie planowa-
nia dzialan marketingowych;

- zarzadzanie spoteczno$cig marki powinno by¢ zintegrowane z innymi dziataniami zarza-
dzania marka;

- osoby odpowiedzialne za budowanie spotecznosci marki powinny mie¢ petne poparcie
zarzadu (kierownictwa) organizacji;

- odpowiednio zaplanowane dziatania zarzadzania spotecznoscia marki moze by¢ skutecz-
ng strategig marketingowa dla wielu marek produktow i ustug.
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The Brand Community as an Example of Marketing Innovations

Summary

Innovations play the key role in the modern world. The approach of manage-
ment sciences to the subject of innovation is becoming more complex. Subsequent
scientific theories, backed up by research findings, indicate the need to reflect on
the direction of changes within companies. Marketing innovations increasingly rely
on user communities gathered around the brand of a product or service, while in-
novations often take the form of Open Innovation model. Marketing innovations
are a good example of innovative changes that relate to the product or service, as
well as customers.

The aim of the article is to present the changes in the approach to marketing
innovations with the participation of the brand community. Theoretical considera-
tions based on an analysis of the literature were illustrated by a case study.

Key words: innovation, marketing innovation, brand community.

JEL codes: M30, M31, O31

Co001mecTBO MAPKH KaK IPUMeP MAPKeTHHIOBBIX HHHOBAIM

Pe3ome

VHHOBaLMK UIPAIOT OCHOBHYIO POIib B COBpeMeHHOM mupe. Hayku o0 ympas-
JICHUW TIOIXOMAT K MpoOiieMaTnke MHHOBAIMHI Bce Oosiee cloKHBIM 00pa3om. Oue-
pE/IHbIe HAay4YHbIE TEOPUH, ITOAKPEIICHHbIE Pe3yNbTaTaMn UCCIIEI0BaHMIL, 3aCTaB-
JISIFOT 33[yMaThCsl O HANPABJICHUN U3MEHEHUI Ha NPEANPUATHSIX. MapKeTHHIOBbIE
MHHOBAIIMM BCE Yallle OCHOBBIBAIOTCS HA COOOIIECTBAX IMOJIb30BATENEH, CIUIOUEH-
HBIX BOKPYT MapKH MPOJYKTa WK yciyru. HHOBAIMH Ke Yaile IPUHUMAIOT MO-
JIeNb OTKPBITBIX MHHOBaLWMI (aHr1. Open Innovation). MapKkeTHHIOBbIE MHHOBALMH
— XOpOIIHUii MpUMep U3MEHEHUI WHHOBAIMOHHOTO XapaKTepa, KOTOPbIE KacaloTCst
HPOJYKTA HJIN YCIIYTH, & TAKIKE KJIUCHTOB.

Lenp paccykaeHuil — MpeacTaBUTh W3MEHEHUS, MPOUCXOAALIME B TOAXOIE
K MapKeTHHIOBBIM MHHOBAIMSIM C y4acTHEM coo0liecTBa Mapku. Teopernueckue
paccCyKIeHus, OCHOBAaHHBIC HA aHAJIN3E JIMTEPATypbl, IPOULIFOCTPUPOBAHbI aHA-
JIU30M KOHKpPETHOro ciydas. llpennoxkunn Toxe ykazaHHs Ui XO3SMCTBEHHBIX
CIMHULL, OCYUICCTBIIAIOMNX NHHOBAIIUOHHBIC I[eﬁCTBHﬂ.

KiioueBnble ciioBa: HWHHOBAllMW, MAPKECTUHIOBbLIC MHHOBALIWH, COO6H.ICCTBO MapkKu.

Konwl JEL: M30, M31, O31
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