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1. Wstep

Zwigkszajace si¢ tempo globalizacji 1 rosngca dynamika zmian na rynkach, bg-
daca efektem z jednej strony nasilajacej si¢ konkurencji, a z drugiej — rosnacego
tempa postepu technicznego, rozwoju i zastosowania informatyki w produkcji i
ustugach, w tym marketingu, wymuszaja stosowanie w sposdb ciagly innowaciji.
Innowacje sa nowosciami wprowadzonymi w przedsigbiorstwie i/lub na rynku, ja-
kosciowo rdéznymi od istniejacych rozwiazan dotyczacych nowych produktéw,
proceséw, rozwiazan technicznych, w sferze zarzadzania personelem, finansami,
marketingiem. Moga one mie¢ charakter materialny lub niematerialny, a ich efek-
tem s3 zmiany techniczne, organizacyjne, ekonomiczne lub spoteczne. Takie inno-
wacje, jak nowe produkty, sa spdjne z innowacjami technicznymi, procesowymi i
w sferze zarzadzania w przedsigbiorstwie. Wdrazane w przedsigbiorstwie innowa-
cje sa efektem realizacji procesu innowacji. Innowacje sprzyjaja wzrostowi ela-
stycznosci dziatalnosci marketingowej 1 konkurencyjnosci firmy na rynkach oraz
jej ukierunkowaniu na rosnace oczekiwania klientéw i partnerska wspélprace z
uczestnikami procesu innowacji {1, s. 18-26; 4].

Obecnie powstaja rynki innowacji, takze w naszym kraju. Innowacje to pro-
dukty wiedzy, do ktérych powinien by¢ dostosowany marketing firm tworza-
cych je zgodnie z oczekiwaniami klientéw, wdrazajacych oraz oferujacych je
do sprzedania na rynku innowacji, a takze wspdtpracujacych ze soba w procesie
innowacji, zgodnie z koncepcja marketingu relacji. W opracowaniu tym podjgto
probe przedstawienia zastosowania koncepcji marketingu relacji w obrebie pro-
cesu innowacji.
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2. Innowacje w przedsi¢biorstwie i na rynku UE

Innowacje to produkty wiedzy, ktére mozna ocenia¢ jako nowosci w skali da-
nego przedsigbiorstwa, regionu, kraju, Europy czy $wiata. Powinny one zaspokajaé¢
nowe potrzeby, oczekiwania, preferencje klientéw (indywidualnych, instytucjonal-
nych) lub zaspokaja¢ je w sposob odmienny od dotychczasowego, oferujac im do-
datkowe wartodci. Coraz czg¢sciej reprezentuja one najwigkszg wartos¢ w ofercie
przedsigbiorstwa oraz sa promowane i sprzedawane na rynkach innowacji.

Proces innowacji jest okreslany dynamicznie jako zespét dziatan skladaja-
cych si¢ na powstanie koncepcji, opracowanie rozwiazania oraz wdrozenie in-
nowacji — produktu wiedzy w przedsi¢biorstwie lub jego promocj¢ i sprzedaz
na rynku (rys. 1).

Poziom i uwarunkowania rozwoju gospodarczego,
osiqgnigcia naukowe, techniczne
Polityka innowacyjna panstwa, UE, wiadz regionalnych

Instytucje wsparcia finansowego

Analizy rynku, badania marketingowe, potrzeby, oczekiwania,
\ preferencje klientéw
Pomysty na
_ innowacje
Przedsiebiorstwo J
Wspétpracownicy
- — inne firmy,
j anie
Konf'epqt'z OPracow ni w tym B+R
rozwiqzania [ innowacji
Proces innowacji Pr omocjg. I[nstytfl;c_]e
— zarzadzanie wiedza, sprzedaz/ . raniva:'li
uczenie si¢ fzakup innowacy
innowacji
L . Konkurenci
Wdrozenie innowacji,
jej rozwéj w czasie
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Rys. |. Wspélpraca przedsi¢biorstwa z partnerami w procesie innowacji

Zrédlo: opracowanie wilasne.
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Stanowi on ciag powtarzajacych si¢ w czasie interakcji —~ od powstania pomystu
na innowacj¢ do jej komercjalizacji. Jednoczesnie odbywa si¢ przeptyw informaciji
1 zarzadzanie wiedza, w tym tworzong podczas jego realizacji przez wspétpracuja-
cych ze soba w procesie partneréw organizacji sieciowej. Ksztaltuja oni wzajemne
relacje, oparte na uczeniu si¢ oséb, zespotéw, firm bioracych udziat jako dostawcy
i klienci w wykonywaniu dzialan w procesie innowacji, zgodnie z koncepcja mar-
ketingu relacji.

