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INNOWACJE TECHNOLOGICZNE
W DZIALALNOSCI MARKETINGOWEJ PRZEDSIEBIORSTWA

1. Wprowadzenie

Kazde przedsigbiorstwo funkcjonuje w pewnym otoczeniu (makro i mik-
ro). A zatem na kazde oddzialuja zmiany zachodzace w sferze ekonomicz-
nej, demograficznej, spolecznej, politycznej, prawnej, kulturowej, ekologicz-
nej, ale takze technologicznej. Zmiany te w kazdym przypadku moga
tworzy¢ szanse lub zagrozenia dla danego przedsigbiorstwa badz by¢
neutralne, w pewnym horyzoncie czasowym. Zalezy to w duzym stopniu
od formy wystgpowania i stopnia aktywnosci konkurencji oraz od aktual-
nych i przysztych potrzeb i oczekiwan klientow (juz odczuwanych i tych
potencjalnych).

Przedsicbiorstwa stosuja réznorodne metody i postuguja si¢ wieloma
narzedziami w swojej dziatalnosci marketingowej, aby osiagna¢ cel, ktérym
jest zdobywanie nowych i przywiazanie stalych klientoéw do oferowanego
przez siebie produktu. Wiele z tych projektow jest wynikiem adaptacji na
potrzeby marketingu nowych pomystéow, ktérych zrédlo stanowi techno-
logia.

2. Innowacje w przedsigbiorstwie — ujecie marketingowe

W literaturze naukowej spotyka si¢ réznorodne sposoby definiowania
innowacji. Sam termin pochodzi z jezyka lacinskiego — innovatio, oznacza
,,nowos¢”, ,,rzecz nowo wprowadzona”. W naukach biologicznych innowacja
bedzie ,hybrydyzacja roflin i zwierzat (w rolnictwie), dobor ekotypow
drzew le$nych przez selekcje oraz walke¢ biologiczna ze szkodnikami

* Dr, Katedra Marketingu, Uniwersytet Szczecifiski.
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(w lesnictwie). Typowymi innowacjami technicznymi sa nowe maszyny
i wyposazenie, $rodki transportu, substancje chemiczne, konstrukcje budowlane
itp.”* Z kolei w socjologii innowacje to fakty kulturowe wyrédzniajace sie
tym, ze sa nowe, odmienne od faktow wystepujacych w danej kulturze,
Swiadomie wprowadzane do danej kultury i lepsze od juz istniejacych?.

W naukach ekonomicznych chetnie cytowanym polskim przykladem
definicji jest propozycja Z. Pietrasiniskiego. Wedlug tego autora, innowacja
sa ,,zmiany, celowo wprowadzane przez czlowieka lub zaprojektowane
przezen uklady cybernetyczne, ktore polegaja na zastgpowaniu dotych-
czasowych stanow rzeczy innymi, ocenianymi dodatnio w §wietle okreslonych
kryteriow i skladajacymi si¢ w sumie na postep”?.

Rozpatrujac ujecie marketingowe innowacji, nie sposéb pominaé pogladow
uznanego austriackiego ekonomisty, J. Schumpetera. Wedlug tego autora,
innowacja sa wszelkie mozliwe zmiany w produkcji i dystrybucji towarow,
ktore moga przybraé postaé*:

1. Zupetlnie nowej oferty lub jej ulepszonej wersji podnoszacej jakos¢
i uzytecznosc.

2. Nowej lub ulepszonej metody produkcji obnizajacej koszty.

3. Znalezienia i rozwoju nowych rynkow.

4. Wykorzystania nowych, tanszych materiatlow do produkcii.

5. Nowych form organizacji przedsigbiorstwa.

Roéznorodno$¢ podejs¢ do sposobu definiowania istoty innowacii,
jak pisze K. Karcz, jest podyktowana celem, zakresem pro-
wadzonych analiz, wyborem podejscia (czynnoSciowego lub rzeczowego),
a takze samym sposobem interpretowania pojecia nowoscis. W literaturze
przedmiotu spotyka si¢ rowniez wiele kryteriow podzialu nowoéci. Na
przyklad J. H. Jasinski przedstawia podzial na: wigksze (duze) i mniejsze
(mate, przyrostowe). Z kolei S. Gomutka dzieli innowacje na szybkie
i powolne. Innowacje moga takze dotyczyé wybranych sfer dzialalnosci
przedsigbiorstwa — np. zmian w produkcji, rachunkowosci, logistyce, mar-
ketingu. Innowacje dzieli si¢ takze z uwzglgdnieniem dziedziny wiedzy lub
praktyki, ktorej dotycza (tab. 1).

