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Tworzenie Srodowisk innowacyjnych w dzialach marketingu
Stowa kluczowe: innowacje, marketing
Artykut jest proba diagnozy obecno$ci innowacji w organizacji, a w szczegblnosci w dziatach marketingu,
sposoby kreowania sie srodowisk innowacyjnych, jak rowniez analizy pobudzania innowacyjno$ci w zespotach

marketingowych. Zostanie zeprezentowana czg$¢ przeprowadzonych badan jakosciowych dotyczacych

zagadnienia.

Paper is shown innovative solutions in organization, especially in marketing department. There have been
presented ways of innovations creation and ways of generating innovations in marketing teams. Moreover there

are shown researches connected with the subject.

Wstep

Podejécie do innowacyjnosci staje si¢ dos¢ popularnym tematem. Jednakze podczas studiow
literatury wyciagnigto wnioski, iz temat ten nie jest zbyt gleboko eksplorowany. Prowadzone
badania czesto wykazujg duzy poziom ogdlnosci. Stanowig raczej przekrojowe podejscie do
innowacyjnosci. Czesto definiujg pojecia innowacyjnosci 1 innowacji, dokonujg pewnej
charakterystyki czy kategoryzacji, jednakze w bardzo ograniczonym zakresie podejmuja
zagadnienia zwigzane z zarzadzaniem innowacjami, pobudzaniem innowacyjnosci w zespole i
kreowaniem $rodowisk innowacyjnych, zwlaszcza w konkretnych specjalno$ciach, jak na

przyktad marketing.

Artykut ma na celu diagnozg obecnosci innowacji w departamentach marketingu, jak rowniez

matych organizacjach myslacych o promocji 1 marketingu wlasnej firmy.



W pracy wykorzystane zostang wyniki badan jakosciowych, przeprowadzone w formie

wywiadoéw poglebionych w oparciu o zestandaryzowany scenariusz 4 pytan gtownych.
Innowacje w ujeciu marketingowym

Mowigc o innowacjach nalezy wyj$¢ od zrédet innowacji. S to pewne konfiguracje
warunkéw lub powody, dzigki ktorym innowacje si¢ wytaniaja. Zwykle dzielg si¢ an dwie

zasadnicze kategorie:

» Podazowe — dotyczg idei zwigzanych z nauka i technika;

= Popytowe - s3 odpowiedzig na zapotrzebowanie rynku, sektoréw produkcyjnych,
wojskowych, ochrony $rodowiska, itp.".

Innowacje to zwykle:

e Nowe produkty, ustugi, procesy lub podejscia do problemu
e Nowe sposoby myslenie w danej dziedzinie

e Procesy wprowadzania innowacji-.

Motorem innowacji jest technika, a ta wiaze si¢ z kreatywnos$cia. Gdy juz si¢ wytoni, wtedy
szybko si¢ rozprzestrzenia. Warto tez zwrdci¢ uwage, ze dzieje si¢ to czesto za pomoca
dobrego marketingu. Nie zawsze wprowadza si¢ nowy produkt, czy rozwigzanie. Dos$¢ czg¢sto
stosuje si¢ innowacyjny marketing produktow, inng, unikalng forme¢ promocji, prezentacji

wczesniej nie dostrzegalnych cech.

Warto zaprezentowac réznice migdzy innowacjami produktowymi, inaczej przemystowymi, a
uslugowymi, stanowigcymi nowa ustuge, nowy sposob podejscia do wustugi lub jej

organizacji’.

Innowacja uslugowa oznacza ,,efekt procesu zmian lub sam proces zwigzany z produktem,

charakteryzujacy si¢ wysokim stopniem niematerialno$ci, potrzebg kontaktu miedzy
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swiadczagcym usluge, a klientem, integracja czynnikow zewnetrznych w powigzaniu
heterogenizmem, wynikajacym z wysokiego wkladu osobistego czynnika ludzkiego™.
Gléwnym zadaniem jest ustalenie, kiedy zmiany o charakterze ustugowym uzna¢ mozna
za innowacje. Jako innowacje zaleca si¢ traktowac¢ zmiany ktore wptywaja na zwiekszenie

sprzedazy lub wzrost wydajnosci przedsigbiorstwa usiugowego‘r’.

