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Perspektywa marketingowa w procesach kreowania innowacji

Streszczenie

Celem artykutu jest ukazanie znaczenia marketingu w procesach kreowania in-
nowacji. Rozwazania w artykule bedg z jednej strony prowadzone w kontekscie
zmian paradygmatu marketingu, a z drugiej ewolucji innowacji, ktéra wyraza si¢
w przechodzeniu od innowacji podazowych do innowacji popytowych. Przemiany
te stwarzaja nowe mozliwosci dla konsumenta, ktory staje si¢ aktywnym podmio-
tem wspoluczestniczagcym w procesach innowacyjnych. Wiaze si¢ to z uwzgled-
nianiem przez decydentow w przedsiebiorstwach kierunkéw rozwoju konsumpcji,
a'w tym m.in. jej wirtualizacji, prosumpcji oraz indywidualizacji. Procesy te impli-
kuja poszukiwanie i wdrazanie nowych modeli kreowania innowacji, odwotujacych
si¢ do zaangazowania klientow. Towarzyszy temu dynamiczny rozwoj technologii
informacyjnych oraz jakosciowych i ilo§ciowych metod badan marketingowych,
ktore znajduja zastosowania na poszczegdlnych etapach procesu kreowania in-
nowacji. Artykut zostal oparty na studiach literaturowych oraz analizie raportow
badawczych. Wiedza o roli marketingu w procesach kreowania innowacji moze
by¢ uzyteczna z punktu widzenia wprowadzania nowych i uzytecznych dla konsu-
mentdw rozwigzan na poszczegolnych etapach procesu zarzadzania wartoscig dla
klienta.

Stowa kluczowe: innowacje, marketing, konsument, technologie informacyjne.

Kody JEL: M3, O3

Wstep

Wsrod przestanek podjecia tematu nalezy wskaza¢ na dokonujace si¢ zmiany paradyg-
matu marketingu, kérym towarzyszy ewolucja innowacji wyrazajaca si¢ w powstawaniu
nowych modeli innowacji, bazujacych na potrzebach konsumentow jako zrédtach nowych
rozwigzan oraz na interakcjach rynku i nauki, a takze zaktadajacych wspolprace miedzy
réznymi podmiotami w procesach innowacyjnych. Celem artykutu jest przedstawienie zna-
czenia marketingu w procesach kreowania innowacji. Duzy wktad marketingu w rozwdj
innowacji i innowacyjnosci wynika ze spojnosci zasad 1 wyr6znikow marketingu oraz atry-
butéw innowatora. Rozwazania w artykule prowadzone sa takze w kontekscie postepujace;
wirtualizacji zycia spoteczno-gospodarczego, ktora przyczyniajac si¢ do zwigkszania roli
konsumenta i jego pozycji na rynku, wywotuje szereg konsekwencji dla marketingu oraz
procesOw kreowania innowacji. Artykut zostat oparty na studiach literaturowych z zakresu
koncepcji marketingu oraz zachowan konsumentoéw i innowacyjnosci, a takze analizie ra-
portow badawczych poswigconych dziatalnosci innowacyjnej przedsicbiorstw.
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Spojnosé atrybutow innowatora i zalozen marketingu

Okreslajac znaczenie marketingu w procesach innowacyjnych nalezy ukazac relacje wy-
stepujace miedzy wyrdznikami i zasadami marketingu, tworzacymi jego tozsamo$¢ a po-
znawczymi 1 behawioralnymi umiejetnosciami, ktore odgrywaja istotng role w procesach
innowacyjnych. Analiza literatury z zakresu innowacji pozwala na stwierdzenie, ze w ich
kreowaniu kluczowe sg takie umiejetnosci, jak:

- myslenie skojarzeniowe, ktorego istota jest dokonywanie na podstawie interdyscyplinar-
nej wiedzy syntezy oraz nadawanie nowych znaczen informacjom, a takze faczenie ze
sobg pozbawionych pozornie zwigzkéw pytan i probleméw w celu odkrywania nowych
sposobow dziatania;

- kwestionowanie istniejacego status quo, wiazace si¢ z formutowaniem pytan, ktore uta-
twiajg zrozumienie tego, jak przebiegaja procesy i zjawiska, jak wygladaja przedmioty
i jak mozna je zmieni¢, czy udoskonali¢;

- obserwowanie, ktorego celem jest czerpanie inspiracji dzigki przygladaniu si¢ otoczeniu;