Obecnie coraz wigcej przedsigbiorstw stosuje w swojej dziatalnosci koncepcje
rynku otwartego na innowacje, na ktérym wykorzystywane sa przez wspétpracow-
nikéw organizacji sieciowej takie rozwiazania w zakresie przeptywu innowacji i
wiedzy, jak: know-how, licencje, joint ventures, alianse strategiczne, franchising.
Umozliwiaja one osiagnigcie przez firmy korzysci w zakresie przeplywu nowych
idei, rozwiazan zastosowania benchmarkingu w procesach innowacji.

Dlugookresowa strategia trwalego i zréwnowazonego rozwoju kraju zaktada,
ze podstawowym celem rozwoju przedsigbiorstw ma by¢ wzrost ich migdzynaro-
dowej konkurencyjnosci na drodze wzrostu innowacyjnosci, przedsigbiorczosci i
efektywnosci ich dziatalnosci.

Nowe wyzwania zwiazane z globalizacja, wspierana przez nowe technologie
informatyczne i telekomunikacyjne, rosnaca konkurencja gospodarki innych regio-
néw, szczegdlnie USA 1 Azji, oraz pojawienie si¢ strukturalnych barier wewngtrz-
nych hamujacych wzrost gospodarczy stanowia zagrozenie dla dalszego efektyw-
nego rozwoju UE. Strategia lizbonska probuje da¢ odpowiedz na te wyzwania, sta-
wiajac przed UE nastgpujacy cel na lata 2000-2010: zbudowanie konkurencyjne;j,
dynamicznej, opartej na wiedzy gospodarki UE, zdolnej do trwalego rozwoju, two-
rzacej wigksza liczbg lepszych miejsc pracy oraz charakteryzujacej si¢ wigksza
spojnoscia spoleczno-gospodarcza. W strategii lizbonskiej okreslone sa sposoby
zwigkszenia efektywnosci realizacji proceséw innowacji, ukierunkowane na
wspétdzialanie w regionalnym systemie innowacji przedstawicieli nauki, badan
stosowanych, instytucji posredniczacych w transferze innowacji oraz przedsig-
biorstw wdrazajacych innowacje. System taki uwzglednia specyficzne cechy bran-
zowe oraz zasoby wiedzy przedsigbiorstw dzialajacych w regionie, jego poziom
rozwoju gospodarczego oraz przedsigbiorczos¢ spolecznosci lokalnej.

W sktad systemu innowacji wchodza wspélpracujace ze soba w procesach in-
nowacji:

— przedsigbiorstwa produkcyjne i ustugowe,

— uczelnie, jednostki naukowo-badawcze, samodzielne osrodki badawczo-rozwojowe
wspétpracujace z przedsi¢biorstwami lub stanowiace ich wewnetrzne zaplecze,

— instytucje wspomagania i transferu innowacji oraz wiedzy: agencje rozwoju re-
gionalnego, lokalnego, inkubatory przedsi¢biorczoéci, regionalne centra trans-
feru innowacji, technologii, parki naukowe i technologiczne, osrodki szkole-
niowe, firmy konsultacyjne,
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— regionalne wladze rzadowe i samorzadowe, przedstawiciele wiadz lokalnych z po-
wiatéw, gmin, instytucje posredniczace i uczestniczace w finansowaniu innowacji.
System taki powinien zapewni¢ realizacj¢ proces6w innowacji w celu poprawy

pozycji konkurencyjnej firm w regionie i dobrobytu spotecznosci lokalnej, w tym

tworzenie nowych miejsc pracy. Uczestnicy takiego systemu wspdtpracuja ze soba

w sieci powiagzan podczas tworzenia, transferu i wdrazania innowacji. Regionalne

systemy wchodza w sktad krajowego oraz europejskiego systemu innowacji i moga

wspétpracowac ze sobg w sieci, w obrebie danego kraju lub rynku UE.