Tabela 1. Poréwnanie innowacji przemystowych i ustugowych

Innowacja przemystowa Innowacja ustugowa

0 Tworzenie nowych lub 0 Tworzenie nowych lub
udoskonalonych produktow udoskonalonych ustug

0 Wprowadzenie nowej lub 0 Wykorzystanie nowych lub
udoskonalonej technologii produkcji udoskonalonych metod $wiadczenia ustugi
0 Zastosowanie nowego sposobu 0 Zastosowanie nowego sposobu
sprzedazy lub zakupu interakcji z klientami i dostawcami

O Otwarcie nowego rynku sprzedazy O Otwarcie nowego rynku $wiadczenia
produktow ustug

0 Zastosowanie nowych surowcow lub | [ Zastosowanie nowych materiatow lub
potabrykatow narz¢dzi

0 Wprowadzenie zmian w organizacji 0 Wprowadzenie zmian w organizacji
produkcji procesu $wiadczenia ustugi

Zrodto: P. Niedzielski, ,,Zarzadzanie innowacjami w przedsiebiorstwach ustugowych”, w:
Przedsigbiorstwo ustugowe. Zarzadzanie, red. B. Filipiak i A. Panasiuk, PWN, Warszawa
2008, s. 232.

Pobudzanie i rozpowszechnianie innowacyjnosci
Wplyw innowacji powstalych wewnatrz przedsigbiorstwa jest nieoceniony, a potencjat

tkwiagcy w glowach pracownikow jest przeogromny. Jedynym problemem pozostaje

stworzenie warunkow do jego realizacji i opracowanie modelu postqpowaniaG.

* Szarucki M., Istota innowacji ushugowych, Nauka i Gospodarka 27.09.2009, Krakéw 2009
® Koziot K., Innowacje ustugowe — aspekty teoretyczne i praktyczne w: red. I. Rudawska, PWE, Warszawa 2009

® Mrowka R., Pindelski M., Zobaczy¢ pewne okazje cz. 1-2, Personel i Zarzqdzanie. — 2009 nr 3 i 4




Warto tu zaprezentowac¢ definicje Srodowiska innowacyjnego postrzeganego jako synergi¢
czynnikow ekonomicznych i instytucjonalnych pozwalajacych na efektywna kreacje i dyfuzje
wiedzy oraz wydajny proces uczenia si¢’. Generuje ono pobudzenie innowacyjnosci w

organizacjach.

Samo pobudzane innowacyjnosci to kompleks dzialan kierownictwa podmiotu —
ekonomicznych, technicznych, motywacyjnych, organizacyjnych ograniczajacych niechec
wobec zmian, a takze zachecanie wspotpracownikoéw do kreowania i zglaszania innowacji, z

pdzniejszym ich popularyzowaniem.

Prawidtowe pobudzanie innowacyjno$ci w zespole powinno opiera¢ si¢ na nast¢pujacych

elementach prezentowanych w ponizszej tabeli.

Tabela 2. Elementy pobudzania innowacyjnosci

*Permanentne poszukiwanie innowacyjnych rozwigzan i wpisaniueinnowaciji jako
kluczowego elementu strategii

» Stworzenie w firmie banku innowacji oraz okreslenie zrédet i sposoboéw jego zasilania

* Okreslenie preferowanych kierunkéw dziatalnosci innowacyjnej, tj. zdefiniowania probleméw
wymagajgcych innowacyjnego rozwigzania

« Zapewnienie warunkow personalnych, organizacyjnych i finansowych dla préb i poszukiwan
(zapewnienie fachowej pomocy innowatorom ze strony specjalistow);

*Stworzenie korzystnej dla innowaciji struktury organizacyjnej (ptaskiej) i zorganizowanie
grup zadaniowych o duzym stopniu autonomii

«Zwiekszenie poczucia podmiotowosci przez pracownikow dzieki delegowaniu zadan i
kompetenciji

*Pobudzanie inwencji i przedsiebiorczosci pracownikéw przez tworzenie wtasciwej atmosfery
dla innowacji i systemu nagradzania za wybitne osiggniecia

*Zapewnienie wtasciwej wspétpracy dziatéw technicznych i marketingowych na nizszych
szczeblach zarzgdzania i na kierowaniu jej na rozwigzywanie probleméw rynku
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Zrodto: Penc T, Innowacje 1 zmiany w firmie, Placet, Warszawa, 1999

"Wojnicka E., Klastry w Polsce — teoria i praktyka, Gazeta Innowacje nr 21/2004



Pobudzaniu innowacji wérod pracownikow w ujeciu marketingowym Sprzyja pozytywne
nastawienie do eksperymentowania. Zwtaszcza w dobie komputeryzacji, gdy jest ono coraz
tansze i szybsze, firmy ktore akceptuja 1 zachecajg do eksperymentowania zastuguja na miano
kreujacych warunki do wytaniania si¢ innowacji. Wazne jest stworzenie tandemu
eksperymentowania, a takze uczenia si¢. Pomystodawcy musza w krétkim czasie otrzymywac
informacj¢ zwrotng dotyczaca proponowanej przez nich idei, aby mdc monitorowaé jej
realizacj¢ 1 wprowadza¢ ewentualne korekty. Wszelkie wychwycone blgdy stanowia
edukacje, dzigki ktorej w przysztosci innowacje bedg coraz doskonalsze. Na uwage zastuguje

wigc opisana procedura pobudzania innowacyjnosci w zespotach.