- eksperymentowanie, pozwalajace na zdobywanie nowych doswiadczen i identyfikowa-
nie zwigzkow przyczynowo-skutkowych;

- nawigzywanie kontaktow, wyrazajace si¢ w tworzeniu relacji z osobami reprezentuja-
cymi rozne kultury i dziedziny wiedzy (Dyer, Gregersen, Christensen 2012, s. 20-22).
Wkiad marketingu w kreowanie innowacji wyraza si¢ tym, iz wystepuja zwigzki mi¢dzy

profilem innowatora, okreslonym przez zaprezentowane powyzej poznawcze i behawioral-

ne umiejetnosei, a wyrdznikami koncepcji marketingu.

Zwazywszy na rolg myslenia skojarzeniowego w generowaniu innowacyjnych pomy-
stow nalezy podkresli¢, ze marketing rozwija si¢ jako kategoria wieloparadygmatyczna i in-
terdyscyplinarna. Z kolei trzy kolejne umiejetnosei, ktore wymagaja rozwijania z punktu
widzenia zwigkszania potencjalu innowacyjnego pracownikow oraz organizacji, a w tym
umiejetno$¢ formutowania pytan utatwiajacych zrozumienie zachodzacych zjawisk i pro-
cesOw, a takze umiejetnos¢ obserwowania oraz eksperymentowania immanentnie wigzg si¢
z pozyskiwaniem informacji jako jedng z podstawowych zasad marketingu. Obserwacja jest
jedna z metod badan jakosciowych, a pozwalajacy na odkrywanie zwigzkow przyczyno-
wo-skutkowych eksperyment zaliczany jest do ilosciowych metod badan marketingowych.
W konsekwencji nalezy wskaza¢ na zasadno$¢ integracji w procesach kreowania innowacji
podejs¢ jakosciowych i ilosciowych oraz triangulacji metod, badaczy, danych, czy teorii
(Flick 2011, s. 82-87). Ich wykorzystanie powinno przetozy¢ si¢ na wytworzenie wiedzy na
kilku poziomach i pozwoli¢ holistycznie spojrze¢ na analizowany problem. Z kolei odno-
szac sie do atrybutu innowatora, ktorym jest umiejetnos¢ nawigzywania relacji z osobami
reprezentujacymi odmienne srodowiska i kultury, nalezy zwroci¢ uwage na wystepowanie
1w tym przypadku zwigzkéw migdzy profilem innowacyjnej osoby a zalozeniami koncepcji
marketingu. Majac na uwadze rozwdj mysli marketingowej nalezy zauwazy¢, ze tworzenie
i pogtebianie wiezi w szczegodlnosci wpisane jest w zatozenia modelu marketingu relacji.
Z punktu widzenia kategorii innowacyjnosci istotne jest, iz w koncepcji tej relacje tworzo-
ne sg zarowno z nabywcami oraz dostawcami, posrednikami, jak i aktualnymi oraz przy-
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218 PERSPEKTYWA MARKETINGOWA W PROCESACH KREOWANIA INNOWACIJI

sztymi pracownikami (Mazurek-Eopacinska, Sobocinska 2015, s. 969-975). Uwzglednianie
perspektyw roznych grup podmiotow jest bowiem istotng wartoscig kultury organizacyjnej
sprzyjajacej rozwojowi innowacyjnosci. Ponadto nalezy doda¢, ze zwigzane z kreowaniem
innowacji inspirowanie si¢ réznymi kulturami znajduje odzwierciedlenie rowniez w rozwo-
ju dyskursu z zakresu marketingu miedzynarodowego, w ktorym podejmowane sa problemy
np. zakresu standaryzacji i adaptacji oferty do uwarunkowanych kulturowo zachowan kon-
sumentow na rynkach lokalnych.