' B. lleczko, Podstawy typologiczne ogdlnej teorii innowacji, ,,Zagadnienia Naukoznawstwa”
1979, nr 4, s. 499-512.

2 R. Gawlak, Niektdre typy ograniczen dzialar innowacyjnych, ,,Zagadnienia Naukoznawstwa”
1979, nr 4, s. 516.

3 Z. Pietrasiniski, Ogdlne i psychologiczne zagadnienia innowacji, PNN, Warszawa 1970, s. 9.

* T. Gruszecki, Wspdlczesne teorie przedsiebiorstwa, Wydawnictwo Naukowe PWN,
Warszawa 2002, s. 195-196.

5 K. Karcz, Proces dyfuzji innowacji. Podejscie marketingowe (Prace Naukowe AE im.
Karola Adamieckiego), Katowice 1997, s. 11.
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Innowacje technologiczne w dziatalno$ci marketingowej przedsigbiorstwa

Tabela 1
Typologia innowacji
Kryteria podzialu innowacii
Dziedzina wiedzy 2 ; 4 Waga Skala
(praktyki) frmodpiot. Sl PBPRIB0RY  neoed i itmowac B
artystyczne produktowe | kreatywne radykalne | podstawowe | instrumen-
naukowe procesowe imitujace pionierskie | (radykalne) | talne
spoleczne organiza- pierwotne kreatywne | usprawnia- ostateczne
techniczne cyjne wtorne epokowe jace
technologiczne
Stopient substytuciji i ;
g k
Drady, iaes Kanitsl Posta¢ Ogolne korzysci Korzysci
kapitalooszczedne | materialne gospodarcze zmniejszenie kosztow
pracooszczedne niematerialne | spoleczne podniesienie jakosci produ-
neutralne spoteczno-gospodarcze ktow
zwigkszenie wielkosci produ-
cji
poprawa warunkoéw pracy
poprawa poziomu ochrony
srodowiska
Stopieni Horyzont Przewidy- Etap Zasieg
Srodek tworzgcy nowosci czasu walno$é wdrozenia | geograficzny
techniczne sprzg¢zone strategiczne | zaprogra- | potencjalne | indywidualne
technologiczne niesprz¢zone | taktyczne mowane rzeczywiste krajowe
organizacyjne operacyjne niezaprogra- globalne
mieszane mowane

Zrb6dto: opracowano na podstawie: M. Brzezifiski (red.), Zarzqdzanie innowacjami
technicznymi i organizacyjnymi, Difin, Warszawa 2001; Encyklopedia biznesu, s. 354-355; A. H.
Jasifiski, Przedsigbiorstwo innowacyjne na rynku, KiW, Warszawa 1992; W. Janasz (red.),
Innowacje w modelach dzialalnosci przedsiebiorstw, Wydawnictwo Uniwersytetu Szczeciniskiego,
Szczecin 2003.

Marketing, jako t¢ dziedzing aktywnosci przedsigbiorstwa, ktorej specyfika
polega na pelnieniu istotnej roli w osigganiu sukcesu rynkowego firmy,
takze nalezy uzna¢ za jeden z obszaréw, w ktérym moga powstawaé, lub
dla ktorego moga powstawac, innowacje. Innowacja marketingowa, wedhug
Ph. Kotlera jest ,jakiekolwiek dobro, ustuga lub pomyst, ktory jest po-
strzegany przez kogo$ jako nowy. Pomyst ten moze istnie¢ od dawna, ale
stanowi innowacj¢ dla osoby, ktéra go postrzega jako nowy’’s. Obok
szerokiego ujecia nowosci, mozna takze wyr6zni¢ definicje sensu largo.