3. Wykorzystanie marketingu relacji w procesie innowacji

Zdobycie lub utrzymanie przewagi strategicznej na rynku przez przedsigbior-
stwo jest mozliwe, jezeli ciagle wdraza ono w swojej dziatalnosci innowacje, reali-
zujac w calosci procesy innowacyjne badz partycypujac w nich jako partner orga-
nizacji sieciowej lub klient na rynku innowacijt.

Osiaganie celéw rozwoju innowacyjnego przedsigbiorstw jest zwiazane z ana-
liza marketingows ich dziatalnosci w makro- i mikrootoczeniu. Badania marketingowe
i analizy rynkéw umozliwiaja antycypowanie zmian na rynkach oraz efektywne wdra-
zanie innowacji w przedsi¢biorstwach. Przepltyw wiedzy i informacji w procesie inno-
wacji powinien by¢ zsynchronizowany z systemami informacji oraz komunikacji mar-
ketingowej (promocji innowacji) partneréw procesu, wspdlpracujacych ze sobg w ra-
mach organizacji sieciowej i zgodnie z koncepcja marketingu relacji.

Marketing relacji oznacza koncepcj¢ zarzadzania i dzialania na rynku, wedlug
ktérej skuteczno$¢ rynkowa firm jest zalezna od nawiazania partnerskich stosun-
kéw z uczestnikami rynku. Polega on na swiadomym zarzadzaniu przez przedsig-
biorstwo jego pozycja rynkowa, zaréwno w relacji z klientami, jak 1 w stosunkach
z kooperantami, posrednikami i konkurentami. Koncepcja ta zaklada budowg dtu-
gotrwatych, opierajacych si¢ na wzajemnym zaufaniu i wzajemnych korzysciach
zwiazkow lojalnosciowych z klientami, dostawcami, ich posrednikami oraz alian-
s6w strategicznych z partnerami w biznesie [3, s. 44; 6, s. 5]. Zwiazki te przynosza
ich uczestnikom efekty synergiczne oraz sa traktowane jako strategiczne czynniki
walki konkurencyjnej polegajacej na eliminowaniu firm spoza ukladu partnerskie-
go i obnizaniu kosztéw wejs$cia na nowe rynki.

Proces innowacji jest interakcyjny, realizowany w sieci, a zachodzace w nim
relacje sg oparte na partnerstwie jego uczestnikow i lojalnosci klientéw, bioracych
aktywny udzial w ciagtym rozwoju innowacji, a takze uwzgledniaja udziaty konku-
rentéw w rynku innowacji.

Korzysci z realizacji procesu innowacji sa uwarunkowane przeptywem i wykorzy-
staniem w odpowiednim czasie aktualnych informacji i wiedzy oraz zachodzacymi
wzdluz procesu relacjami ze wspétpracownikami rynku, ktérzy sa zaangazowani w
opracowanie, wdrozenie, transfer, finansowanie, promocj¢ i sprzedaz innowacji.
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Podczas realizacji proceséw innowacji ksztaltowane sa zwiazki partnerskie
(dostawca-klient), zgodnie z koncepcja marketingu relacji, migdzy nastgpujacymi
uczestnikami procesu:

— pracownikami i zespotami projektowymi, procesowymi dzialajacymi wewnatrz
firmy oraz w obrgbie aliansu strategicznego,

— firmg a instytucjami sfery B+R, wspomagania i transferu innowacji (np. par-
kami naukowo-technologicznymi, inkubatorami przedsigbiorczosci), dostaw-
cami innych ustug (np. instytucjami finansowymi, prawnymi), klientami, ko-
operantami (moga do nich naleze¢ konkurenci, z ktérymi firma zawarta alians
strategiczny), o$rodkami wtadzy, instytucjami opiniotwérczymi (np. mass me-
diami - posrednikami w promocji innowacji), spotecznoscia lokalna (wspdlne
inicjatywy sprzyjajace tworzeniu nowych miejsc pracy), Srodowiskiem (w za-
kresie dzialalnosci ekologiczne;j) itp.

