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ROLA I ZNACZENIE MARKETINGU
WE WSPOLCZESNYCH PROCESACH
INNOWACYJNYCH

Marketing spotyka si¢ wspolczesnie z fala krytyki podwazajacq jego znaczenie
w przedsigebiorstwach i gospodarce. W latach dziewig¢cédziesigtych minionego
wieku podstawowym wyzwaniem byt pomiar efektywnosci dzialan i inwestycji
marketingowych umozliwiajacy ewidencjonowanie wkladu marketingu w war-
to$¢ przedsigbiorstwa. Dorobek badaczy zwigzanych z koncepcja marketingu
wartosci (value-based marketing) pozwolit odpowiedzie¢ na wigkszos$¢ zarzutow
stawianych marketingowi oraz dostarczyt nowych narze¢dzi wiazacych marketing
z wartoscig przedsigbiorstwa. Problemem, ktory obecnie wysunat si¢ na pierw-
szy plan, jest wplyw marketingu na innowacyjnos¢ i kreatywnos¢ przedsig-
biorstw. Uwaza si¢ bowiem, ze marketing nie odgrywa tu wystarczajaco aktyw-
nej roli, co wplywa na spadek jego znaczenia w przedsigbiorstwach. Celem
niniejszego opracowania jest przedstawienie roli marketingu we wspotczesnych
procesach innowacyjnych oraz proba okreslenia mozliwych przyczyn braku
zauwazalnego wplywu marketingu na innowacyjno$¢ przedsigbiorstw.

Pojecie innowacji, ktore spotyka si¢ czgsto w literaturze z zakresu nauk o zarza-
dzaniu, jest bardzo réznie definiowane. Niektorzy autorzy podkreslaja jej zwiazek
z zaawansowanymi technologiami czy procesami produkcyjnymi. Inni, a wérod nich
przede wszystkim Peter Drucker, uwazaja, Ze innowacja jest raczej pojeciem ekono-
micznym lub spotecznym niz technicznym. Definiuje ja jako ,,zmian¢ wartosci
1 zaspokojenie potrzeb konsumentow przez wykorzystanie okreslonych zaso-
bow” [Drucker 1992, s. 42]. Przeglad wspolczesnych definicji innowacji pokazuje, ze
samo rozumienie innowacji nie zmienifo si¢ od czasow J. Schumpetera i P. Druckera,
gdy zostaty opublikowane ich pierwsze prace poswigcone tej problematyce [Schum-
peter 1950; Drucker 1954]. Kto§ moglby w zwiazku z tym przypuszczaé, ze rowniez
procesy innowacyjne nie ulegly zmianie, co juz prawda nie jest.

Badacze studiujacy procesy innowacyjne dowodza, ze podejscie do procesu
innowacji zmienifo si¢ w ostatnim czasie istotnie. R. Rothwell [1992] opisuje t¢
ewolucje podejscia do tego zagadnienia poprzez zdefiniowanie pigciu generacji
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modelu innowacji. Wyréznia on model pchany przez technologie, ktory pojawit
si¢ w czasie odrodzenia gospodarczego po Il wojnie swiatowej, model ciagniony
przez rynek, bedacy odpowiedzig na powojenny boom gospodarczy i stabilizacje
rynkow oraz wzrost konkurencji o udzialy w rynku, model aczony, powstaly
w okresie recesji wywolanej przez kryzys naftowy, model zintegrowany, rowno-
legly, rozwijajacy si¢ pod wpltywem sukcesow i do$wiadczen firm japonskich,
oraz model zintegrowany, sieciowy. Szczegoétowy opis cech charakteryzujacych
poszczegolne generacje modelu innowacji zawiera tabela 1.