Modele kreowania innowacji w kontekscie rozwoju mysli
marketingowej

Ukazywanie roli marketingu w procesach kreowania innowacji wymaga uwzglednienia
zmian dokonujacych si¢ w obszarze obu tych kategorii. Chociaz w centrum procesu innowa-
cyjnego znajduje si¢ kreatywna jednostka — innowator, to jednak w literaturze wyodrgbniane
sa nastgpujace modele procesow innowacyjnych:

- liniowy podazowy model innowacji (technology push), dla ktorego charakterystyczna
jest sekwencyjnos¢ faz procesu innowacyjnego, traktowanie wynikow badan naukowych
jako gtéwnych zrédet innowacji, a takze niewielki zakres wspotpracy miedzy ogniwami
procesu innowacyjnego;

- liniowy popytowy model innowacji (market pull), odrézniajacy si¢ od modelu podazo-
wego koncentracja na popycie na nowe rozwigzania oraz postrzeganiem potrzeb konsu-
mentow jako zrodet nowych rozwigzan przy wspomagajacej funkcji badan naukowych;

- modele sprz¢zeniowe procesow innowacyjnych, bazujace na interakcjach rynku i nauki;

- model zintegrowany proceséw innowacyjnych, w ktorym duze znaczenie przypisuje si¢
sprz¢zeniom zwrotnym oraz wspolpracy inzynierow i menadzerdw, a innowacje postrze-
ga si¢ jako wynik zespotowego wysitku;

- model sieciowy proceséw innowacyjnych, dla ktorego charakterystyczne jest bazowanie
na rzeczywistych i wirtualnych interakcjach, a takze docenianie roli wspotpracy migdzy
ré6znymi podmiotami, w ramach ktorej wlasne zasoby sa mniej istotne od dostgpu do
sieci;

- model innowacji otwartych, ktorego wyznacznikami sg: wspotpraca migdzy réznymi or-
ganizacjami oraz taczenie wiedzy zewnetrznej z wiedza wewnetrzng;

- modele systemdéw innowacji, w ktorych zaktada si¢ aktywng rolg panstwa oraz przy-
pisuje duze znaczenie interakcjom mig¢dzy nauka, przedsigbiorstwami i administracjg
(Weresa 2014, s. 41-42).

Analiza kierunkow rozwoju podej$¢ do innowacji wskazuje na odchodzenie od prostych,
podazowych modeli innowacji. Towarzyszy temu przechodzenie do innowacji popytowych
1 spotecznych, stanowiacych odpowiedz na problemy wspolczesnosci oraz do modeli, kto-
rych istotg sg interakcje rynku i nauki, biznesu, administracji oraz sprz¢zenia zwrotne, a tak-
ze wspotpraca miedzy wewngtrznymi i zewnetrznymi podmiotami. Ponadto, dla innowacji
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MAGDALENA SOBOCINSKA 219

otwartych znamienne jest laczenie wiedzy wewngtrznej z wiedzg zewngtrzng. Te nowe wy-
miary modeli innowacji znajduja takze odzwierciedlenie w rozwoju mysli marketingowe;.

Ukazywanie zwigzkow wystepujacych migedzy koncepcjami marketingu a innowacjami
wymaga odniesienia si¢ nie tylko do wspomnianego juz marketingu relacji, ale takze do
innych koncepcji, takich jak: marketing strategiczny, marketing wartosci, marketing do-
$wiadczen, a takze marketing produktow systemowych czy tez marketing oparty na logice
ustugowe;j (Zabinski 2007, s. 27-48; 2014, s. 205).

W przypadku koncepcji marketingu strategicznego innowacje traktowane sg jako zrédto
przewagi konkurencyjnej. Z perspektywy marketingu warto$ci innowacje sa zrodtem warto-
$ci dla nabywcow, a takze wartosci przedsigbiorstwa. Z punktu widzenia koncepcji marke-
tingu doznan 1 do$§wiadczen wprowadzanie przez przedsigbiorstwa innowacyjnych rozwig-
zan shuzy zaspokajaniu potrzeb wynikajacych z hedonistycznej konsumpcji. Odwotujac si¢
do kolejnych koncepcji marketingowych, w tym marketingu produktow systemowych oraz
marketingu opartego na logice ustugowej nalezy podkresli¢, ze wprowadzanie na rynek pro-
duktow systemowych, zaspokajajacych wigzki potrzeb, wymaga tworzenia innowacyjnych
modeli biznesu. Zwazywszy z kolei na serwicyzacj¢ konsumpcji podkreslenia wymaga to,
iz przejawem innowacyjnosci jest poszerzanie oferty o nowe ustugi.