® Ph. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Gebethner i S-ka,
Warszawa 1994, s. 322,
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C. Freeman definiuje innowacj¢ jako ,pierwsze handlowe wprowadzenie
(zastosowanie) nowego produktu, procesu, systemu lub urzadzenia™’. Bez
wzgledu jednak na sposob definiowania tego terminu, trudno nie zgodzié
sic ze stwierdzeniem, Ze marketing wspolczesnych firm jest pod silnym
wplywem zmian, jakie zachodza w jego otoczeniu, takze technologicznym
— to ono wywoluje te innowacje. Przez innowacje technologiczne rozumie
sie wprowadzanie nowych technologii i odpowiadajacych im nowych technik®.
Efektem tych zmian jest obnizanie kosztow, poprawa jakosci wyrobow,
warunkéw pracy i podnoszenie jakosci obstugi klienta.

Z punktu widzenia marketingu, tylko niektére z przedstawionych tu
klasyfikacji nowosci beda odgrywaly szczeg6lne znaczenie. Waznym podzialem
innowacji z punktu widzenia marketingu w firmie, jest podzial na innowacje
produktowe (wyplywajace wprost ze zmian, najczgSciej o charakterze tech-
nicznym, w samym produkcie), innowacje procesowe (zmiany metod dzialania,
technologii wytwarzania, ale takze dostarczania, np. ustug, informacji) oraz
innowacje w sferze zarzadzania (zmiany w organizowaniu i zarzadzaniu
dziatalno$cia badawcza, produkcyjng i ustlugowa). Wazne uzupelnienie
prezentowanej klasyfikacji stanowi wprowadzenie kryterium punktu widzenia
producenta i nabywcy. W pierwszym przypadku innowacje mozna rozpatrywac
wg kryteriow: stopnia nowoéci rynkowej i technologicznej. W drugim
— wystepuja trzy kategorie oparte na réznych sposobach oddzialywania
produktu na wzorce konsumpcji. Sa to% innowacje ciagle, innowacje
dynamicznie ciagle oraz innowacje nieciagle. W konsekwencji mozna wigc
wyodrebnié kilka kategorii nowego produktu: nowy produkt rozszerzajacy
dotychczasowa ofert¢ na danym rynku, udoskonalenia produktu oraz,
najrzadziej wystepujaca, absolutna nowos¢. W praktyce, tzw. czyste nowosci
stanowia jedynie 10% wszystkich innowacji'®.

Przeobrazenia w sferze technologii, szczegblnie informacyjne (IT), prowadza
do ewolucyjnych, a nawet rewolucyjnych zmian w sposobie osiagania celow
marketingowych. Nowosci w postaci np. telefonéw komoérkowych, komu-
nikatoréw, coraz bardziej wyrafinowanych systemow komunikacji (obok
tradycyjnych glosowych, tekstowe — SMS-y, i obrazkowe — MMS-y), coraz

7 C. Freeman, The Economist of Industrial Innovation, F. Piner, London 1982, s. 7, za:
W. Janasz (red.), Innowacje w modelach dzialalnosci przedsigbiorstw, Wydawnictwo Uniwersytetu
Szczecifiskiego, Szczecin 2003, s. 53. Jak podkre§la A. H. Jasifiski, brak jest czgsto precyzji
w wyznaczaniu granic pomiedzy poszczegélnymi rodzajami innowacji.

8 M. Brzezinski (red.), Zarzqdzanie innowacjami technicznymi i organizacyjnymi, Difin,
Warszawa 2001, s. 35.

9 R. D. Hisrich, M. P. Peters, Marketing a New Product. It's Planning, Development and
Control, California 1978, s. 9, za: A. H. Jasifiski, Innowacje techniczne a dzialalnos¢ marketingowa,
Wydawnictwo Wyzszej Szkoly Przedsigbiorczosci i Zarzadzania im. L. Kozminskiego, Warszawa
1998, s. 7.

10 Ph, Kotler, op. cit., s. 291.
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bardziej zlozonych systemé6w informacyjnych (ERP, CRM) to pewne przy-
klady tych innowacji. Innowacja absolutna, ktéra wywolala najbardziej
spektakularne zmiany w ostatnim 10-leciu jest niewatpliwie Internet. Jako
najsprawniejsze, jak dotychczas, medium komunikacji i sprzedazy, w nowo-
czesnym marketingu umozliwia osigganie dwdch podstawowych celow:
precyzyjnego dotarcia do grupy docelowej i zapewnienia interaktywnej
komunikacji.