Tabela 1. Pi¢¢ generacji modelu innowacji

Generacja Nazna Lata Glowne cechy
modelu

— liniowy proces innowacji napedzany byl przez
duze naklady na B+R, ktore pchaly na rynek je-
den lub wiele technologicznie doskonatych pro-
duktow powstalych dzigki rozwinigtym kompe-

Model tencjom technologicznym

innowacji poczatek | — organizacje rozwijaty swoje kompetencje w obre-

pchanej 50. - bie jednej lub wielu platform technologicznych

przez polowa i koncentrowaly si¢ na wynalazczym etapie proce-
technologi¢ | 60. su innowacyjnego, tak aby méc generowac staly
strumien przelomowych technologii

— dominujaca sifa w przedsigbiorstwa lezala po
stronie dzialu B+R, prowadzac do stereotypu,
ze innowacyjna firma to firma zatrudniajaca
naukowcow ,,w bialych kolnierzykach”

— liniowy proces innowacji byl raczej ciagniony
przez rynek niz przez technologie

— organizacje rozwijaly swoje zasoby dzigki dzialom

Model 7 nolowa marketingu pozw§lajzlcy1n im zrozumie¢, czego

innowacji 60. — oczekuja klicngn, 1 wy’kgrzysm.é mcchupnzm po-

Druga ciggnionej BTtk trzeb do rozwoju wlasciwych innowacji

przez rynek 70 ; ~ wynikiem tego ciggnionego przez rynek procesu

; innowacyjnego bylo lepsze dostosowanie do spe-
cyficznych potrzeb rynkowych

— dominujaca sifa przeniosta si¢ z funkeji B+R do
funkeji marketingowej

— proces innowacji taczyl w sobie innowacje¢ pchang
przez technologi¢ z innowacjg ciggniong przez ry-
nek, stanowigcych krance jednego spektrum

~ organizacje zaczely postrzega¢ swoje procesy innowa-

poczatek cyjne jako sekwencyjne, skladajace si¢ z funkcjonalnie

70. - specyficznych, silnie wspdlzaleznych faz

poczatek | — prostota modelu opartego na pojedynczym im-

80. pulsie zostala porzucona na rzecz bardziej zlozo-

nego, wspolzaleznego modelu

dominujgca sila przeniosta si¢ na wyzszy poziom

zarzadzania ze wzgledu na potrzebe koordynacji

1 optymalizacji r6znych faz procesu innowacji

Pierwsza

Model
Trzecia faczony
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cd. tab. |

Generacja

Nazwa
modelu

Lata

Gléwne cechy

Czwarta

Model
zintegrowa-
ny, rowno-
legly

poczatek
80.—-
polowa
90.

proces innowacji byt skoncentrowany na integra-
cji i rownoleglym rozwoju, obsesyjnie ukierun-
kowanym na skrdcenie czasu wejscia na rynek

1 unikaniu marnotrawstwa

sekwencyjny proces zostal zastapiony przez
zintegrowane dzialania pojawiajace si¢ symulta-
nicznie i wplywajace na siebie nawzajem
poszerzyl si¢ zasigg procesu innowacyjnego,
przyjeto bardziej holistyczng perspektywe i do-
strzezono efekty systemowe promujace ideg
przekraczania granic przedsigbiorstwa dla za-
pewnienia innowacji sukcesu

wzmocniona zostala integracja i wymiana wiedzy
mi¢dzy uczestnikami procesu innowacji

wzrosto zaangazowanie zewnetrznych i we-
wnetrznych interesariuszy w proces innowacji
nastapito potaczenie ztozonosci wynikajacej

ze wspolzaleznosci rownoleglych aktywnosci
oraz uznania, ze efektywnosc¢ procesu innowacji
moze by¢ wzmocniona przez stala analizg i ucze-
nie si¢

zintensyfikowane zostalo zarzadzanie innowacja
wywolane przez dazenie do poprawy efektywno-
$ci procesu innowacji poprzez redukcj¢ marno-
trawstwa

Pigta

Model
zintegrowa-
ny, sieciowy

pozne
90.

nastapil wzrost koncentracji na tworzeniu sieci,
integracji systemu i sprawnej komunikacji
pojawilo si¢ dazenie do strukturalizacji zaanga-
zowania istotnych interesariuszy przy jednocze-
snym zachowaniu sprawnosci i zdolno$ci adapta-
¢ji umozliwiajacej wykorzystanie rezerw
podkreslano systemowa naturg i zlozonos$¢ inno-
wacji

zarzadzanie innowacjg zaczeto odzwierciedlac¢
ztozong naturg¢ innowacji, w przeciwienstwie do
uproszonej linearnej perspektywy wezesniej-
szych modeli

zarzadzanie innowacjg zaczelo si¢ koncentrowac
na pielggnowaniu jej rozwoju, balansujac mi¢dzy
strukturg a elastycznoscia

Zrédlo: opracowano na podstawie: O’Sulivan i Dooley 2009, s. 47-51.