O zmieniajacym si¢ charakterze zwigzkow marketingu z innowacjami §wiadczy powsta-
wanie kolejnych koncepcji marketingu, w tym marketingu przedsiebiorcow. O ile w przy-
padku marketingu rozumianego klasycznie przyjmuje sie, ze przed rozpoczeciem tworzenia
nowego produktu nalezy zbadac¢ potrzeby rynku, o tyle w marketingu przedsigbiorcow punk-
tem wyjscia staje si¢ innowacja oraz intuicyjne rozumienie rynku wraz ze zorientowaniem
na pojawiajace si¢ szanse i akceptacja mozliwosci popehienia btedu. Nalezy podkreslic,
ze marketing przedsigbiorcow w wigkszym stopniu zorientowany jest na innowacje niz na
tworzenie nowego produktu dla wybranego w drodze analizy rynku docelowego. W marke-
tingu przedsi¢cbiorcow wybor segmentu rynku ma charakter wynikowy i nie jest dokonywa-
ny odgornie. Warto rowniez podkresli¢, ze w marketingu przedsigbiorcow sformalizowane
systemy informacji rynkowych zastgpowane sg nieformalnymi metodami zbierania danych.
Ponadto, proaktywnemu podejsciu do rynku, ukierunkowanemu na dostarczanie dla nabyw-
cow wartosci, towarzyszy zwigkszanie roli klientow, ktorzy nie sa traktowani jako zewnetrz-
ne zrodta informacji, lecz jako aktywni uczestnicy decyzji marketingowych, wspotkreujacy
innowacje (Duliniec 2017, s. 85-86; Morris, Schindenhutte, LaForge 2002, s. 1-18).

W tym proaktywnym nurcie podejscia do rynku znajduje si¢ takze strategia market
driving, u podstaw ktorej lezy zatozenie o wprowadzaniu radykalnych innowacji, wyczu-
waniu rynku i kreowaniu zestawu wartosci przekraczajacych oczekiwania klientow, a nie
jak jest to w przypadku klasycznej koncepcji marketingu zaspokajaniu aktualnych potrzeb
nabywcow (Kumar, Scheer, Kotler 2000, s. 129-142).

Prowadzone rozwazania dotyczace zmian w modelach innowacji oraz kierunkoéw rozwo-
ju dyskursu marketingowego syntetycznie ujeto na schemacie 1. Zmiany te ksztattuja i s
ksztattowane przez przemiany dokonujace si¢ w sferze konsumpcji, wérod ktorych nalezy
wskaza¢ m.in. na prosumpcje, indywidualizacje 1 wirtualizacje.
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Schemat 1

Zmiany w obszarze marketingu i modelach innowacji w kontekscie rozwoju funkcji
Internetu oraz przemian w konsumpcji

Przemiany w konsumpcji, a w tym m.in.:

— e wirtualizacja konsumpcji

e indywidualizacja konsumpciji

e prosumpcja

e dematerializacja konsumpcji
serwicyzacja

/X o liniowy

Marketing: asyc.zne Design podazowy
F)adan.la Thinking model innowacji

e klasyczny jakosciowe e liniowy popytowy
e strategiczny Firma model innowacji
o relacji e modele sprzezeniowe
e wartosci proceséw innowacyjnych

e doswiadczen N / e model zintegrowany
( \\ proceséw innowacyjnych

e produktow

Rozwadj koncepcji marketingu

Kierunki rozwoju polityk innowacyjnych i innowacji

systemowych e model sieciowy
e oparty na logice Badania rocesow 'ngol\/\'/aCYJnVCh
i . e model innowacji
us’ruio'wzj‘ Klasyczne empatyczne; otwartych

e przedsiebiorcgw .
P € badania ) modele systemoéw
o netnografia; ] -
\I|OSCIOWE ) innowacji
e innowacje
spoteczne

e funkcja informacyjna

o funkcja dystrybucyjna

e funkcja komunikacyjna

e funkcja spotecznosciowa
e internet rzeczy

Ewolucja funkcji internetu

Zr6dto: opracowanie wiasne.
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Zmiana pozycji konsumenta oraz rozwdj technologii interaktywnych
w aspekcie konsekwencji dla marketingu i proces6w innowacyjnych

Rozwoj zastosowan interaktywnych technologii sprawia, ze zmienia si¢ rola konsumenta
i ro$nie jego pozycja na rynku. Wiaze si¢ to z przechodzeniem z modelu gospodarki ,,push”
do modelu typu ,,pull”, ktorego istota jest angazowanie klientow w inicjowanie nowych
atrybutow produktow czy tez innowacyjnych rozwigzan w zakresie dystrybucji i komunika-
cji. Oznacza to powstawanie gospodarki konsumentow, ktorzy nie tylko akceptujg oferte, ale
rowniez uczestnicza w jej tworzeniu i sugerujg kierunki rozwoju dziatan marketingowych
przedsiebiorstw (Mazurek-topacinska 2012, s. 43-58; Seybold 2002). Warto podkreslic,
ze innowacyjnos¢ konsumenta jest specyficzng cechg jego osobowosci (Olejniczuk-Merta
2017, s. 252; Rogers 1983, s. 257). Jednak potencjatl klientow ujawnia si¢ w wigkszym stop-
niu w tworzeniu innowacji ewolucyjnych niz radykalnych.

