PRACE NAUKOWE

Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu

RESEARCH PAPERS

of Wroctaw University of Economics

Nr336

Badania marketingowe -
nowe podejscia oraz metody
na wspotczesnym rynku

Redaktorzy naukowi

Krystyna Mazurek-topacinska
Magdalena Sobocinska

UE Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu
Wroctaw 2014



Redaktor Wydawnictwa: Joanna Szynal
Redaktor techniczny: Barbara Lopusiewicz
Korektor: K. Halina Kocur

Lamanie: Malgorzata Czuprynska

Projekt oktadki: Beata Debska

Publikacja jest dostepna w Internecie na stronach:

www.ibuk.pl, www.ebscohost.com,

The Central and Eastern European Online Library www.ceeol.com,

a takze w adnotowanej bibliografii zagadnien ekonomicznych BazEkon
http://kangur.uek.krakow.pl/bazy ae/bazekon/nowy/index.php

Informacje o naborze artykutéw i zasadach recenzowania znajduja si¢
na stronie internetowej Wydawnictwa
www.wydawnictwo.ue.wroc.pl

Kopiowanie i powielanie w jakiejkolwiek formie
wymaga pisemnej zgody Wydawcy

© Copyright by Uniwersytet Ekonomiczny we Wroctawiu
Wroctaw 2014

ISSN 1899-3192
ISBN 978-83-7695-476-9

Wersja pierwotna: publikacja drukowana
Druk i oprawa:

EXPOL, P. Rybinski, J. Dabek, sp.j.
ul. Brzeska 4, 87-800 Wtoctawek



Spis tresci

Krystyna Mazurek-Lopacinska, Magdalena Sobocinska: Badania kodoéw
kulturowych w tworzeniu marketingowych modeli biznesu .....................
Anna Olejniczuk-Merta: Rozw¢j innowacji spotecznych a badania marke-
EITLZOWE .ttt ettt ettt et e ettt et et bt e bt et et bt e st et e e
Monika Hajdas: Techniki pomiaru kompatybilno$ci marek i idei kulturo-

Pawel Chlipala: Triangulacja podejs¢ metodologicznych w badaniach na-
ukowych z dziedziny marketingu ...........ccceceeieiiiiiiieiieeeeeeee e
Adam Sagan: Analiza rzetelnos$ci skal w wielopoziomowych modelach po-

Adam Sagan, Mariusz Lapczynski: Modele hybrydowe CART-logit w ana-
lizie procesu podejmowania decyzji w gospodarstwie domowym.............
Anna Myrda: Segmentacja tancuchow §rodkow-celow: miary podobienstwa
sekwencji i ilo§ciowe wskazniki jakosci grupowania a wyniki grupowania
Kamila Pilch: Asymetryczne skalowanie wielowymiarowe w wizerunko-
wych badaniach jednostek terytorialnych..........c.ccccovevvveiiniiiniienciinieniennens
Alicja Kusinska: Analizy wiclowymiarowe jako zrédto wiedzy o zachowa-
niach konsumentOw Na ryNKU ........c.cccveeiiiiieiiieeieeieeie e e sre e
Krzysztof Blonski: Wykorzystanie metod wielowymiarowych do analizowa-
nia zwigzku miedzy emocjami a satysfakcjg klienta ...........ccccoeeeeveninnnenn.
Sylwester Bialowas, Iwona Olejnik: Poziom opiekunczosci panstwa a za-
chowania oszczgdno$ciowe — analiza wielowymiarowa...........cccceceeeeennee.
Jadwiga Stobiecka: Interpretacyjne konsekwencje oceny stabilnosci opinii
respondentéw w badaniach konsumpcji, oszczgdzania i inwestowania.....
Piotr Tarka: HOMALS — wielowymiarowa analiza korespondencji jako me-
toda konstrukcji skali pomiarowej w badaniach marketingowych.............
Lukasz Skowron: Zastosowanie modelowania §ciezkowego do wyznaczenia
przebiegu procesu lojalno$ciowego wsrod klientow lubelskich centrow
NANAIOWYCR ..ottt st
Ireneusz P. Rutkowski: Metody CMMI i SGMM oceny dojrzatosci procesu
innowacji i wprowadzania produktu na rynek...........ccooeevireniiencrienneennnen.
Hanna Hall: Nowy konsument a zmiany w metodach jego badania...............
Tomasz Olejniczak: Techniki badawcze wykorzystywane w badaniu cyklu
zycia goSpodarstwa dOMOWEEZO .......ccververierieeierienie e seesereeenesnesenesenens

11

22

31

39

49

60

70

79

89

99

110

118

129

140

152
163



6 Spis tresci

Anna Dabrowska, Arkadiusz Wédkowski: Kompetencje konsumentow
w §wietle badan 11o§CIOWYCh ......c.oeeviiiiiiiieccee e
Sylwia Makomaska: Wptyw muzyki tta na reakcje konsumentéw w miejscu
sprzedazy — problematyka interdyscyplinarnosci badan ............cccccoeeennee.
Lucyna Witek: Metodyczne aspekty badania postaw konsumentoéw (na przy-
ktadzie rynku produktow ekologicznych) .........ccocvvviiviiiiiiieniinienieenns
Magdalena Olejniczak: Zroznicowanie technik badawczych w badaniu mo-
tywacji zakupowych konsumentéw zywnos$ci funkcjonalne;j.....................
Agata Dziakowicz: Metody badan marketingowych na rynku dobr luksuso-

Wanda Patrzalek, Aleksandra Perchla-Wlosik: Zastosowanie analizy se-
miologicznej w badaniach wptywu mody na zachowania mtodych konsu-
100157 11703 OO U PUPTUPTOPUPP

Agata Stolecka-Makowska: Zastosowanie podej$cia interpretacyjnego
w badaniu zmian zachowan nabywczych konsumentéw podlegajacych
AKUTEUTACTT c.veevveeeie ettt e st e st e saeesaeeseee s

Arkadiusz Wédkowski: Zmiana paradygmatu w marketingowych badaniach
JAKOSCIOWYCN? ...ttt ettt ettt a e stae e taestaessaessaessaesneens

Grzegorz Maciejewski: Zogniskowane wywiady grupowe w badaniach za-
chowan mlodych dorostych na rynku ustug finansowych...........c...c.........