Uogolniajac, innowacje technologiczne, adaptowane w marketingu przed-
sigbiorstw, moga dotyczy¢ wielu sfer tej dzialalnosci. Najwazniejsze z nich to:

1. Polityka produktu - np. ulepszanie produktéw, mniej ryzykowne
wprowadzanie nowych produktow, skracanie cyklu rozwojowego, szybsze
i mniej kosztowne pozyskiwanie nowych pomystow.

2. Polityka dystrybucji — np. podnoszenie jako$ci obstugi, modernizacja
logistyki.

3. Polityka ceny — obnizanie kosztow.

4. Polityka promocji — np. wprowadzanie nowych mediéw komunikacji,
precyzja komunikacji.

5. Badania marketingowe — np. skracanie czasu badan, nowe techniki
badawcze, wigksza aktywno$¢ respondentow, nowe sposoby pozyskiwania
danych.

6. Zarzadzanie marketingowe — np. zwigkszenie elastycznosci dziatan,
latwiejsze przystosowanie si¢ do zmian w otoczeniu, tworzenie rozbudowanych,
bogatych w dane baz danych, adaptowanie systemoéw informacyjnych,
ulatwiajacych nawiazywanie, rozbudowywanie relacji zarowno z konsumentami
jak i z innymi podmiotami.

A zatem mozna powiedzie¢, ze innowacje w sferze IT wywoluja zmiany
przeksztalcajace caly proces tworzenia i dostarczania wartosci. Powyzsze
przyklady wskazuja takze na osiaganie jednego celu w adaptacji innowacji
technologicznych w marketingu — dziala¢ szybciej i by¢ elastycznym. Stad
tez nalezy podkresli¢, iz IT przeksztalcaja same metody marketingu. Na
przyklad dzigki wykorzystaniu baz danych mozliwe jest przeprowadzanie
segmentacji rynku wg réznorodnych kryteriow; promocja nabiera charakteru
coraz bardziej zindywidualizowanego i dostosowanego; skroceniu ulegaja
kanaly dystrybucji, a w koficu ogdlnag ocen¢ marketingu stanowi nie tyle
udzial w rynku i zysk, co wplyw na tworzenie rynkowej wartosci'!, Zmiany,
jakie wywolala nowa technologia w marketingu, sa na tyle istotne, ze moze
nalezy rozszerzy¢ klasyczne instrumentarium marketingu wlasnie o bazy
danych, od ktorych istnienia i zasobnoSci w coraz wigkszym stopniu zalezeé
bedzie efektywno§¢ marketingu w przedsigbiorstwie.

"' A. Pomykalski, Zarzqdzanie innowacjami, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa
2001, s. 142.
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3. Znaczenie innowacji z punktu widzenia gospodarki,
przedsigbiorstwa i nabywcy

W teorii ekonomii innowacjom przypisuje si¢ istotne znaczenie w pro-
cesie rozwoju gospodarczego. Zgodnie z teorig J. Schumpetera, innowacje
stanowia motor tego rozwoju, skutkujac modernizacja przedsi¢gbiorstw
i calych branz, stymuluja ogoélna produktywnos$¢ i koniunkture, zwigk-
szaja popyt i rozszerzaja rynek. Warunkiem sine qua non jest niewatp-
liwie odpowiednia podaz zar6wno wynalazkéw, jak i innowacyjnych oraz
przedsigbiorczych firm. Wedlug badan przedstawionych przez S. Gomul-
ke, gospodarki §wiata mozna podzieli¢ na te, w ktorych koncentruje sig
B&R i ktore charakteryzuja si¢ bardzo rozwinigta dzialalnoScia wynalaz-
cza (t¢ grupe tworza: Europa Zachodnia, Ameryka Poélnocna i Japonia)
oraz na pozostate. Dzialalno$¢ ta jest obecnie gloéwna sita napgdowa
wzrostu w krajach z grupy pierwszej, a mi¢dzynarodowa dyfuzja techno-
logii napedza lub moze napedzaé procesy wzrostu w krajach z grupy
drugiej'?.