Zmianie relacji migdzy firmami i klientami, ktéra wyraza si¢ zanikaniem podziatu pod-
miotow rynku na przedsiebiorstwa odpowiedzialne za procesy zarzadzania wartoscig oraz
klientow wystepujacych jako pasywni odbiorcy oferty (Vescovi, Gazzola, Checchinato
2010, s. 41-57), towarzyszy rozwoj zastosowan Internetu, ktory pelni funkcje informacyjna,
komunikacyjna, dystrybucyjna, jak rowniez spolecznosciowa.

Zainteresowanie konsumentow uczestniczeniem w procesach tworzenia warto$ci jest
odzwierciedleniem megatrendow w konsumpcji, a w tym jej indywidualizacji oraz wirtu-
alizacji, stwarzajacej nowe mozliwosci zaspokajania potrzeb integracji spotecznej i bycia
innowacyjnym w réznych obszarach zycia. Zakres aktywnosci klientow w procesach kre-
owania warto$ci uwarunkowany jest poziomem ich zaangazowania, na ktory maja wpltyw
takie czynniki, jak: stopien zrozumienia zadan, jak réwniez motywacja do ich wykonania
oraz zdolnosci jednostki (Roberts, Alpert 2010, s. 198-209).

Wykorzystywanie modelu innowacji bazujgcego na relacjach firmy z klientami wymaga
dzielenia si¢ wiedzg na podstawie nowej jakosci kontaktow. Oprocz prowadzenia dialogu
z klientem istotne jest ocenianie ryzyka i stwarzanie odbiorcy mozliwosci dostepu do pro-
duktu juz w fazie jego projektowania. Istotne staje si¢ takze budowanie zaufania przez trans-
parentne przekazywanie informacji (Prahalad, Ramaswamy 2004).

Chociaz poczatkowo idea otwartych innowacji znajdowata zastosowanie w firmach bran-
zy informatycznej, to obecnie jest wykorzystywana takze przez firmy dziatajace na innych
rynkach. Wsrod przedsigbiorstw, ktore odwotuja sie do kompetencji i wiedzy klientow przez
ich angazowanie w procesy innowacyjne, mozna wymieni¢ m.in. takie firmy, jak Adidas,
BMW, 3M (Taranko 2013, s. 2-5).

Majac na uwadze cel artykutu i postgpujaca wirtualizacje zycia spotecznego nale-
zy wskazaé na rozwoj zastosowan w procesach kreowania innowacji metod badawczych,
rozwijanych na gruncie antropologii cyfrowej, wsrod ktorych nalezy wymieni¢ stuchanie
spolecznosciowe, netnografie oraz badania empatyczne. Istota spotecznosciowego stucha-
nia jest monitorowanie, niejednokrotnie z wykorzystaniem big data, opinii o produktach
wyrazanych przez konsumentoéw w Internecie. Monitorowanie wypowiedzi w $rodowisku
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wirtualnym, w ktorym uczestnicy spotecznosci internetowych czuja si¢ komfortowo pozwa-
la na zidentyfikowanie reakcji konsumentow na wprowadzane w ofercie zmiany. Powstajaca
w ten sposob wiedza znajduje zastosowanie w zarzadzaniu innowacjami, poniewaz przy-
czynia si¢ do zrozumienia klientow i tego jak konsumenci postrzegaja wdrazane przez firme
rozwigzania. Z kolei netnografia jako metoda etnograficzna ma na celu zrozumienie ludzkich
zachowan w wirtualnych wspdlnotach przez ich obserwacj¢. W wielu przypadkach netno-
grafia jest glebokim zanurzeniem w okreslong spotecznos$¢ internetowa, zapoczatkowanym
w procesie stuchania spoteczno$ciowego, ktore pomaga badaczom zidentyfikowaé¢ whasciwe
z punktu widzenia celu badania spotecznosci internetowe. O ile shuchanie spotecznosciowe
bazuje na specjalistycznym oprogramowaniu, pozwalajacym w automatyczny sposob wizu-
alizowa¢ dane, o tyle netnografia wymaga od badacza wiedzy i wrazliwosci umozliwiajacej
dokonanie pogtebionej refleksji nad podmiotem i przedmiotem obserwacji. W procesach
kreowania innowacji znajdujg takze zastosowanie badania empatyczne, polegajace na obser-
wacji uczestniczacej i wejsciu badacza w sferg spotecznosci konsumentdw i rozpoznawania
ich utajonych potrzeb i postaw. Badania empatyczne sg bliskie klasycznej etnografii, wyma-
gajacej osobistej obserwacji, a niejednokrotnie takze przeprowadzania wywiadéw z czton-
kami badanych spotecznosci. Osiggnigciu szerokiej perspektywy stuzy angazowanie do ze-
spolow badawczych specjalistow z roznych dziedzin, a w tym psychologow, antropologdw,
projektantéw produktow, inzynierow oraz przedstawicieli marketingu (Kotler| Kartajaya,
Setiawan 2016, s. 110-113). Takie interdyscyplinarne spojrzenie wywotuje efekt synergii
1 stuzy podniesieniu poziomu wiedzy wykorzystywanej w procesach innowacyjnych.