Zmiany modelu innowacji, ktore nastapity w latach dziewigcdziesiatych,
prowadzac ostatecznie do wylonienia si¢ zintegrowanego modelu sieciowego,
zostaly wywolane przez szereg powigzanych ze soba czynnikéw. Geograficzne
rozproszenie organizacji, ktore jest rezultatem globalizacji, wymagalo rozwoju
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modelu zapewniajacego integracj¢ i zaangazowanie wszystkich istotnych intere-
sariuszy procesu innowacji, pozwalajacego odzwierciedli¢ ztozonos¢ i systemowg
natur¢ innowacji. Sprzyjat temu rozw6j technologii informacyjno-komunikacyj-
nych opartych na Internecie. Umozliwil on tworzenie sieci wspierajacych proces
uczenia si¢, prowadzacy do uzyskania nowej wiedzy oraz pozwalajacy na konfi-
gurowanie i przyjmowanie pomystow rozwinig¢tych gdzie indziej. Poprzez roz-
proszenie ryzyka zawartego w procesach innowacyjnych oraz lepsze wykorzy-
stanie rzadkich zasobow wiedzy udzial w tworzacych si¢ sieciach innowacji
zaczal stymulowac powstawanie nowych pomystow i kreatywno$¢ uczestnicza-
cych w nich podmiotow. Zarzadzanie innowacja zaczeto gtownie polegaé¢ na
wspieraniu proceséw innowacyjnych, angazujacych wielu uczestnikow sieci
poprzez odpowiednie balansowanie migdzy strukturg a elastyczno$cia [Tidd,
Bessant i Pavitt 2005; O’Sulivan i Dooley 2009]. Powyzsze zmiany modelu
innowacji nalezy uznaé za przetomowe, gdyz odnosza si¢ one zarowno do zrodet
innowacji, sposobu jej tworzenia, jak i zarzadzania procesami innowacyjnymi.

Ewolucja modelu innowacji, ktora dokonala si¢ na przestrzeni ostatniego
pOlwiecza, bywa tez nazywana przejsciem od modelu zamknigtej innowacji do
modelu otwartej innowacji. Koncepcj¢ modelu otwartej innowacji rozwingl na
poczatku XXI wieku H. Chesbrough [2003]. Otwarta innowacja jest przez niego
opisywana jako laczenie wewnetrznych i zewnetrznych pomyslow oraz we-
wnetrznych i zewnetrznych $ciezek wejscia na rynek wspierajacych rozwdj no-
wych technologii. Podstawowe r6znice migdzy zamknigta i otwarta innowacja
przedstawiono w tabeli 2.

Tabela 2. Zasady zamknigtej i otwartej innowacji

Zasady zamknigtej innowacji Zasady otwartej innowacji

Nie wszyscy najmadrzejsi ludzie w danej
Najmadrzejsi ludzie w danej dziedzinie pracu- | dziedzinie pracuja dla nas. Powinnismy

ja dla nas pracowa¢ z madrymi ludZmi, zarowno we-
wnatrz, jak i z zewnatrz firmy

Zewnetrzne B+R mogg kreowacé istotng
warto$¢; wewnetrzne B+R jest potrzebne,
by zapewni¢ czg$¢ wartosci

Aby osiagna¢ zyski z B+R, musimy sami to
odkry¢, rozwinag i dostarczy¢

Jesli odkryjemy to sami, bedziemy na rynku Nie musimy by¢ autorami badan, by osiggac
pierwsi z nich korzysci