Tabela 3. Procedura pobudzania innowacyjnosci

e Zachecenie przez menedzera w corocznym liscie do zgtaszania pomystow i
innowacji

® Przypominanie 3-4 razy w roku o inicjatywie zgtaszania innowacji i pomystow

e Stworzenie procedury zgtaszania nowych pomystéw i zaznajomienie z nig
pracownikow

e Stworzenie sprawnego systemu komunikacji umozliwiajgcego zgtaszanie
pomystow

¢ Poinformowanie pracownikéw o fakcie, iz wszystkie pomysty zostang
zweryfikowane, i o ich dalszym losie autorzy zostang powiadomieni

e Zaproponowanie nagrody za najlepszy pomyst, ktéry przejdzie wdrozenie

Zrodto: Opracowanie wiasne na podstawie Gorman T., Droga do wzrostu zyskow Innowacja,

Gliwice, Helion, 2009, ss. 24

Dziaty marketingu w firmach spowalniaja czasem wprowadzenie innowacji ze wzgledu na
ograniczenia kosztowe. Zwlaszcza w przypadku trudnej sytuacji rynkowej, recesji
koncentruja si¢ bardziej na dzialaniach ad hoc, aniZeli na pobudzaniu innowacyjnos$ci i
wrazaniu unikalnych pomystow. Zarzadzanie innowacjami powinno by¢ wiec procesem

bardzo naturalnym, wpisanym w tradycyjny byt firmy.



Jest tez szereg warunkow, ktore musza zosta¢ spetnione, aby pobudza¢ innowacyjnos¢ w
zespotlach. Po pierwsze musi istnie¢ silne zaangazowanie ze strony kadry zarzadzajacej. Musi
by¢ ona przekonana do polityki innowacyjnej w organizacji i zdeterminowana do jej
realizowania. Jedynie wtedy podwtadni bgdg traktowa¢ powaznie innowacje, bedg sktonni
samodzielnie je zglasza¢ 1 monitorowa¢ ich wdrozenie. Dodatkowo utrzymywany bedzie
budzet na innowacje i zniknie zagrozenie przenoszenia srodkéw na inne pilniejsze obszary.
Ponadto osoby =zarzadzajace innowacjami i koordynujace proces musza dysponowac
odpowiednimi kompetencjami. Powinny by¢ wyposazone w wiedz¢ naukowa i praktyczna,
temperament, konsekwencje, cierpliwo$¢ oraz umiejetnosci komunikacyjne. W przypadku
innowacji nie nalezy stosowaé przeinwestowania. Dane wskazuja na fakt, iz
najkorzystniejszym rozwigzaniem bywa niewielkie niedofinansowanie, w ktérym ludzie

wykazujg wieksza kreatywnos$¢ 1 zaangazowania, by osiggnac cel.

Kolejnym istotnym warunkiem jest popularyzowanie innowacji, zwane rowniez dyfuzja.
Rozpowszechnianie innowacji opiera si¢ na popularyzowaniu udanych innowacji w
organizacji 1 gospodarce. Opiera si¢ na kopiowaniu sprawdzonego nowatorskiego pomyshu
przez inne i uzaleznione jest od elastycznosci jednostek do akceptowania zmian®, W
organizacji, pomyst narodzony w jednej komorce powinien by¢ kopiowany na calg firmg.
Warto tez rozwazy¢ dzial lub przynajmniej osob¢ odpowiedzialng za innowacje w
przedsigbiorstwie, ich rozprzestrzenianie wewnatrz podmiotu lub komercjalizacj¢ na

zewnatrz.

Firmy dokonuja dyfuzji innowacji za posrednictwem pracownikdéw posiadajacych unikalng
wiedzg, wewngetrzne oSrodki konsultingowe petniace funkcje brokerow innowacji, stali

zewngtrzni brokerzy innowacji, a takze okazjonalni zewngtrzni brokerzy innowac;j i,

W celu sprawnego rozpowszechniania innowacji nalezy stosowa¢ si¢ do pewnych

wytycznych:

= Wdrozenie innowacji powinno przynosi¢ okreSlone korzysci jednostkom

przyjmujacym innowacje

& penc J., Innowacje i zmiany w firmie, Placet, Warszawa, 1999

% Hargadon A., Sutton R.I., Twoja firma tez moze sta¢ si¢ fabryka innowacji w Zarzadzanie innowacja, Harvard
Business Review, Helion, Gliwice 2006, ss. 79