Wedlug W. Janasza, ewolucja rynkow odbywa si¢ glownie w rezultacie
rozwoju iloSciowego i jakosciowego dzialalnosci przemystowej, ktéra wyrdznia
si¢ wysokimi nakladami na B+ R. Ten proces ulega jednak istotnemu
przyspieszeniu. Wspolczesne rynki konkurencyjne wyrdznia globalizacja,
roznorodno§¢ oraz zmiana, ktéra w zyciu gospodarczym ma charakter
uniwersalny i ogélnocywilizacyjny3., W rezultacie coraz bardziej ograniczane
sa mozliwosci przewidywania zmian otoczenia rynkowego. Z drugiej strony
— coraz wigcej wymaga si¢ od zarzadzajacych firmami; oczekuje si¢ zwigkszania
efektywnoéci podejmowanych dzialan, w tym takze podnoszenia ich rac-
jonalnosci. Jedna z konsekwencji powinna by¢ zatem zmiana formuly
wspolpracy wewnetrznej w firmie — wigksza uwage nalezy skupi¢ na zacies-
nieniu wigzi pomigdzy dzialami marketingu a B&R, poniewaz szczegOlnie
w obecnych warunkach wazne staje si¢ nabycie przez przedsigbiorstwa
umieje¢tnosei inicjowania i absorpcji nowych koncepcjil4. Jest to podstawowa
cecha decydujaca o ich dzisiejszej i jutrzejszej pozycji konkurencyjnej,
poniewaz ma ona swoje odzwierciedlenie w postgpowaniu firmy wobec
klientow, od ktorych bezposSrednio zalezy jej sukces. Oba punkty widzenia,
zarOwno producenta jak i nabywcy, musza by¢ powaznie analizowane,
poniewaz, jak pisza Hisrich i Peters, ,,zar6wno zdolnos¢ firmy do ustalania
swoich celow produkcyjnych jak i percepcja tych celow przez konsumenta

12.S. Gomulka, Teoria innowacji i wzrostu gospodarczego, Centrum Analiz Spotecz-
no-Ekonomicznych, Warszawa 1998, s. 194-197.

13 W. M. Grudzewski, 1. K. Hejduk (red.), Przedsigbiorstwo przyszlosci, Difin, Warszawa
2001, s. 13.

14 A. Pomykalski, op. cit., s. 135.
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moga rownie dobrze zdeterminowaé sukces lub porazke kazdego nowego
wyrobu’’15,

Z punktu widzenia nabywcy, nowe produkty, sposoby komunikacji,
sposoby dostarczenia oferty, stanowia odpowiedz na jego potrzeby, np.
komfortu i wygody, wpisujac si¢ w styl zycia wielu konsumentow. Ich
obecne zachowania sa podyktowane po$piechem, wzrostem dochodéw
i aspiracji, co stanowi¢ moze dobra podstawe akceptacji nowosci rynkowych.
Innowacje marketingowe sg zatem jednym z elementéw tworzacych okreslona
warto$¢ dla klienta, czyli ,,wiazke¢ korzysci, ktore klient postrzega w ofercie,
nabywajac ja i uzytkujac, oraz kosztow, ktére musial ponieS¢ w procesie
ich zakupu i uzytkowania’!, Warto$¢ ta, o charakterze subiektywnym,
moze by¢ mierzona stopniem zaspokojenia potrzeb klienta, a to wcigz
pozostaje podstawowym zadaniem stojacym przed marketingiem. W kon-
sekwencji osiggnigcie tego celu pozwala dopiero ocenié, czy rzeczywiscie
stworzono wyzszy poziom wartosci.