Iga Rudawska: Zastosowanie zogniskowanego wywiadu grupowego do oce-
ny jakos$ci obstugi pacjentow przewlekle chorych .........ccocceviiiiiiiiennne.

Ewa Nowakowska, Adam Sagan: Kontrfaktyczno-porownawcze studium
przypadku w marketingu ustug zdrowotnych............cccoevveevviiiivieincnnnnn.

Krzysztof Kapera, Mariusz Kuziak: Skuteczno$¢ wybranych metod komu-
nikacji z respondentami w badaniach internetowych ............ccccceevvvennnnnne.

Iwona Escher: Niejednoznaczno$¢ statusu metodologicznego internetowego
wywiadu grupowego i jego poszczegdlnych odmian ...........ccceeevveirennnne.

Magdalena Daszkiewicz, Sylwia Wrona: Zogniskowane wywiady grupowe
online jako alternatywa dla tradycyjnych metod gromadzenia danych —
szanse rozwoju i wyzwania dla badaczy ...........cceeevieviiniiiienienieieins

Olgierd Witczak: Potencjal wykorzystania serwisoOw spolecznosciowych
w badaniach jako$CIOWYCh .......ooouiiiiiiiii

Agnieszka Dejnaka: Facebook jako obszar prowadzenia badan marketingo-

Robert Wolny: Mozliwosci wykorzystania obserwacji w Internecie w bada-
Niach TyNKU -USTIZ...c.eoiiiiiii e

Summaries

Krystyna Mazurek-Lopacinska, Magdalena Sobocinska: Research of cul-
tural codes in creating marketing models of business ...........cccceceecvereennee.

195

205

215

224

233

244

257

266

275

284

296

310

321

331

339

348



Spis tresci

Anna Olejniczuk-Merta: The development of social innovation and marke-
HING TESCATCH...c.eviiiiiiieiie ettt et e e e eebee e taeesaseenens
Monika Hajdas: Techniques for measuring the compatibility of brands and
CULEUTA] 1AAS ...evveeei ettt
Pawel Chlipala: Triangulation of methodological approaches in scientific re-
search of marketing field ..........ccevverieniinieriec e
Adam Sagan: Reliability analysis in multilevel measurement models ..........
Adam Sagan, Mariusz Lapczynski: CART-logit hybrid models in the anal-
ysis of decision-making process in the households ..........c.cccocceviiniinnnne.
Anna Myrda: Segmentation of Means-End Chains: sequence dissimilarity
measures and quantitative cluster validity indexes vs. clustering results...
Kamila Pilch: Asymmetric multidimensional scaling in the research of terri-
tOT1A] UNIES TMAZE ...vvivveerieeireeieeereereereeiteeaesteeereseresebestsesreestsesssesssesssensnens
Alicja Kusinska: Multidimensional analysis as a source of knowledge about
CONSUMET DENAVIOUT ....c..eiiiiiiiiiiiiirictcicec e
Krzysztof Blonski: The use of multidimensional methods to analyze the re-
lationship of emotions and customer satisfaction............coceeeeevenereeneennene.
Sylwester Bialowas, Iwona Olejnik: The level of the state’s social security
and its influence on saving behaviour — multidimensional analysis...........
Jadwiga Stobiecka: Interpretative consequences of the assessment of respon-
dents’ opinions stability in the studies of consumption, saving and inve-

Piotr Tarka: HOMALS — multiple correspondence analysis as the method for
measurement scale construction in marketing research.............ccoeevevevennns
Lukasz Skowron: The usage of the Structural Equation Modeling for deter-
mining the loyalty building process among the customers of the shopping
centers located in Lublin.........coccooiiiiiiiiiiiiiee e
Ireneusz P. Rutkowski: CMMI and SGMM methods of maturity evaluation
of the product innovation process and introduction of a product on the
TNATKEL ..ottt ettt ettt
Hanna Hall: New consumer and changes in the methods of their research....
Tomasz Olejniczak: Research techniques used in the study of the household
LTI CYCIC. .ttt
Anna Dabrowska, Arkadiusz Wodkowski: Consumer competences in the
light of quantitative reSearch ...........cccevievierienieriereeee e
Sylwia Makomaska: The effects of background music on consumers re-
sponse in the place of commerce — the problem of interdisciplinary re-
SCATCH ..t
Lucyna Witek: Methodical aspects of research of consumers’ attitudes (on
the example of market of green products) .........ccoeceveiiviiriiiiiiinienecieee
Magdalena Olejniczak: The diversity of marketing research techniques in
the study of purchase motivation of functional food consumers................