Wygrywa firma, ktéra wprowadzi na rynek Zbudowanie lepszego modelu biznesu jest
innowacje lepsze niz bycie pierwszym na rynku
Wygramy, jesli stworzymy wigkszo$¢ najlep- | Wygramy, jesli zrobimy najlepszy uzytek
szych pomystéw w branzy z wewnetrznych i zewnetrznych pomystow
Powinni$émy kontrolowa¢ swoja wlasnos¢ Powinni$my osiggac zyski z wykorzystania
intelektualng, tak aby konkurenci nie osiagng- | naszej wlasnosci intelektualnej przez innych
li zyskow z naszych pomystow zawsze, gdy to wspiera nasz model biznesu

Zrodto: opracowano na podstawie: Chesbrough 2003.
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Model otwartej innowacji zrywa z przekonaniem o konieczno$ci koncentra-
cji na wewnetrznym rozwoju, opartym na wiasnych badaniach i zasobach (kom-
petencjach) przedsigbiorstwa, bezposredniej zaleznosci migdzy przywoddztwem
technologicznym a sukcesem rynkowym oraz koniecznosci bezwzglednej
ochrony wlasnosci intelektualnej przedsi¢biorstwa. Zwraca si¢ w nim uwage, ze
innowacja moze pochodzi¢ z zewnatrz, a zrédlem wartosci jest nie tyle sama
innowacja, ile lepszy model biznesu, ktory ja wykorzystuje. Z modelu otwartej
innowacji korzysta dzi$ coraz wigcej firm, wlaczajac elementy tej koncepeji do
swoich proces6w innowacyjnych.

Podejscie do innowacji, ktore dominuje w teorii marketingu, nawigzuje do
pogladu P. Druckera, ze innowacja to dostarczanie klientowi coraz lepszych oraz
oszczedniejszych dobr i ustug, co moze przybra¢ forme nizszej ceny, nowego
lub lepszego produktu, nowych udogodnien lub stworzenia nowej potrzeby badz tez
znalezienia nowych zastosowan dla starego produktu [Drucker 1992, s. 54-55]. Ten
sposob podejsécia do innowacji jest stale obecny i rozwijany w literaturze marke-
tingowej w powiazaniu z problematyka wprowadzania na rynek nowych produk-
tow. Wspolczesng proba usystematyzowanego podejscia do procesu tworzenia
innowacji jest koncepcja marketingu pionowego i lateralnego Ph. Kotlera i F. Triasa
de Besa. Autorzy ci wyrdzniaja dwa sposoby tworzenia innowacji spotykane
w praktyce przedsigbiorstw: marketing pionowy i marketing lateralny [Kotler i Trias
de Bes 2004].

Koncepcja marketingu pionowego jest oparta na sekwencyjnym, logicznym
(pionowym) procesie my$lowym, w ktorym, poszukujac innowacji, przechodzi
si¢ od ogotu do szczegéhu. Przyjmuje si¢ tu zalozenie o niezmiennosci rynku,
dazac do innowacji produktu w ramach istniejacej definicji rynku. Poszukiwanie
innowacji polega na zastosowaniu strategii segmentacji i pozycjonowania oraz
modyfikowaniu istniejacych produktéw w celu tworzenia ich odmian. Powstale
w ten sposob innowacje nie tworza nowych kategorii produktu ani nowych ryn-
kow, gdyz zawsze wystepuja w obrebie kategorii, w ktorej powstata idea pro-
duktu. Kotler i Trias de Bes uwazaja, ze ten sposob podejscia do innowacji jest
odpowiedni we wczesnych fazach cyklu zycia rynku lub produktu (fazach wzro-
stu), pozwala bowiem na obrong rynku przez jego rozdrobnienie (fragmentary-
zacje). Marketing pionowy nalezy do strategii niskiego ryzyka i moze by¢ sto-
sowany w sytuacji, gdy przedsigbiorstwo ma do dyspozycji niewiele srodkow na
B+R. Odpowiedzialno$¢ za innowacj¢ ponosi tu przede wszystkim dzial marke-
tingu [Kotler i Trias de Bes 2004, s. 110-111].