Crowdsourcing na tle modeli wspoélpracy organizacji z partnerami
zewnetrznymi w procesie kreowania innowacji

Z wirtualizacjg procesOw innowacyjnych zwigzany jest crowdsourcing, bedacy przeja-
wem otwartych innowacji. Jego stosowanie §wiadczy o przyjmowaniu perspektywy mar-
ketingowej w procesach kreowania innowacji. Istota crowdsourcingu, okreslanego réwniez
jako outsourcing oparty na kulturze uczestnictwa, jest pozyskiwanie zasobow intelektual-
nych oraz czasowych od duzej liczby niejednokrotnie rozproszonych geograficznie konsu-
mentow (Malinowski, Gietzak 2015, s. 272).

Nalezy podkresli¢, ze wykorzystywanie w dziatalno$ci przedsigbiorstw platform crowd-
sourcingowych wymaga nie tylko umiejetnosci informatycznych oraz analitycznych, ale
takze zachowania pewnego dystansu do opinii wyrazanych przez konsumentow i uwzgled-
niania ryzyka ujawnienia si¢ tzw. spotecznosciowe] stronniczos$ci. Zjawisko to wiaze si¢
z do$¢ czesto spotykanym mechanizmem w mediach spotecznosciowych, ktore polega na
tym, ze gdy dana osoba wyrazila pozytywna ocen¢ okreslonego projektu, to jego autor re-
wanzuje sie rowniez wysoka oceng pomystu tej osoby. Warto doda¢, ze wykorzystywanie
potencjatu crowdsourcingu wymaga wypracowywania kryteriow i formy oceny pomystow.
Konsumenci maja bowiem sktonno$¢ do nadawania zbyt matej rangi wykonalnosci pomystu
1 przeceniania ich umiarkowanej oryginalnosci. Natomiast przedstawiciele firm preferuja
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idee, ktore s3 wykonalne i albo bardzo oryginalne albo zwyczajne. Wyeliminowaniu mecha-
nizmu spoteczno$ciowe;j stronniczosci stuzy zastepowanie prostych ,,polubien” bardziej zto-
zonymi pytaniami oraz badanie pomystow wygenerowanych przez uzytkownikow platform
crowdsourcingowych na kolejnym etapie procesu innowacyjnego z uzyciem badan jakoscio-
wych np. zogniskowanych wywiadow grupowych. Ponadto nalezy zauwazy¢, ze dokonuja-
ca si¢ w tym zakresie ewolucja wigze si¢ z selekcja pomystodawcow i wykorzystywaniem
platform otwartej innowacyjnosci do pozyskiwania pomystow od grup pracownikéw oraz
dostawcow, a takze wybranych konsumentow, ktorzy sa specjalistami w danej dziedzinie
(Hofstetter, Aryobsei, Herrmann 2017).

W tym miejscu warto odwotac si¢ do typologii modeli wspotpracy w dziedzinie innowa-
cji uwzgledniajacych typ sieci wspotpracy oraz strukture zarzadzania. Z uwagi na te kryteria
wyroznia si¢ wspolnote innowacji, okreslang takze mianem klasycznego crowdsourcingu,
gietdg innowacji, konsorcjum oraz elitarny krag.