Dtugookresowe powiazania firm z klientami oraz dostawcami ustug w procesie
innowacji maja wpltyw na efektywno$¢ jego realizacji, dlatego firmy staraja si¢
ksztaltowa¢ umiejetnosci kierowania takimi relacjami. Spoczywaja one w ludziach,
dziatajacych w odpowiednich strukturach organizacyjnych, ksztattujacych kulture
innowacji oraz w systemach motywacji, ktére potrafia uaktywnia¢ takie umiejgtnosci
personelu firmy. Personel wspétpracujacy w takich zwiazkach przez dtugi czas oraz
dzieki nim kreujacy nowe rozwiazania staje si¢ cennym aktywem przedsigbiorstwa.

Systemy CRM (Consumer Relationship Management — zarzadzanie relacjami z
klientami) umozliwiaja wlasciwa wspdlprace firmy z jej klientami, dostawcami
oraz partnerami w dziatalnosci rynkowej na bazie Internetu, takze podczas realizacji
procesu innowacji. Analizy rynku i badania marketingowe, wspolpraca partneréw w
procesie innowacji w ramach organizacji sieciowej, a takze stale kontakty przedsig-
biorstw z klientami realizowane z wykorzystaniem systemu CRM umozliwiaja anty-
cypowanie zmian na rynkach i w odpowiedzi na nie ciagle wdrazanie innowacji.

Nawiazywanie i utrzymywanie bazujacych na wspélpracy powiazan lojalno-
sciowych z partnerami — uczestnikami proceséw innowacji, pozwala przedsigbior-
stwom na tworzenie swoistej niszy bezpieczenstwa, rozumianej jako ograniczenie
konkurencji.

Podstawg wspolpracy partneréw w procesie innowacji jest:

- wzajemne zaufanie podczas wykorzystywania wspélnego kapitatu intelektual-
nego i tworzenia nowej wiedzy,

— sprawny system komunikacji realizowany z wykorzystaniem Internetu,

— zaangazowanie uczestnikow procesu w realizacj¢ wspdlnych dziatan z wyko-
rzystaniem wspdlnych zasobdw i osiaganie tych samych celéw,

- utrzymywanie dlugookresowych wig¢zi miedzy partnerami w procesie innowa-
cji, w ukladzie dostawca-klient, wewnatrz przedsigbiorstwa oraz w aliansie
strategicznym.
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Wspétpraca firm partneréw w procesie innowacji jest prowadzona w organiza-
cji sieciowej, w ramach zespoléw projektowych, procesowych (ktére moga mieé
migdzynarodowy sklad), z wykorzystaniem Internetu i technologii mobilnych. Pro-
cesy innowacji realizowane w obrgbie organizacji sieciowej przynosza jej partne-
rom efekty synergiczne w zakresie wykorzystania wspdlnych zasobdéw (przede
wszystkim wiedzy), a takze ich rozwoju innowacyjnego.

Przedsigbiorstwo powinno ksztaltowaé kulture innowacyjna, ktéra bedzie
sprzyja¢ efektywnemu zarzadzaniu wiedza w procesie innowacji. W procesie tym
mozna stosowac strategie zarzadzania wiedza, uwzgledniajace stosowanie koncep-
cji marketingu relacji, takie jak:

— tworzenie wiedzy podczas wspdlpracy przedsigbiorstwa z zewngtrznymi part-
nerami w procesie innowacji: uczelniami, instytucjami badawczo-rozwojo-
wymi, osrodkami wspomagania i transferu innowacji, $wiadczacymi ustugi
eksperckie, firmami z tej samej branzy oraz klientami. Wiedza ta jest efektem
prowadzonych badan marketingowych i analiz rynku, partnerstwa w aliansie
strategicznym, outsourcingu badan, rotacji personelu, zakupu wiedzy;

— tworzenie wiedzy wewngtrznej podczas opracowywania, wdrazania, rozwoju
innowacji (w laboratoriach, osrodkach B+R, zespotach projektowych, proce-
sowych, kotach jakosci przedsigbiorstwa);

— absorpcja wiedzy z zewnatrz (benchmarking zewngtrzny lub funkcjonalny, za-
kup innowacji, licencji, patentéw, udziat pracownikéw w kursach, szkoleniach,
konferencjach);

— transfer, udostgpnianie i rozpowszechnianie wiedzy, promocja i sprzedaz in-
nowacji.