30

38

48
59

69

78

88

98

109

117

128

139

151

162
173
184

194

204

214



8 Spis tresci

Agata Dziakowicz: Methods of marketing research for the luxury goods mar-
KT ettt st
Wanda Patrzalek, Aleksandra Perchla-Wloesik: Studies of the impact of
fashion on the behavior of young consumers using semiological analysis
Agata Stolecka-Makowska: The use of an interpretative approach in a study
of purchasing behaviour changes of consumers acculturation ...................
Arkadiusz Wodkowski: Change of paradigm in qualitative market re-
SCATCRT .. e
Grzegorz Maciejewski: The focus group interview in the research of the
young-adults behaviors on the financial services market .............cccceeuee.e..
Iga Rudawska: The use of focus group interview to evaluate the service qual-
ity of chronically 11l PAtients .........cceeeierierieiierierieie e
Ewa Nowakowska, Adam Sagan: Comparative-counterfactual case research
in health service Marketing..........cccuveevieiiierciieeie e
Krzysztof Kapera, Mariusz Kuziak: Effectiveness of selected methods of
communication with respondents in online SUIVeYs..........ccceceevverveneennenns
Iwona Escher: The ambiguity of the methodological status of online group
interview and its PartiCular tYPES .....ccverveerierierieriesiereeseeseeesaesnesne e
Magdalena Daszkiewicz, Sylwia Wrona: Online focus group interviews as
an alternative for traditional methods of data collection — opportunities for
development and challenges to researchers...........ccooceveereenienienenienenns
Olgierd Witczak: The potential of using social network sites in qualitative
TESCATCH ...ttt
Agnieszka Dejnaka: Facebook as a marketing research area.............cccc.......
Robert Wolny: The use of Internet observations in research of e-services
TNATKET ...ttt sttt

232

243

256

265

274

283

295

309

320

330

338
347



PRACE NAUKOWE UNIWERSYTETU EKONOMICZNEGO WE WROCLAWIU
RESEARCH PAPERS OF WROCLAW UNIVERSITY OF ECONOMICS nr 336 2014

Badania marketingowe — nowe podejscia ISSN 1899-3192
oraz metody na wspotczesnym rynku

Anna Olejniczuk-Merta
Akademia Leona Kozminskiego

ROZWOJ INNOWACJI SPOLECZNYCH
A BADANIA MARKETINGOWE

Streszczenie: Innowacje spoteczne nie sg zjawiskiem nowym. Trwaja i rozwijaja si¢ od wie-
ku. Zmieniaja si¢ wraz z rozwojem spoteczno-gospodarczym. Szczegodlnie duze zmiany w ich
tresciach i znaczeniu zachodzg wspolczesnie. Innowacje spoleczne sa, tak jak inne rodzaje
innowacji, czynnikiem prorozwojowym. Swiadomosé tego sprawia, ze sa one coraz szerzej
traktowane jako czynnik rozwoju innowacyjnej gospodarki i innowacyjnego spoteczenstwa
oraz ze wyraznemu zwickszeniu ulega ich udziatl w ksztaltowaniu tego rozwoju. To za$ przy-
czynia si¢ do wzrostu zapotrzebowania na informacje i tym samym badania marketingowe.
Pokazaniu zwiazku pomigdzy rozwojem innowacji spolecznych i zmianami w wykorzysty-
waniu badan marketingowych jest po§wigcony ponizszy artykut.

Stowa kluczowe: innowacje, innowacje spoteczne, badania marketingowe, inne sposoby po-
zyskiwania informacji.

DOI: 10.15611/pn.2014.336.02

1. Wstep

Innowacje rozumiane ogolnie jako zmiana sa zjawiskiem towarzyszacym
cztowiekowi od wiekoéw. Okreslenie innovatio pojawilo si¢ w jezyku lacinskim,
a $cislej w lacinie koscielnej, okoto 400 roku naszej ery i wyrazato odnowe-zmiang.
W XIII wieku odnotowano to stowo w jezyku francuskim jako innovation, a na-
stepnie we Wloszech jako innovare (Dante) i innovatore (Machiavelli) [Marciniak
2010, s. 15]. Wspolczesnag tres¢ terminu ,,innowacja” okreslit J. Schumpeter, piszac
migdzy innymi: ,,innowacje w gospodarce nie dokonuja si¢ z reguly w taki sposob,
ze nasamprzod u konsumentéw powstaja spontanicznie nowe potrzeby, a nastepnie,
pod ich presja, przedstawiony zostaje aparat produkcyjny. Zwigzek taki oczywiscie
istnieje, jednak na ogét tym, ktory inicjuje zmian¢ ekonomiczng, jest producent”.
Schumpeter taczyt rozwdj innowacji z przedsicbiorczoscia, uznajac, ze dziatania,
w wyniku ktéorych powstajg innowacje, wyrazaja przedsigbiorczo$¢ [Marciniak
2010, s. 15]. Postrzegal on innowacje szeroko. Wskazywat na wystepowanie in-
nowacji produktowych, organizacyjnych, procesowych, marketingowych, a nawet
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moéwil o spotecznym charakterze innowacji w aspekcie ich efektow dla uzytkow-
nikéw innowacji. Mimo to przez wiele lat dominowato uznawanie innowacji tech-
nologicznych za wiodace. Nie wchodzac w dyskusje na temat znaczenia i przewagi
innowacji technologicznych nad innymi, nalezy wskazac, iz niewatpliwie stworzyty
one podstawe do szybkiego i szerokiego rozwoju i upowszechniania innowacji, kto-
re byly okreslane mianem innowacji podazowych lub technology push. Ich gtowna
cecha bylo to, ze efekt innowacyjnosci powstawal niezaleznie od potrzeb rynku,
w laboratoriach i przedsigbiorstwach. Rozwoj takich innowacji przypadal na lata 50.
1 60. ubiegtego wieku. W latach 70., kiedy na sukces i rozwoj firmy zaczeli wplywac
konsumenci, pojawit si¢ popytowy model rozwoju innowacji (market pull), ktory
pokazywat duzg rolg rynku i popytu konsumentow w ksztalttowaniu innowacji. Na-
stepnie, wraz szybkim rozwojem nauki, odkryciami, wicksza dostgpnoscig infor-
macji i wiedzy dla spoteczenstwa, konsumentdw, popytowe i podazowe kreowanie
innowacji zaczeto funkcjonowaé rownolegle, a nawet nieroztacznie, zapewniajac
w ten sposob przez calg dekade lat 80. rozwo] innowacji popytowo-podazowych.
Na ten okres przypada dostrzezenie mozliwosci i korzysci ptynacych z angazowania
konsumentéw oraz réznych grup spoteczno-zawodowych do tworzenia innowacji,
wynikajace z upowszechniania innowacji ptynacych z rynku i od konsumentow. Ak-
tualnie rozwdj innowacji przybiera jeszcze bardziej ztozony charakter. Proces two-
rzenia innowacji opiera si¢ na zintegrowanych systemach i funkcjonowaniu sieci
oraz wcigz rosngcym udziale spoteczenstwa w kreowaniu zmian innowacyjnych.
Partnerami firm w takim ksztattowaniu innowacji sg liczne i réoznorodne jednostki
zewngtrzne, miedzy innymi: nauka, laboratoria badawcze, dostawcy, sprzedawcy
know-how, agencje rzadowe, administracja, organizacje pozarzgdowe, inne podmio-
ty z sektora publicznego, z biznesu, klienci i konsumenci. Duzy wptyw na wspotcze-
sny rozw0j innowacji ma Internet [Dlaczego warto 2012, s. §].