Wspolnota innowacji jest najbardziej otwartym modelem wspolpracy. Wyrdznia sie pla-
ska strukturg zarzadzania, pozwalajgca nieograniczonej z gory liczbie konsumentow 1 in-
nych podmiotow proponowac nowe rozwigzania. Dobrze obrazuja funkcjonowanie tego mo-
delu wspotpracy projekty otwartego oprogramowania (np. Linux). Z kolei gieldy innowacji
nalezg rowniez do otwartych sieci wspotpracy, lecz bazuja na hierarchicznych strukturach
zarzadzania. Kolejnym modelem wspotpracy sg konsorcja tworzone przez zamkniete grupy
partneréw, ktore ze wzgledu na to, ze wspodtpracujg w ramach ptaskich struktur zarzadza-
nia wspoélnie okreslaja problemy, a nastepnie decydujg o kierunkach prowadzonych prac
1 wyborze ostatecznego rozwigzania. Natomiast odmienng filozofi¢ wspotpracy reprezentuja
tzw. elitarne kregi partnerow, dobierane przez jedng firme majaca prawo definiowaé pro-
blem i wybiera¢ rozwigzanie. Sg to zamkniete sieci o hierarchicznej strukturze zarzadzania.
Przyktadem przedsigbiorstwa stosujacego formute wspolpracy okreslang jako elitarny krag
jest wloska firma Alessi, znana z nowoczesnego wzornictwa, ktora w ramach poszukiwa-
nia pomystow zwraca si¢ do wybranych designerow z prosba o przedstawienie projektow
sprzetow gospodarstwa domowego (Pisano, Verganti 2010, s. 74-83). Zarowno otwarte
i zamkniete sieci wspolpracy z podmiotami zewngtrznymi w procesie tworzenia innowacji,
jak i zwigzane z nimi hierarchiczne i plaskie struktury zarzadzania majg swoje zalety oraz
ograniczenia. Wrdd kryteriow warunkujacych wybor modelu wspolpracy przedsigbiorstwa
z konsumentami oraz innymi podmiotami otoczenia nalezy wskaza¢ na cel wspotpracy i typ
problemu do rozwigzania, faze cyklu zycia, na ktérym znajduje si¢ firma i zwigzang z nig
pozycje rynkowa, specyfike branzy, czy tez etap prac nad innowacja.

Podsumowanie
Przechodzac do formutowania konkluzji nalezy podkresli¢, ze o rosngcej roli marke-
tingu w procesach innowacyjnych §wiadczy przechodzenie od marketingu innowacyjnych

produktéw do innowacyjnego marketingu, ktory staje si¢ obok technologii i metod organi-
zacyjnych jednym z zyskujacych coraz wigksze znaczenie zrodet stymulowania innowacji
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(Podrecznik OSLO... 2008; Kowalski 2011, s. 250-265). Wiaze si¢ to ze zmianami modeli
innowacji oraz rozwojem koncepcji marketingowych. Wyrazem przyjmowania perspekty-
wy marketingowej w procesach kreowania innowacji jest angazowanie w nie klientow oraz
innych podmiotow otoczenia. Nabywca moze aktywnie uczestniczy¢ zarbwno w procesie
tworzenia warto$ci dla klienta, a w tym w projektowaniu produktu, komunikowaniu tej war-
tosci przez rekomendacje, czy tworzenie projektow reklam, jak i na etapie dostarczania war-
toéci przez udziat w programach afiliacyjnych (Zyminkowska, Zyminkowski 2016, 103-120).
Takie podejscie zgodne jest z nowoczesnymi modelami innowacji, ktore bazuja na synergii
wiedzy wewngtrznej oraz zewngtrznej, a takze wspotpracy z podmiotami otoczenia.