* Przyjmowana innowacja powinna wspotgra¢ z uznawanym systemem warto$ci
= Powinna nie by¢ za bardzo skomplikowana lub tez nalezy ja wdraza¢ etapami
= Wyniki powinny by¢ atrakcyjne, aby przyciaggaé osoby do wdrazania i

wykorzystywania innowacji‘°
Wyniki badan empirycznych

Badania zostaly przeprowadzone w oparciu o badania jakosciowe. Przeprowadzono wywiady
poglebione wykorzystujac zestandaryzowany scenariusz 4 pytan gldownych. W celu

rzetelnos$ci badan przeprowadzono 63 wywiady.

Zatozeniem badania bylo zdiagnozowanie czy dzialy marketingu w firmach charakteryzuja
si¢ innowacyjnoscia, czy je generuja oraz jak wyglada w nich pobudzanie innowacji. Badanie
przeprowadzono na 21 przedsigbiorstwach z réznych branz posiadajacych dziaty marketingu
lub specjalistow marketingu rozwijajacych marketing w mikro przedsigbiorstwach. W
badanej grupie byly zarowno podmioty MSP, jak 1 mi¢dzynarodowe korporacje. W kazdym
przedsiebiorstwie przeprowadzono 3 wywiady z pracownikami zajmujacych si¢
marketingiem, wytypowanych jako reprezentatywna proba badawcza przez czlonkow

zarzadow firm.
Badanym zadano nastepujace pytania:

» Branza — ilo$¢ pracownikéw

= Jakie innowacje wystgpuja w Pani/Pana firmie w zakresie marketingu?
» Jak wyglada zarzadzanie innowacjami w Pani/Pana firmie?

= Jak pobudza si¢ innowacyjno$¢ wsrod pracownikow Pana/Pani firmy?

= W jaki sposob tworzy si¢ srodowiska innowacyjne w firmie?

Wyniki badan wskazuja na wystepowanie licznych pomystow 1 innowacji w firmach w
obszarze marketingu. Pracownicy zwykle sa bardzo kreatywni i zaangazowani w prawidlowy

rozwo¢j firmy oraz departamentow, za ktore sa odpowiedzialni. Jednakze w zdecydowanej

19 yanasz W1., Janasz K., Prozorowicz M., Swiadek A., Wisniewska J., Determinanty innowacyjnos$ci
przedsiebiorstw, Wydawnictwo naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2002, ss. 67



wickszosci przypadkow brakuje jednolitych systemow zglaszania pomystow, jak rowniez tak
istotnej, podkreslanej w publikacjach polskich i zagranicznych, informacji zwrotnej. Brakuje
takze jednolitych systemOw monitorowania pomystow, zamieszczania ich w banku innowacji.
W wielu przypadkach nie wystepujg w ogdle bazy innowacji, a pomysty zanikaja, mimo ze
moze nadejs$¢ czas, w ktorym warto je wprowadzi¢ w zycie. Podobnie system pobudzania
innowacyjno$ci oraz motywowania do ich zgtaszania jest bardzo ubogi. Z przeprowadzonych
badan wynika, iz jezeli wystepuje nagradzanie za pomysty to jest ono zazwyczaj finansowe.
Nie wystepuje jednolita polityka tworzenia srodowisk innowacyjnych. Czesto nawet mozna
zauwazy¢ jej catkowity brak. W zdecydowanej wigkszosci przypadkdw pomysty
samodzielnie generowane s przez pracownikéw, ktorzy podejmuja bardziej lub mniej udane

proby ich popularyzacji. Brakuje takze spojnego systemu rozpowszechniania innowacji.

Co cickawe system zarzadzania innowacjami najgorzej funkcjonuje w podmiotach 100 - 300
0sOb. Mozna powigza¢ to z fazami kryzysu organizacji Greinera, w ktoérym S$rednie firmy
cz¢sto borykajg sie z problemem do$¢ szybkiego wzrostu, za ktorym nie nadaza komunikacja
i motywacja. Na tym tle do$¢ dobrze rysuja si¢ male firmy, ktére maja bezposredni kontakt z
przetozonymi i sprawnie moga zglasza¢ swoje innowacje. Korzystnie wyglada to rowniez w
bardzo duzych podmiotach, ktére maja zestandaryzowane procedury i systemy wsparcia
komunikacji. We wszystkich przypadkach innowacja jest traktowana jednak jako wazny
element bytu organizacji. Przeprowadzone badania zasygnalizowaly nowe obszary, ktore

stang si¢ podstawg kolejnych eksploracji.
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