4. Koncepcja rynkowych uwarunkowan sprzyjajacych wdrazaniu innowacji
w marketingu

W jednym z paradygmatoéw zarzadzania na XXI w. P. Drucker glosi,
iz w centrum uwagi wspolczesnych menedzeréw nie powinny by¢é wewnetrzne
procesy kontrolne (poniewaz moga by¢ w wysokim stopniu zautomatyzowane
i nie tworza warto$ci dodanej). Wspolczesny menedzer powinien natomiast
koncentrowaé si¢ na analizie swojego otoczenia, poniewaz jest to zardéwno
stale zrodlo niepewnosci, a takze jedyna droga poszukiwania mozliwosci
dalszego rozwoju. Otoczenie przedsi¢gbiorstwa i warunki, ktore to otoczenie
tworza, stanowia zrodlo ryzyka, ale unikanie go moze by¢ ryzykiem
najwigkszym. ,,Obrona dnia wczorajszego — jak pisze P. Drucker — ktory
jest nieinnowacyjny, jest duzo bardziej niebezpieczna niz ryzykowne tworzenie
Jutra™?,

Uwarunkowania rynkowe, czyli stan otoczenia, w ktorym znajduje sig
dany podmiot, sa ksztaltowane przez wiele czynnikow. Czynniki te (dla
pewnego uporzadkowania w postaci modelu) mozna podzieli¢ na te o charak-
terze posredniego i bezposredniego wplywu. Technologia, bedaca elementem

15 R. D. Hisrich, M. P. Peters, op. cit., s. 9.

16 M. Szymura-Tyc, Technologie informatyczne w zarzqdzaniu marketingowych przedsigbiorstwa
i jego powiqzania z otoczeniem, [w:] Innowacje w marketingu. Mlodzi o marketingu, Uniwersytet
Gdanski, Sopot 2003, s. 120.

17 P. Drucker, Innovation and Enterpreneurship, Broadway Books, New York 1985, za:
W. M. Grudzewski i 1. K. Hejduk (red.), op. cit., s. 51.
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makrootoczenia, stanowi potencjalne zrédto nowych pomystéw, moze rowniez
rozbudza¢ oczekiwania nabywcoéw wobec firm. Ogblne warunki rynkowe sa
ksztaltowane w sposob zamierzony przez dane panstwo (lub ich organizacie)
poprzez normy prawne, ale takze przez ogodlna atmosfer¢ sprzyjajaca
podejmowaniu takich préb lub zniech¢cajaca do nich (np. poprzez kulture
przedsigbiorstw, sklonno§¢ do ryzyka itp.). Pafstwo odgrywa tu wazna role
— kreuje bowiem warunki konkurowania, tworzy podstawy systemu cen
rownowagi, a w warunkach polskich — jest takze odpowiedzialne za prze-
prowadzanie zmian wlasno$ciowych, majacych podstawowe znaczenie dla
rozwoju projektow innowacyjnych w przedsiebiorstwach. Ma to takze
wplyw na ksztalt procesu przeptywu innowacji, dyfuzji innowacji. A. H.
Jasifiski szczeg6lne znaczenie dla przedsigbiorstwa innowacyjnego przypisuje,
obok technologii, ekologii, B + R, konkurencji i bankom?8,

Inne elementy otoczcniz&
/ ~. - s

~,

Przedsigbiorstwo 5 Klient
Nowe oferty

<
Akceptacja/odrzucenie

Rysunek 1. Model powigzan przedsigbiorstwo — klient — technologia
Zro6dto: opracowanie wlasne

Z pewnoscia bardzo istotng rol¢ odgrywa takze konkurencja. Jej podatnosé
na zmiany lub ich inicjowanie moze decydowaé¢ o szybkosci reakcji firmy
1 o wybieranych rozwigzaniach. Z kolei reakcja klientow, badz w postaci
akceptacji, badz odrzucenia nowych ofert, bedzie stanowié ostateczna ocene
innowacji marketingowych oferowanych przez firme. Jak pokazuje praktyka,
nie zawsze dobre pomysty spotykaly si¢ z zainteresowaniem nabywcow?!®,
Jako przyklad moze tu postuzy¢ globalna, satelitarna telefonia komoérkowa.

% A. H. Jasifiski, Przedsigbiorstwo innowacyjne na rynku, KiW, Warszawa 1992, s. 39-45.