Czynnikami sprawczymi takiego rozwoju innowacji s3 migdzy innymi: wzrost
poziomu wyksztatcenia spoteczenstwa, w tym istotnie na poziomie wyzszym, i jego
mobilnos¢, a tym samym nowe, korzystne zrodta innowacji.

Ewolucyjny rozwdj innowacji pokazuje, iz dominacja rozwoju innowacji
o charakterze podazowym, ktorego glownym zréodlem i wyznacznikiem sg nowe
technologie, tzw. technology push, konczy sie. W obecnych realiach spoteczno-go-
spodarczych przewazaja innowacje popytowo-podazowe, w ktorych coraz wigksza
role, zwlaszcza inicjatora i upowszechniajacego, odgrywaja klienci i konsumenci,
spoteczenstwo. Innowacje te okreslone sg mianem innowacji spotecznych, bowiem
shuza spetnianiu wyzwan spotecznych i charakteryzuja si¢ udziatem spoteczenstwa
lub poszczegolnych grup spoteczno-zawodowych w ich rozwoju.

2. Istota i kreowanie innowacji spolecznych

Innowacje spoteczne z zalozenia sa powigzane z realizacja celow spotecznych badz
spotecznych i gospodarczych jednoczesnie. Lepiej niz inne innowacje (procesowe,
organizacyjne, marketingowe) stuza spetnianiu wyzwan spotecznych, gdyz:
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— z gory zatozonym ich celem jest podnoszenie jako$ci zycia spoleczenstwa,

— sg oparte na nowej filozofii rozwoju, uznajacej czynniki ,,mickkie” ( kapitat
ludzki, spoteczny i intelektualny) jako wiodace czynniki prorozwojowe, stano-
wigce istotng sit¢ sprawcza wspotczesnego rozwoju,

— wigzg si¢ z ksztaltowaniem postaw i zachowan prospotecznych, podnoszeniem
poziomu aktywnosci, wiedzy i Swiadomosci oraz zaufania spoleczenstwa,

— sa w harmonii ze zrOwnowazonym rozwojem spoleczno-gospodarczym [Olejni-
czuk-Merta 2013a; Olejniczuk-Merta 2013b].

W tym wyraza sig¢ ich istota i sens realizacji.

Waznym wyréznikiem innowacji spotecznych jest tez trwaty charakter zmian,
odczuwalny przez uzytkownikéw efektow innowacji. Znaczenie praktyczne tej ce-
chy innowacji spotecznych akcentuje Narodowe Centrum Badan i Rozwoju, piszac,
ze innowacje spoleczne sa rozwigzaniami, ktoére rownoczesnie odpowiadajg na za-
potrzebowanie spoteczne i powodujg trwalg zmiang w danych grupach spotecznych.
Te rozwigzania mogg wigzac¢ si¢ z innowacyjnymi produktami, ustugami badz pro-
cesami, ktore umozliwiaja odmienne rozwigzywanie typowych problemow spotecz-
nych [Innowacje spoteczne 2012].

Ponadto wyrdznikiem innowacji spotecznych jest szeroki zakres, ktory tak samo
jak proces gospodarowania obejmuje wszystkie sfery aktywnosci przedsi¢biorstw
i spoteczenstwa: sfere produkcji, wymiany i konsumpcji. Spoteczenstwo jest coraz
bardziej wplywowym czynnikiem zmian innowacyjnych w tej ostatniej sferze, kto-
ra mimo iz jest relatywnie najmtodszym obszarem kreowania innowacji, cechuje
si¢ duza intensywnoscia wdrazania innowacji spotecznych. Wystarczy wskazac¢ na
kilka zaledwie kierunkéw zmian w konsumpcji, takich jak jej ekologizacja, dema-
terializacja, dekonsumpcja, prosumpcja, prywatyzacja, wirtualizacja, aby dostrzec
skale zmian innowacyjnych w konsumpcji, realizowanych przy udziale lub przez
samych konsumentow. Pozytywnym zjawiskom i efektom zwigzanym z innowa-
cjami spotecznymi w sferze konsumpcji towarzyszy zjawisko niepozadane, jakim
jest konsumpcjonizm wraz z jego negatywnymi skutkami dla ludzi, ich spotecznego
i przyrodniczego otoczenia [Bywalec 2010; Bywalec 2012, s. 11-15]. Jest to pro-
blem wymagajacy odrebnej, poglebionej analizy.