Duze znaczenie w tych procesach odgrywa rozwdj technologii informacyjno-komuni-
kacyjnych. Zwazywszy na zwigkszajaca si¢ $wiadomos¢ oraz oczekiwania konsumentow
dotyczace ochrony danych osobowych nalezy zauwazy¢, ze zakres wirtualizacji przysztych
dziatan marketingowych, utatwiajacej wlaczanie konsumentéw w tworzenie innowacji, za-
leze¢ bedzie od stopnia jej akceptowalnosci przez klientow.
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The Prospect of Marketing in the Processes of Creating Innovation

Summary

The aim of the article is to show the importance of marketing in the processes
of creating innovation. Considerations in the article will be conducted, on the one
hand, in the context of changes in the marketing paradigm, and, on the other hand,
from the perspective of evolution of innovation, which is expressed in the transition
from supply innovation to demand innovation. These changes create new opportu-
nities for the consumer who becomes an active player taking part in innovation pro-
cesses. This involves decision-makers in enterprises taking into account the devel-
opment trends of consumption, including, inter alia, its virtualisation, presumption,
and individualisation. These processes imply the exploration and implementation of
new models of creating innovation, referring to customers’ involvement. This is ac-
companied by the rapid development of information technology and the qualitative
and quantitative marketing research methods which apply to various stages of the
process of creating innovation. The article was based on studies of literature and the
analysis of research reports. Knowledge of the role of marketing in the processes
of creating innovation can be useful from the point of view of introduction of new
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and useful solutions for consumers at different stages of the process of managing
customer value.

Key words: innovation, marketing, consumer, information technologies.

JEL codes: M3, O3

MapkeTHHIOBasi IEPCHEKTHBA B [IPOLEcCaX CO3UAAHUA UHHOBALMH

Pe3rome

enb craTbu — yka3arh 3Ha4€HHE MAPKETUHTa B POLIECCAX CO3MIaHUSI MHHOBA-
uuid. PaccyxeHust B cTaTbe, ¢ OAHON CTOPOHBI, BEAYTCA B KOHTEKCTE M3MEHEHUN
B [apaiurMe MapKeTUHra, ¢ Apyroi *e, 3BOJIOLMY HHHOBALIUM, KOTOpasi OTpaxKa-
€TCsl B MEPEX0/ie OT MHHOBALIMI Ha CTOPOHE MPEJIOKEHHUS K CIIPOCOBBIM MHHOBA-
UM, DTH U3MCHCHUS CO3/Ial0T HOBBIC BOSMOXKHOCTH JJIsl TOTPEOUTEIIS, KOTOPBIit
CTaHOBUTCS aKTUBHBIM CYOBEKTOM, COyYaCTBYIOLUIMM B WHHOBAI[MOHHBIX MPOILEC-
cax. JTO CBSI3aHO C YUETOM JIMLAMU, IPUHUMAIOUIMMHU PELLIEHUs! Ha PEANPUITUSX,
HaIpaBJIeHAH Pa3BUTHS MOTPEONCHNS, B TOM YHCIIE, B YACTHOCTH, €T0 BUPTYallH3a-
1N, TIOTPEOICHIS 1 TPOU3BOICTBA KaK OJHOTO IIEJIOT0 M HHIMBUIYaTH3aIil. DTH
MIPOIIECChl UMILTULIUPYIOT MOKCK ¥ BHEIPEHUE HOBBIX MOZIEJICH CO3U1aHMs MHHOBA-
Wi, CCHUTAIONIUXCS Ha BOBIEYEHHOCTh KITMEHTOB. DTOMY COMYTCTBYET TUHAMUY-
HOE Pa3BUTHE MHPOPMATUKH, 3 TAK)KE KAYCCTBEHHBIX M KOJIMYCCTBEHHBIX MCTOIOB
MapKETUHIOBBIX UCCIIEA0BAHUMA, KOTOPbIE HAXOAAT IPUMEHEHHE Ha OTAEIbHBIX 3Ta-
nax nporecca co3uianust UHHoBauuii. CTaThsi OCHOBaHA HAa U3yYEHUH JIUTEPATYPHI
1 Ha aHAJIU3€ OTYETOB 00 HMCCICIOBAHMAX. SHAHUS O POJIM MAapKETHHTa B MPOIIEC-
cax CO3UJIaHMSI MHHOBALUK MOTYT OBITh TIOJIE3HBIMU C TOYKHU 3PEHHS BBOJIA HOBBIX
U TPUTOHBIX JJIsI MOTPeOUTENCH pelIeHHi Ha OTICIBHBIX dTaax mporecca ypas-
JICHUS IIEHHOCTBIO JJIs KJIUCHTA.

KuroueBble cji0Ba: MHHOBAIMH, MAPKETHHT, HOTPEOUTENb, HHPOPMALMOHHBIE TEX-
HOJIOTUU.

Konwl JEL: M3, O3
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