Wiedza wykorzystywana w innowacjach moze powstawa¢ wewnatrz organiza-
cji lub pochodzi¢ z jej otoczenia. W pierwszym przypadku chodzi o stosowanie
marketingu relacji w odniesieniu do rynku wewnetrznego tj. stworzenie dogodnych
warunkéw dla personelu do jej kreowania i przeptywu wewnatrz organizacji, w
powiazaniu z jej otoczeniem rynkowym. Podczas realizacji proceséw innowacji
stosowany jest rowniez marketing relacji w odniesieniu do rynku zewngtrznego,
polegajacy na absorpcji wiedzy od zewnetrznych ekspertéw i konsultantéw, innych
wspotpracownikéw z otoczenia rynkowego oraz od klientdw.

W ramach alianséw strategicznych powotywane sa zespoty zadaniowe (projek-
towe), w ktérych taczone sa kapitaly intelektualne pracownikéw wspélpracujacych
ze soba podczas realizacji zadan lub rozwiazywania wspdlnych probleméw w pro-
cesach innowacji. Wéwczas wystepuja efekty synergiczne w zakresie wykorzysta-
nia kapitatu intelektualnego, a takze tworzona jest nowa wiedza, ktéra jest podsta-
wa opracowywania i wdrazania innowacji.

W aliansie wykorzystywane sa wspdlne zasoby jego partneréw podczas ich ko-
lektywnego uczenia si¢ w procesach innowacji oraz transferu wiedzy zaréwno we-
wnatrz, jak i na zewnatrz aliansu. Uczenie sig i transfer wiedzy na potrzeby partne-
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row aliansu strategicznego, zgodnie z oczekiwaniami jego klientéw, staje si¢ kon-

kurencyjna korzyscia dla niego.

Niezbgdnym warunkiem uczenia si¢ aliansu jest mozliwo$é otrzymywania i
przekazywania przez jego partneréw informacji przez wewnetrzne i zewnetrzne
granice aliansu. Granice moga by¢ otwierane podczas prowadzenia dialogu ze
wspdtpracownikami, kontaktéw z klientami i dostawcami, realizacji programéw
wymiany pracy, wdrazania i sprzedazy innowacji [2, s. 353].

Podstawa realizacji proceséw innowacji w przedsiebiorstwie i aliansach strate-
gicznych jest ich kapitatl intelektualny. W sktad kapitatu intelektualnego wykorzy-
stywanego w innowacjach wchodza:

— kapital ludzki, ktéry zawiera kompetencje i umiejetnosci pracownikéw; jest
zintegrowany z czlowiekiem (pracownikiem), jego wiedza, zdolnosciami,
umiejg¢tnosciami, wyksztalceniem, predyspozycjami zawodowymi, rutyna, z
jego przedsigbiorczoscia, powiazaniami z klientami, dostawcami, wspdtpra-
cownikami oraz dzialaniami w procesie innowacji; w wypadku aliansu strate-
gicznego laczony jest kapital intelektualny organizacji partnerskich, ktére
wspélpracuja ze soba podczas realizacji procesu innowacji;

— kapitat strukturalny, skladajacy si¢ z kapitalu organizacyjnego — wiedzy zako-
rzenionej w procesach innowacji i uczenia si¢ — oraz kapitatu bedacego efek-
tem dobrych relacji z klientami i wspélpracujacymi ze soba w procesach inno-
wacji — partnerami; wspiera on kapital ludzki (przybiera posta¢ sprz¢tu kompu-
terowego, oprogramowania, baz danych, struktury organizacyjnej, marek,
know-how, patentéw, licencji, wdrazanych innowacji, relacji z klientami, ich
lojalnosci, statych kanatéw dystrybucji, renomy i wizerunku przedsigbiorstwa
na rynku, systemu komunikacji marketingowej, kultury innowacyjnej, proce-
sOw zarzadzania, systemu informacyjnego, powiazan finansowych przedsie-
biorstwa, jego wspoélpracy z innymi firmami w procesie innowacji, realizowa-
nej zgodnie z koncepcja marketingu relacji).