Specyficzng cechg innowacji spotecznych jest takze to, ze w przeciwienstwie do
pozostalych innowacji, glownie technologicznych, marketingowych, element czasu
wprowadzenia zmiany innowacyjnej nie ma tutaj pierwszorzednej wagi. Innowacje
te nie ograniczajg si¢ do pierwszego zastosowania rozwigzania, ale uwzglgdniaja
nastgpne i w réznych miejscach, co wynika z ich zatozenia o maksymalnie szerokim
upowszechnianiu. Jest to w peti zasadne, bowiem dyfuzja innowacji spotecznych
przyczynia si¢ do podnoszenia jakosci zycia spoleczenstwa.

Rowniez efekty zmian w innowacjach spolecznych wygladaja inaczej anizeli
w pozostatych innowacjach. Polega to na wystepowaniu efektu dwuelementowego,
tzn. obok efektu w postaci okreslonego rezultatu innowacji, czyli: idei, pomystu,
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koncepcji dziatania czy tez strategii, pojawiajg sie nowe relacje miedzyludzkie'. Sg
one istotng wartoscia, ptynaca z uczestnictwa spoleczenstwa w realizacji innowacji
spotecznych, ktora wigze si¢ z mozliwoscig szerokiego wykorzystywania wiedzy
i umiejetnosci oraz wspotpracy roznych grup spolecznych w kreowaniu innowacyj-
nych zmian. Rezultaty te to migdzy innymi: zamierzone zmiany w strukturach spo-
fecznych, obyczajach, stylach zycia. Te ceche innowacji spotecznych mocno pod-
kresla Komisja Europejska i okresla innowacje spoteczne jako ,,rozwoj i wdrazanie
nowych pomystéw (produkty, ustugi, modele) w celu spetienia potrzeb spotecznych
i tworzenia nowych relacji spotecznych i wspotpracy” [ Guide to Social 2013, s. 6].

Samo popularyzowanie i upowszechnianie zmian innowacyjnych takze jest in-
nowacja spoleczng. Niektore sSrodowiska uznaja za zasadne, aby byly one realizowa-
ne gtownie przez organizacje i przedsigbiorstwa spoteczne. Jakkolwiek takie pojecie
innowacji spotecznych nie budzi duzych kontrowersji, to wskazana koncepcja ich
realizacji wydaje si¢ by¢ dyskusyjna i ograniczajaca mozliwosci upowszechnienia
tych innowacji. W kontekscie upowszechniania innowacji spotecznych warto pod-
kresli¢ duza role ludzi mtodych, angazujacych sie, odwaznych i otwartych na no-
wosci 1 innowacyjne zmiany. Mozna wigc powtorzy¢ za D. Tapscottem, iz stanowig
oni pierwsze pokolenie, ktore wchodzac w dorostosé, jest lepiej przygotowane do
podejmowania wyzwan wspotczesnego Swiata niz ich rodzice. Stawianie na ludzi
mtodych jako waznych aktoréw wspoétczesnych przemian podkresla innowacyjny
charakter oczekiwanych efektow zmian [Kuberacka 2013, s. 179].

Z powyzszych syntetycznie ujgtych rozwazan na temat istoty innowacji spo-
tecznych widaé, ze sa one roznie pojmowane i definiowane. W celu petniejszego
potwierdzenia powyzszej sentencji jeszcze kilka przyktadowych okreslen innowacji
spotecznych: ,Innowacje spoteczne sg to elementy zmiany spotecznej, jednocze-
$nie tworzace zmiany spoteczne” [Howaldt, Schwarz 2012, s. 28] lub ,,Na tresci
innowacji spotecznych sktadaja sie: idee, pomysty, koncepcje, dziatania i strategie,
prowadzace do celu, jakim jest osiaganie coraz wyzszej jakos$ci zycia roznych grup
spotecznych i catego spoleczenstwa’. Inna definicja okresla je w aspekcie funk-
cjonalnym, podkreslajac, ze ,,sa one realizowane przez formalne lub/i nieformalne
grupy spoteczne dla poprawy jakosci zycia wlasnego lub takze szerokich grup spo-
lecznych, a nawet spoteczenstwa jako catosci”.

Przytaczanie kolejnych definicji innowacji spotecznych nie wydaje si¢ by¢ za-
sadne z punktu widzenia celu niniejszego artykulu. Niezbedne za$ jest pokazanie
sedna innowacji spotecznych, ktore uwzglednia zarowno cele, jak i zakres oraz efek-
ty tych innowacji, i brzmi nastgpujaco: innowacje spoteczne sa to wszelkie ulep-
szenia na state, wszedzie podnoszace jakos¢ zycia spoteczenstwa (w pracy, domu,
otoczeniu spotecznym i przyrodniczym) oraz tworzace nowe relacje spoteczne, wpi-
sujac sie takze w ksztaltowanie zrbwnowazonego rozwoju.

! Definicja innowacji spotecznych stworzona przez OECD.
2 Jak wyzej.
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Reasumujac powyzsze, mozna powiedzie¢, ze zaro6wno treSci nadawane temu
pojeciu, jak i ich rozwdj sg odzwierciedleniem rosnacej ztozonosci spoteczno-go-
spodarczej rzeczywisto$ci, zakresu i dynamiki jej potrzeb oraz zmian zachodzacych
w tym zakresie. W szczegolnosci odzwierciedlajg one: aktywno$¢ spoteczenstwa,
podnoszenie poziomu jego wiedzy i $wiadomosci, stopien i skale globalizacji kultur,
rynkow i1 konsumpcji oraz zmiany z nich wynikajace.