Drugi spos6b podejscia do tworzenia innowacji nazywany jest przez Kotle-
ra i Triasa de Besa marketingiem lateralnym. Jest on oparty na lateralnym spo-
sobie myslenia, w ktérym restrukturyzuje si¢ istniejagce informacje i przechodzi
od szczegotu do ogdétu w wyniku myslenia bardziej odkrywczego, probabili-
stycznego, prowokacyjnego i tworczego. Innowacje wygenerowane w ramach
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podejscia lateralnego mieszczg si¢ poza okreslong kategoria produktu lub ryn-
kiem, prowadzac do powstania nowej kategorii lub rynku. Lateralne podejscie
do innowacji sprawia, ze wybrany produkt przeksztalca si¢ w stopniu wystarcza-
jacym do tego, by mégt zaspokoi¢ nowe potrzeby lub potrzeby nowych klientow
badZz moégl by¢ wykorzystany w okolicznosciach wezesniej nie branych przez
przedsigbiorstwo pod uwage. Dzigki temu tego typu innowacje nie przechwytuja
czesci istniejagcego wezesniej rynku, lecz tworza nowy. Marketing lateralny jest
odpowiedni w dojrzatej fazie zycia rynku lub produktu, pozwala na atakowanie
istniejacych rynkéw z zewnatrz za pomoca substytutow. Nalezy do strategii
wysokiego ryzyka i wymaga stosunkowo duzych naktadéw finansowych. Od-
powiedzialnos$¢ za tego typu innowacj¢ nie lezy wylacznie w dziale marketingu
— wymaga takze zaangazowania ze strony innych dzialéw, a nawet zewnetrz-
nych firm [Kotler i Trias de Bes 2004, s. 93—111].

Patrzac na koncepcje marketingu pionowego i lateralnego przez pryzmat
wspoltczesnego modelu innowacji, mozna stwierdzié, ze nie odzwierciedlaja one
w pelni zmian, ktore dokonaly si¢ w tym modelu na przestrzeni ostatnich 60 lat.
Wydaje sie, ze marketing spoglada na procesy innowacyjne przez pryzmat mo-
delu trzeciej, co najwyzej czwartej generacji, charakterystycznych dla przetomu
lat osiemdziesiatych i dziewig¢édziesigtych minionego wieku. Odpowiada to
zasadniczo modelowi zamknigtej innowacji, ktora dokonuje si¢ w ramach przed-
sigbiorstwa dazacego do przywoddztwa we wprowadzaniu na rynek innowacji
opartych na zasobach wewnetrzne przedsigbiorstwa, z Scisla kontrola posiadanej
wiasnosci intelektualnej. Przedsigbiorstwo takie koncentruje si¢ na innowacjach
produktowych, w niewielkim stopniu uwzgledniajac ich ztozony i systemowy
charakter oraz zwigzek z modelem biznesu, ktory umozliwia zawlaszczanie war-
tosci. Na mniej wymagajacych rynkach innowacja jest wpisana w koncepcje
marketingu pionowego, a tam, gdzie to nie wystarcza — si¢ga si¢ do marketingu
lateralnego. Ten sposob podejscia do proceséw innowacyjnych uzasadnia loko-
wanie odpowiedzialnosci za innowacj¢ w wyodrebnionym funkcjonalnie dziale
marketingu. Innowacja jest tu inspirowana i wspierana przez ludzi marketingu
badz wyzszy szczebel Kierownictwa przedsigbiorstwa, koordynujacy przede wszyst-
kim dzialania wewn¢trznych uczestnikow proceséw innowacyjnych.