Marketing relacji stosowany przez uczestnikéw procesu innowacji sprzyja
wzrostowi wartosci ich wiedzy i kapitatu intelektualnego.

Skladowymi regionalnego systemu innowacji sa klastry. Klaster (cluster) jest
to grupa firm wspélpracujacych ze soba w ramach organizacji sieciowej na danym
terenie firm, ktérych sukces gospodarczy i efekty synergiczne wspélpracy staja sig
mozliwe dzieki zachodzacym migdzy nimi interakcjom, opartym na rozwoju i
przeptywie migdzy nimi wiedzy, utatwionych przez ich gospodarcza i geograficzng
bliskosé. Interakcje te zachodza zaréwno w drodze konkurowania, jak i kooperacji
firm lub zajmowania przez nie nastgpujacych po sobie pozycji w fancuchu wartosci
dodanej. Klastry obejmujg réwniez alianse strategiczne z uniwersytetami, instytu-
cjami badawczo-rozwojowymi, podmiotami reprezentujacymi ustugi $wiadczone w
procesach innowacji, instytucjami posredniczacymi w ich realizacji oraz klientami.
Wspélczesne klastry maja zazwyczaj charakter wielobranzowy, tzn. obejmujg i 1a-
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cza sieci wspdlpracujacych ze soba przedsigbiorstw i instytucji zintegrowanych
wokot specyficznego rozwigzania badz dziatajacych w oparciu o identyczne zaple-
cze wiedzy w lancuchu wartosci dodanej [1, s. 21; 7, s. 306].

W Kklastrze wystgpuja oprécz firmy-rdzenia, przodujacej w zakresie rozwoju
innowacji, réwniez firmy i instytucje spetniajace réznorodne funkcje pomocnicze
wobec podstawowego obszaru dzialalnosci klastra. Jego sklad i rozwé) w czasie
ksztattuja jego klienci wewngtrzni i zewngtrzni. Klastry staja si¢ coraz bardziej in-
nowacyjne dzigki stosowaniu marketingu relacji podczas realizacji proceséw in-
nowacji oraz powigkszaja swdj potencjat innowacyjny na podstawie wspélnej wie-
dzy, tworzonej w procesach uczenia, przebiegajacych w organizacji sieciowej.
Efektywnie funkcjonujacy regionalny system innowacji to zbidr klastrow, ktdre
wspoélpracuja ze soba w procesach przeptywu wiedzy i innowacji. Wspétpraca
partneréw w klastrze przynosi im popraw¢ pozycji konkurencyjnej na rynkach.

4. Podsumowanie

Relacje wewnatrz firmy, relacje z jej partnerami w procesach innowacji oraz z
klientami, oparte na wspdlpracy, sa traktowane obecnie jako jej strategiczne czyn-
niki sukcesu i przewagi konkurencyjnej na rynku. Sukces firmy staje si¢ mozliwy
dzigki skoordynowaniu dzialan marketingowych w procesie innowacji i podpo-
rzadkowaniu ich finalnemu nabywcy. Jest to zwiazane z pozyskiwaniem przez per-
sonel przedsigbiorstwa wiedzy na temat nowych potrzeb i wymagan klientéw oraz
ciaglym doskonaleniem jego oferty oraz dziatalnosci w odniesieniu do zmieniaja-
cych si¢ warunkéw otoczenia rynkowego.

Udziat przedsigbiorstw w procesach innowacji decyduje o ich pozycji rynkowej,
zwigksza ich umiej¢tnosci uczenia si¢ ukierunkowane na spetnianie rosnacych ocze-
kiwan klientéw oraz ksztattuje konkurencyjno$¢ regionalnych systeméw innowacji.
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Summary

Network organization activity in accordance with relationship marketing conception in innova-
tion processes becomes of strategic importance for global economy development. Innovation process
consist of the following activities: search of innovation conception, solution elaboration, innovation
application in an enterprise, promotion and sale of it in the market, and also continuous development of
it at the time. Enterprises, research and development, financial support and innovation transfer institu-
tions as partners of regional innovation system collaborate among themselves in innovation processes in
accordance with relationship marketing conception and within the limits of network organization.

The purpose of firm collaboration with its clients and partners in innovation process is the im-
provement of its competitive position in the market.
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