W kreowaniu innowacji spotecznych w takim ich rozumieniu wyodrebnia si¢
trzy gtowne etapy dziatan: 1) tworzenie idei innowacji spolecznej, 2) rozwoj i pierw-
sze wdrozenie innowacji spotecznej, 3) dyfuzje efektu innowacji spotecznej. W kaz-
dym z nich s3 wymagane gromadzenie i analiza informacji zarowno specyficznych,
jak i ogblnych, wspolnych dla catego procesu. Wynika to z roli i znaczenia pozyski-
wania informacji na potrzeby skutecznego i poprawnego urzeczywistniania proce-
sOW innowacji spotecznych.

3. Miejsce i rola badan marketingowych
w procesach innowacji spolecznych

Tworzenie podstaw informacyjnych dla proceséw decyzyjnych w realizacji innowa-
cji spotecznych obejmuje zarowno gromadzenie i analize wewnetrznych zasobow
wiedzy, jak 1 korzystanie z zewngetrznych informacji, wiedzy i doswiadczen. W obu
przypadkach zasadne jest sigganie do réznych metod i technik badawczych, w tym
wykorzystywanie sprawdzonych, znanych od lat, oraz sigganie po nowoczesne,
szukajace glebszego zrozumienia istoty wspdtczesnych zjawisk spotecznych i go-
spodarczych oraz ich zmian. Zapewnienie pelnej wiedzy niezbednej w procesach
innowacji spotecznych wymaga poza pozyskaniem informacji takze umiejetnego
jej przetworzenia 1 wykorzystania. Czg¢sto znaczacg role odgrywaja tutaj informacje
o charakterze jakosciowym. Zakres potrzebnych informacji jest szeroki. Dotyczy
potrzeb i oczekiwan adresatow innowacji, ich sugestii 1 opinii w wielu kwestiach,
w tym tez odnoszacych si¢ do organizacji i przebiegu procesu innowacyjnego oraz
mozliwych licznych form i postaci efektow tego procesu.

Tworzenie idei innowacji spolecznej obejmuje pozyskiwanie informacji
dla kreowania nowych pomystow, kreowania tych pomystéw na bazie posiada-
nych wewnetrznych informacji badz tez tworzenia pomystow w oparciu o wiedze
1 doswiadczenia zewnetrzne, od potencjalnych adresatoéw tworzonych innowacji.
Sposréd wewngtrznych informacji moga by¢ wykorzystywane posiadane juz i zara-
zem aktualne: analizy trendéw rynkowych, obserwacje w punktach sprzedazy, opisy
indywidualnych spotkan i rozméw z klientami, dostawcami, wyniki badan etnogra-
ficznych, zatozenie banku pomystow wsrod pracownikéw firmy. Przydatne informa-
cje zewnetrzne stanowig wyniki badan jakosciowych i ilo§ciowych wykonywanych
na potrzeby kreowania zamierzonej innowacji.

Jako badania wilasne o charakterze jakosciowym mogg by¢ wykorzystane: burze
mozgdw wsrod potencjalnych adresatow innowacji, grupy dyskusyjne (FGI), z wy-
korzystaniem roéznych technik projekcyjnych, indywidualne wywiady pogtebione
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z ekspertami (IDI), dyskusyjne panele ekspertéw, luzne spotkania projektantow fir-
my z klientami, po§wigcone dyskusjom nad mozliwo$ciami kreowania idei innowa-
cji oraz potrzebami klientéw w tym aspekcie, gry komputerowe.

Pozyskiwanie informacji o charakterze ilosciowym moze odbywac si¢ poprzez:
badania ankietowe, wywiady zarowno tradycyjne z kwestionariuszem PAPI, CAPI,
jak i nowocze$niejsze: CATI, CAWI, infolinie dla klientéw. Ponadto istnieje juz sze-
roka gama nowoczesnych technik pozyskiwania informacji. Sg to: bezptatne i ptatne
platformy dla samodzielnego tworzenia ankiet, strony udostepniajace prowadzenie
darmowych blogow.