Wzrost nat¢zenia konkurencji bedacy mi¢dzy innymi wynikiem globalizacji
rynkow i dziatan przedsigbiorstw sprawia, Ze innowacja jest uwazana za impera-
tyw rozwoju wspolczesnych przedsigbiorstw. Podkresla si¢, ze osiagnigcie
i utrzymanie przewagi konkurencyjnej jest mozliwe pod warunkiem zdolnosci
dokonywania systematycznej innowacji, ktora jest Zrodtem wzrostu wartosci
przedsigbiorstwa dla jego interesariuszy. Nie jest to poglad nowy, gdyz innowa-
cja, obok marketingu, zostala uznana ponad p6l wieku temu za istot¢ biznesu
[Drucker 1992, s. 53]. Od tamtej mniej wig¢cej pory utarlo si¢ przekonanie, ze
innowacja jest wpisana w dzialania marketingowe i vice versa. Czy tak jest rze-
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czywiscie? Czy mozliwa jest innowacja bez marketingu lub marketing bez in-
nowacji? Czy ta zaleznos¢ — jesli istnieje — podlega jakim$ zmianom w czasie?
Czy jest ona wspoélczesnie silniejsza, czy stabsza? Co wplywa na ewentualng
zmiang sity zwigzku migdzy innowacja a marketingiem?

Przeprowadzone tu rozwazania pozwalaja w czg¢sci odpowiedzie¢ na tak
postawione pytania. Po pierwsze, jesli innowacje¢ definiujemy jako zmiang war-
tosci 1 zaspokojenie potrzeb klientdw, a marketing jako proces ukierunkowany
na stworzenie i dostarczenie wartosci klientom, to zwiazek migdzy tymi dwoma
procesami jest oczywisty. Analiza przedstawionych tu koncepcji innowacji po-
zwala tez stwierdzi¢, ze tak zdefiniowana innowacja nie jest mozliwa bez mar-
ketingu, chociaz na mniej wymagajacych rynkach mozliwy jest skuteczny mar-
keting bez innowacji. Sita tego zwigzku zmienia si¢ jednak w czasie. W pierwszej
generacji modelu innowacji marketing nie mial istotnego wplywu na procesy
innowacyjne. Jego znaczenie jednak rosto w miar¢ wzrostu nasycenia rynkow
oraz natg¢zenia konkurencji. Wzrost zréznicowania potrzeb i oczekiwan klientow
oraz ich wymagan sprawil, ze w procesach innowacyjnych konieczne stato sie
taczenie aspektow technologicznych z marketingowymi. Wydaje sig¢, ze wspol-
czes$nie sita zwigzku migdzy innowacjg i marketingiem jest jeszcze wigksza niz
w przesztosci, gdyz wskazuje na to charakterystyka wspotczesnych zglobalizo-
wanych i hiperkonkurencyjnych rynkéw. Co zatem sprawia, ze zwiazek mig¢dzy
innowacyjnoscia przedsigbiorstw a marketingiem nie jest dzi§ powszechnie do-
strzegany i doceniany?

Przyczyna rozbieznosci migdzy rzeczywistym a postrzeganym wplywem
marketingu na procesy innowacyjne jest brak zrozumienia stwierdzonego juz
dawno faktu, ze zarowno innowacja, jak i marketing nie sa wyodrebnionymi
funkcjami biznesu, ale przenikaja wszystkie jego funkcje oraz sfery dziatalno$ci
[Drucker 1992, s. 55]. Poszukiwanie zwiazku mig¢dzy innowacja i marketingiem
przez pryzmat wspotpracy mi¢dzy wyodrgbnionymi dzialami funkcjonalnymi
przedsigbiorstwa nie moze wigc oddaé calej zlozonosci zjawiska przenikania si¢
tych dwodch proceséw. Badanie wplywu dziatlu marketingu na innowacyjnosé
przedsigbiorstwa nie jest zatem wystarczajaca plaszczyzng oceny wplywu mar-
ketingu jako takiego na wspodlczesne procesy innowacyjne. Dlatego tez mogg nie
martwi¢ niektore wyniki badan, ktére wskazuja, ze innowacyjnosé jest najwigk-
sza staboscia dzialéw marketingu, co wplywa negatywnie na jego wizerunek
w przedsigbiorstwach. Badania te wskazuja, Ze zdolnosci innowacyjne dzialow
marketingu sa oceniane najnizej (1,9) sposrod takich zdolno$ci uznanych za
majace wplyw na postrzeganie marketingu, jak: zwiazek z finansami (5,2), po-
wigzania z klientami (4,8), kreatywno$¢ (4,1), a nawet — efektywnos¢ (3,9)
[Verhoef i Leeflang 2009]. Z innej jednak strony wyniki tych badan sa niepoko-
Jjace, gdyz oznaczaja, ze zaroOwno badacze, jak i praktycy postrzegajg marketing
przez pryzmat funkcjonowania jednego tylko dzialu — dzialu marketingu, nie
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dostrzegajac jego interfunkcjonalnosci. To ograniczenie czy wrecz ,Slepota”
maja negatywne skutki znajdujace wyraz w postulatach formutowanych przez
badaczy zainteresowanych wzrostem wplywu marketingu na innowacyjno$é
przedsigbiorstw. Zalecaja oni bowiem zwigkszenie innowacyjnosci dzialow
marketingu poprzez wykorzystanie ich wiedzy rynkowej oraz wiedzy klientow
dla rozwoju nowych koncepcji produktow i ustug, odwotanie si¢ do nowych
trendow, takich jak wspottworzenie wartosci przez klientéw czy wprowadzanie
rozwigzan klientow. Rekomendujq takze ¢wiczenia w lateralnym mysleniu po-
zwalajacym na przeksztalcanie potrzeb 1 oczekiwan klientow w pomysty no-
wych produktow [Verhoefi Leeflang 2009].