¥ Np. projekt Iridium, realizowany przez amerykariska firm¢ Motorola, juz po trzech
miesigcach od jego rozpoczgcia byl bliski bankructwa. Zamiast planowanych milionéw
abonentéw bylo ich tylko ok. 50 tysigcy.
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W analizie nabywcéw wazne zatem bedzie otrzymanie odpowiedzi na
pytanie o ich zdolno§¢ i sklonno$¢ do przyswajania innowacji, wyrazana
np. posiadang sila nabywcza, podatnoscia na nowe produkty, zaintereso-
waniami czy stylem zycia?°. Biorac jednak pod uwage obecne ogélne trendy
w zachowaniach nabywcow i ich roli w relacjach firma-klient, mozna
powiedzie¢, ze zmiany w kierunku aktywizacji tej roli maja takze wplyw
na marketing w firmie, w tym takze na stopien wykorzystania innowacji
technologicznych??.

5. Zakonczenie

Wedlug raportu opracowanego w Unii Europejskiej, innowacj¢ uznano
za najwazniejszy czynnik determinujacy sukces gospodarczy. Jest ona takze
synonimem przynoszacej sukces produkcji, asymilacji i eksploatacji nowosci
w sferze gospodarczej i spolecznej??. Trudno jest przecenié¢ innowacyjnosé
gospodarki, jesli wg badan Migdzynarodowego Instytutu Zarzadzania z Lozan-
ny, podstawowy czynnik konkurencyjnoSci najlepszej gospodarki $wiata
stanowi jej zdolno$¢ do absorpcji nowosci.

Innowacje technologiczne w dzialalno§ci marketingowej przedsiebiorstwa,
zastosowane dla zaoferowania odpowiednio dobranego produktu odpowied-
niemu klientowi w odpowiednim miejscu i czasie, moga definiowaé¢ ksztalt
relacji pomiedzy firma a tym klientem. To z kolei otwiera mozliwoéci
zdobycia lepszej niz konkurent pozycji w §wiadomo$ci klienta, a nawet
pomaga szybciej ja sobie wyrobi¢. Nie moze by¢ tu jednak mowy o technofilii
— technologia bez czlowieka, jego wiedzy, kompetencji i doswiadczen
pozostanie bezuzyteczna.

Poszukiwanie wciaz nowych inspiracji w powstajacych technologiach i ich
przetozenie na nowy ksztalt oferty, a w konsekwencji na sukces przedsigbiorst-
wa, nie jest jednak oczywiste. W sytuacji walki konkurencyjnej istnieje zagroze-
nie, ze firma zbyt mocno skoncentruje si¢ na swych umiejetnosciach szybkiego
wdrazania innowacji (szybszego niz konkurencja), jednoczesnie nie przywigzujac
odpowiedniej wagi do samego klienta, blednie zakladajac, ze przyjmie on
i doceni (poprzez powtarzanie zakupow czy dobre mniemanie) kazda zmiang,
kazda nowos¢. Niektére innowacje technologiczne dotyczace dzialalnosci

% O zachowaniach konsumentow w procesie dyfuzji innowacji, ich postawach i czynnikach
na nie wplywajacych zob. szerzej Ph. Kotler, op. cit.; K. Karcz, op. cit.

1 Szerzej o zmianie roli klienta z pasywnej w aktywnga i o konsekwencjach dla marketingu
firm zob. C. K. Prahalad, V. Ramaswamy, Co-opting customer competence, ,,Harvard Business
Review” 2000, January-February, s. 80.

2 A. Pomykalski, op. cit., s. 12,
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marketingowej moga zatem by¢ skazane na klgske. Wazne w takiej sytuacji
jest badanie uwarunkowan rynkowych determinujacych rodzaj i czas wpro-
wadzania tych innowacji.

Ewa Frqckiewicz

TECHNOLOGICAL INNOVATIONS IN MARKETING PERFORMANCE OF A COMPANY

Marketing plays the essential role in achieving the marketable success of the enterprise.
Marketing is one of the areas in which the innovations can come into being, or for which
can come into being. Ability to creating and absorption the innovations will still decide about
strength and position of the individual states and the enterprises. The technological innovations
in marketing activity of the enterprise — applied for offering the suitably well-chosen product
the suitable customer in suitable place and time — determine the form of the relationship
between the enterprise and the customer. This in turn unlocks possibility of conquest in
customer’s consciousness position better than rival possesses, and enterprise helps more quickly
even to win this position, thanks to what wins competitive superiority.