Jak wida¢, w pierwszym etapie tworzenia innowacji spolecznych mozna wyko-
rzystac szerokg game sposobow pozyskiwania informacji, od najprostszych obserwa-
cji poprzez tradycyjne metody badan jakosciowych i ilosciowych, konczac na nowo-
czesnych: Internet, gry komputerowe, blogi. Ztozono$¢ i waga zadan realizowanych
W tym etapie procesu innowacyjnego wymagajg systematycznego pozyskiwania in-
formacji i takze ich analizy, oceny i selekcji w aspekcie potrzeb poprawnego, zgod-
nego z ideg innowacji spotecznych i skutecznego przeprowadzenia w catosci tego
procesu. Te zadania, jak wida¢, w duzej mierze wypelniajg badania marketingowe.
Jednakze na potrzeby analizowanego tu procesu potrzebne sg poglebione informacje
o spoteczenstwie, roznych jego grupach spotecznych, specyfice ich potrzeb i za-
chowan w ich naturalnym $rodowisku, z uwzglednieniem sklonnosci i gotowosci
do kreowania i korzystania z innowacji spotecznych. Takie informacje zapewniaja
badania spoteczne, realizowane w r6znych formach, zwtaszcza jako$ciowe badania
terenowe. Earl Babbie mowi: ,,Idz tam, gdzie toczy si¢ proces, i obserwuj go. Jesli
badacz prowadzi obserwacje w sposéb przemyslany, aktywny, to ten rodzaj badan
umozliwia doglebniejsze zrozumienie wielu zjawisk spotecznych, niz bytoby to
mozliwe przy zastosowaniu innych metod badania” [Babbie 2007, s. 308]. Badania
spoleczne, a zwlaszcza terenowe, cechuja sie szczegolnie wysoka trafnoscig i rze-
telnoscig [Babbie 2007, s. 308], ktore w pierwszym etapie badan innowacji spotecz-
nych majg znaczenie podstawowe. Poza tymi badaniami spolecznymi wazne sg tu
réwniez badania niereaktywne — analizy socjologiczne, obejmujace: analizy tresci,
analizy istniejacych danych statystycznych i takze analizy historyczno-poréwnaw-
cze. Metody te pozwalajg na poglebianie wiedzy dotyczacej zycia spolecznego bez
oddzialywania na nie i jednocze$nie w sposob bardziej zobiektywizowany, z dy-
stansu. Badania ewaluacyjne to trzecia grupa badan spotecznych, istotnie wzboga-
cajacych i poglebiajacych w aspekcie spotecznym, informacje gromadzone w trak-
cie tworzenia idei innowacji spotecznych. One zapewniajg wiedz¢ miedzy innymi
w kontek$cie etycznym, logistycznym, szczegodlnie waznym na pierwszym etapie
analizowanego procesu. Mozna przypuszczaé, ze takze z tego powodu sg one naj-
szybciej rozwijajacym si¢ obecnie obszarem wykorzystywania badan spotecznych.
Z punktu widzenia zakresu pozyskiwania i wykorzystywania bazy informacyjnej
podobnie wyglada sytuacja w dalszych etapach tych proceséw, a wigc w konceptu-
alizacji oraz pierwszym wdrazaniu oraz upowszechnianiu innowacji spotecznych.
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Réznice wystepuja gtownie w odniesieniu do specyfiki tresci potrzebnych informa-
cji w kazdym z etapéw tego procesu.

Etap konceptualizacji i pierwszego wdrazania cechuje si¢ relatywnie duzym
zapotrzebowaniem na informacje od konsumentéw i z innych Zrédet zewngtrz-
nych, niezb¢dnych do przygotowania pierwszej wersji produktu innowacyjnego.
Czgéciowo sg one pozyskiwane z tych samych zrodet i tymi samymi metodami,
jak w etapie pierwszym. Odnosi si¢ to do stosowania metod zaréwno ilo$ciowych,
jak 1 jakosciowych. Nowymi badaniami stosowanymi w tym etapie realizacji in-
nowacji spolecznej sa: testowanie nowosci — U&A, badania indywidualne wsrod
konsumentéw taczone z PR, FGI, z wykorzystaniem nowych technik projekcyjnych.
Ponadto ma miejsce intensyfikacja wielu nowoczesnych technik i form badania, do
ktorych naleza: blogi, fora internetowe, serwisy spotecznos$ciowe, serwisy firmowe,
serwisy produktowe, mikroserwisy, wizytowki internetowe. Opierajg si¢ one glow-
nie na wykorzystywaniu Internetu i mediéw spotecznosciowych i petnig funkcje
wzmocnienia badan marketingowych. Na podstawie wyzej podanych nowoczesnych
zrodet 1 technik badawczych mozna dostrzec, ze pozyskiwanie informacji i komu-
nikowanie si¢ firm z konsumentami wigze si¢ z integracja badan marketingowych
z komunikacja marketingowa i takze z badaniami spolecznymi. Mamy wigc tu do
czynienia z angazowaniem jakby czterech rodzajow aktywnosci (badania marke-
tingowe, komunikacja marketingowa i spoteczna oraz badania spoleczne). Inter-
net i media spotecznosciowe tworza dobre warunki do dialogu pomigdzy firmami
1 konsumentami, potencjalnymi i faktycznymi klientami firm, bowiem wzmacniajg
wspolnoty internetowe i budujg glebokie relacje pomiedzy nimi, tworzg mozliwo-
Sci szybkiej mobilizacji sil, utatwiajg pozyskiwanie i syntetyzowanie wiedzy wraz
z filtrowaniem informacji [Kane, Fichman, Gallaugher, Glaser 2010]. Dzigki temu
nowoczesne sposoby pozyskiwania informacji potrzebnych do realizacji zadan tego
etapu procesu innowacyjnego s3 bardziej skuteczne i chetnie wykorzystywane niz
klasyczne. Sg one wykorzystywane takze w pierwszym i trzecim etapie, przy czym
W pierwszym mniej, a w trzecim bardzo intensywnie.