Powyzsze zalecenia, skadinad stuszne, zdajg si¢ jednak niewystarczajace
dla istotnego wzmocnienia wplywu marketingu na procesy innowacyjne. Ani
marketing pionowy, ani lateralny w uje¢ciu Kotlera 1 Triasa de Besa nie stanowig
bowiem odpowiedzi na wyzwania wspolczesnego modelu innowacji, zakladaja-
cego systemowos$c i ztozono$¢ proceséw innowacyjnych, wymagajacych podej-
scia holistycznego, rownoleglosci i symultanicznosci dziatan innowacyjnych,
integracji dziatan wielu uczestnikow (stakeholders) tych procesow zaréwno
wewnetrznych, jak i zewnetrznych. Koncepcja marketingu pionowego i lateral-
nego nie rozwiazuje takze problemu rozwoju wspotpracy w sieci, sprawnej ko-
munikacji i dzielenia si¢ wiedza oraz zintensyfikowanego zarzadzania procesami
innowacyjnymi, wymagajacego jednoczesnie strukturalizacji i elastycznosci.
Oznacza to, ze zarbwno w praktyce, jak i w teorii marketingu powinno si¢ po-
szukiwa¢ nowych rozwigzan i koncepcji zwigkszajacych udzial marketingu
w procesach innowacyjnych. W praktyce warto si¢ wzorowa¢ na najlepszych
praktykach, na przyktad takich, jakie prezentuje wspdélczesnie firma Apple, ktora
skutecznie wykorzystuje nowy model innowacji do osiagania sukcesow rynko-
wych, integrujac kompetencje inzynierskie z marketingowymi, tworzac samo-
dzielnie i pozyskujac z zewnatrz nowe pomysly i rozwigzania technologiczne,
laczac to wszystko z perfekcyjnym wyczuciem potrzeb rynku [Rabij 2010]. Na
gruncie teoretycznym warto natomiast rozwija¢ koncepcje marketingu relacyj-
nego (sieciowego) opartego na wiedzy, wykraczajacego nie tylko poza organiza-
cyjne ramy dzialu marketingu, ale daleko poza granice poszczegdlnych przed-
sigbiorstw, umozliwiajgcego wzajemne uczenie si¢ wielu interesariuszy tworza-
cych innowacyjng sie¢ wartosci.
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THE ROLE AND SIGNIFICANCE OF MARKETING
IN CONTEMPORARY INNOVATION PROCESSES

Summary

The paper aims at showing the role and significance of marketing in contemporary inno-
vation processes. The evolution of innovation model is presented, as well as the innova-
tion concepts existing in marketing theory. The comparison of theses concepts has al-
lowed for formulating basic dependences between innovation and marketing. It has also
provided for better understanding of the lack of appreciation of marketing influence on
innovation processes within firms and their networks.