Na ostatni etap — upowszechniania innowacji spolecznych (dyfuzji) sktadaja
sie nastgpujace, gtbwne zadania: pozyskiwanie informacji i ich przekazywanie, ko-
munikowanie si¢ z potencjalnymi nabywcami innowacji. Pozyskiwanie informacji
to przede wszystkim pozyskiwanie ocen i opinii na temat upowszechnianego efektu
innowacji, a komunikowanie si¢ stuzy pozyskiwaniu zaufania, lojalnosci klientow.
Wykorzystywane metody i techniki pozyskiwania informacji i komunikowania si¢
z partnerami i adresatami efektu innowacyjnego sg rowniez i tu cz¢sciowo te same,
czg¢sciowo zmodyfikowane w pordwnaniu z metodami i technikami stosowanymi
we wczesniejszych etapach. Zasadne jest tutaj intensywne stosowanie nowocze-
snych metod i technik badawczych oraz ich taczne wykorzystywanie. To intensy-
fikuje 1 uatrakcyjnia badanie oraz, a moze przede wszystkim, sprzyja uzyskiwaniu
lepszych efektow dyfuzji innowacji, dzigki ciekawemu, lepiej przemawiajagcemu do
adresatow, a tym samym skutecznemu przycigganiu do siebie adresatow kierowa-
nych przekazéw informacyjnych.
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Przyblizone tu syntetycznie metody i techniki badawcze oraz komunikacyjne jed-
nostek gospodarujacych z klientami i konsumentami pozwalaja zauwazy¢ poza ich
niezbednoscia w tworzeniu innowacji spotecznych réwniez to, ze innowacje spoteczne
wymuszajg ewolucyjny rozwdj badan marketingowych. Badania te s dostosowywane
coraz $cislej do konkretnych zadan innowacyjnych, a nie catego procesu innowacyj-
nego. Pojawiaja si¢ nowe i nowoczesne techniki badawcze. Badania jakosciowe zy-
skujg coraz wigksze uznanie i sg intensywniej stosowane. Wystepuje faczenie réznych
metod i technik badawczych ze soba. Badania marketingowe uzyskuja duze wsparcie
w badaniach spotecznych i w komunikacji marketingowej oraz spotecznej. Nastepu-
je tez, cho¢ tego nie wida¢ tutaj (bez opracowania konkretnego case study), wigksza
indywidualizacja 1 zarazem modyfikacja technik badawczych, tzw. szycie na miare.
Badania marketingowe przeplataja si¢ wiec i dopehniajg z komunikacjg marketingowa,
spoteczng i badaniami spotecznymi. To potwierdza z jednej strony duzg role badan
marketingowych w innowacjach spotecznych, z drugiej za$ — ich ograniczong samo-
wystarczalno$¢ w procesie obstugi innowacji spotecznych. Wynika to z faktu, iz inno-
wacje spoteczne sg spoteczne zaréwno w celach, jak i w §rodkach.

4. Podsumowanie

Rozw¢j innowacji spolecznych zwigksza zapotrzebowanie firm uczestniczgcych
w tym rozwoju na zewngtrzne zrodla innowacji z szeroko pojetego otoczenia (kon-
sumenci, instytucje, inne podmioty). Wynika to z przyjecia zatozenia o niezbednos$ci
lepszego zrozumienia jawnych i ukrytych potrzeb konsumentow, spoteczenstwa, ich
wymagan i1 oczekiwan. Informacje te sa pozyskiwane drogg realizacji badan mar-
ketingowych oraz poprzez jednoczesne sieganie po badania spoteczne oraz $rodki
komunikacji marketingowej i spotecznej. Wykorzystywanie tego bogatego spektrum
srodkow badawczych i komunikacyjnych pozwala na tgczne ich stosowanie w reali-
zacji wielu zadan procesu innowacyjnego, zwlaszcza zwigzanych z pozyskiwaniem
informacji do kreowania idei innowacji spotecznych, wykorzystywaniem w tworze-
niu innowacji oraz komunikowaniu si¢ z adresatami tych innowacji, zarowno prze-
kazujac im informacje, jak i odbierajac informacje zwrotne od nich. To potwierdza,
ze konsumenci i inni adresaci innowacji spotecznych moga uczestniczy¢é we wszyst-
kich etapach procesu ich realizacji badz tylko w niektorych, wystepujac migdzy in-
nymi w rolach informatoréw, wspotwykonawcow, konsultantow.

Prowadzenie badan marketingowych jest statym, niezb¢dnym elementem pro-
cesu innowacji spotecznych. Jednocze$nie okazuje si¢ by¢ niewystarczajagcym zro-
dlem informacji, a przede wszystkim informacji i komunikacji tagcznie wzigtych,
w celu zapewnienia skuteczno$ci catego procesu innowacyjnego. Przede wszystkim
chodzi o osiaggniecie specyficznego efektu innowacji spotecznych, a mianowicie bu-
dowe nowych relacji z klientami, konsumentami, ktére tworza skutecznie srodki
komunikacji, zwtaszcza nowoczesne srodki komunikacji spotecznej. Maja one tez
pewna ceche ekonomiczng, wptywajaca na ich szerokie stosowanie — sg tansze niz
marketingowe.
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W rezultacie wykorzystywania badan marketingowych wzmocnionych bada-
niami spotecznymi i komunikacja marketingowa oraz spoleczng wszyscy uczestni-
cy procesu innowacji spotecznych moga osiagac (i osiagaja) wieksze zadowolenie
i korzys$ci z innowacji spolecznych, dodatkowo, dzigki wytworzeniu nowych, ko-
rzystnych relacji, mogg tez liczy¢ na dalszy rozwoj 1 upowszechnianie innowacji
spotecznych poprzez rozwoj spotecznosci darzacej wickszym zaufaniem partnerow
i koncentrujacej si¢ tez na okreslonych potrzebach czy problemach wspolnych dla
danej spotecznosci.
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THE DEVELOPMENT OF SOCIAL INNOVATION
AND MARKETING RESEARCH

Summary: Social innovation is not a new phenomenon. It has existed and developed for
a century. It changes with socio-economic development. Particularly large changes in its con-
tent and meaning are taking place today. Social innovation, like other types of innovation, is
a pro-development factor. The awareness of this makes it more widely regarded as a factor
of development of innovative economy and an innovative society. Its share in shaping this
development has remarkably increased. This in turn contributes to the increase in demand for
information and marketing research. The article shows the relationship between the develop-
ment of social innovation and the use of marketing research.

Keywords: innovation, social innovation, market research, other means of obtaining infor-
mation.





