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Streszczenie. W artykule zaprezentowano podejScie do komunikacji
marketingowej w kontekscie procesow komercjalizacji technologii i produktow
w odniesieniu do przedsigbiorstw, rozumiang jako zlozony proces istotnego
wzmocnienia w budowaniu wilasciwych relacji, w ramach proceséw transferu
technologii i tworzenia innowacji. Wysoka przydatno$¢ dzialtan marketingowych
mozna szczeg6lnie dostrzec w obszarze dyfuzji innowacji. Jest to mozliwe dzigki
szerokiemu zakresowi dostgpnych, nowoczesnych 1 silnie oddziatujacych
nos$nikoéw przekazéw marketingowych.
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1. Wprowadzenie

We wspotczesnej gospodarce duzy nacisk ktadziony jest na innowacyjnos¢ firm, w tym na
rozw0j nowych produktow 1 technologii. Wigczenie strategii innowacji do polityki firmy ma
pomodc w skoncentrowaniu wysitkow nie tylko na utrzymaniu pozycji rynkowej, ale rowniez
ma stworzy¢ podwaliny pod przyszie strategicznie istotne miejsce przedsigbiorstwa
1 osiggnigcie dzieki temu przewagi konkurencyjnej.

Marketing jest jedng z dyscyplin nauki oraz dziedzin praktycznej wiedzy, ktéra w kilku
ostatnich dekadach bardzo silnie zyskala w wymiarze strategicznej przydatnosci dla
uczestnikow rynku. Tym niemniej, obecnie nie jest powszechna refleksja nad historig
1 perspektywami rozwoju marketingu w kontek$cie jego powigzania z innowacyjnoscia,
zmianami w globalnej gospodarce, dynamika przedsigbiorczych wyzwan, w tym dostosowan
przedsigbiorstwa do tempa 1 skali przeksztalceh otoczenia oraz zmienng rolg
1 oddziatywaniami interesariuszy. Ciagle bardziej dominuje paradygmat sprawnosci
funkcjonalnej, preferujagcy konkretne, specjalistyczne metody oraz techniki, anizeli
analityczny namyst nad kierunkiem doskonalenia procesow marketingowych. Wraz
zrozwojem nauki, z jednej strony ksztalttowano S$cisle sformatowane kompetencje
marketingowe, z drugiej w pewnej, zdystansowanej relacji ewoluowaty koncepcje, dajace
podwaliny merytoryczne pod konkretne rozwigzania w skutecznych empiriach 1 pragmatyce
dziatania. Dlatego, podazajac koncepcyjnie za Kotlerem, mimo ze w centrum zainteresowania
pozostaje konsument, to jednak kluczowe staja si¢ (zwlaszcza dla procesow kreatywnych)
wartosci, a do przenikajacych si¢ wzajemnie i1 analizowanych dotychczas sfer funkcjonalnej
1 emocjonalnej dotgczona jest rowniez sfera duchowa. P. Kotler osadzit swojg teori¢ na trzech
zasadniczych fundamentach [7], tj. marketingu kooperacyjnym, bedacym wsparciem dla
wspotuczestnictwa, marketingu kulturowym, jako elemencie niezbednym do lagodzenia
sprzecznosci ery globalizacji oraz marketingu duchowym, stanowigcym odpowiednig reakcje
na wyzwania ery kreatywnosci. Celem artykutu jest przyblizenie zagadnien komunikacji
marketingowej w procesach komercjalizacji nowych technologii i produktéw. Kreatywnosé¢
stanowi proces nieodzowny dla odpowiedniego oprzyrzadowywania procesOw komercja-

lizacji technologii oraz tworzenia innowacji, budujacych strategiczng pozycj¢ firmy.

2. Innowacyjnos$¢ i komercjalizacja produktow oraz technologii
a marketing

Innowacje produktowe sg jednym z rodzajow innowacji technologicznych. A. Pomykalski
definiuje je tak: ,,pojecie innowacji technologicznej obejmuje nowe produkty i procesy oraz

znaczgce zmiany technologiczne w produktach i procesach” [16], przy czym cze$¢ autorow za
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innowacje uznaje nie tylko produkty catkowicie nowe na $wiecie, ale rowniez te, ktore sa
nowos$cig na danym rynku.
Inicjatywa powstania nowych rozwigzan moze pochodzi¢ od jednostek naukowo-ba-
dawczych, ale moze by¢ rowniez wynikiem zapotrzebowania zglaszanego przez rynek. Na tej
podstawie wyrdznia si¢ dwa modele transferu innowac;ji:
= pchanego (technology push) — wiedza dostarczana przez nauke, inspiruje do jej
zastosowania w praktyce,

= ciggnionego (technology pull) — oczekiwania rynku s3 identyfikowane przez
przedsigbiorcow, ktorzy zwracajg si¢ po nowe rozwigzania do jednostek badawczo-roz-
wojowych i naukowych [12].

Scisle zogniskowany poglad na znaczenie i rolg innowacji czgstokroé si¢ zaweza do ich
kontekstu techniczno-technologicznego. W zgodno$ci z takim pojmowaniem innowacji
Johnston klasyfikuje je jako zmiany w produkcji, odnoszace si¢ zarowno do pierwotnej partii
produktu, jak i do przypadkow, kiedy zmiany przenikaja do innych firm, przemystow,
regionow oraz krajow [5]. Takie ujmowanie problematyki nie tworzy kontekstu
innowacyjno$ci jako sily motorycznej lub dZzwigni wsparcia procesdéw zmian
w przedsigbiorstwach. Szerokie rozumienie skali i charakterystyki zmian innowacyjnych
reprezentuja Myers i Marquis [10]. Przez innowacje identyfikuja oni wielosktadnikowy
proces, przebiegajacy od koncepcji, nowej idei, az do rozwigzania problemu, a nast¢pnie do
ciaglego wykorzystywania ekonomicznych 1 spolecznych zalet nowego rozwigzania
(produktu lub grupy produktow, technologii). Autorzy ci, zaznaczajgc ewidentnie pozytywne
aspekty takiego widzenia innowacji, dostrzegaja je gltownie w mozliwosci cyklicznego
pojawiania si¢ ekonomicznych, jak réwniez spotecznych korzys$ci, wyptywajacych z nowego
zjawiska, z przedsigbranej innowacji. Wieloletnie analizy rynkowe, studia przypadkow oraz
obserwacje praktyczne wskazujg na to, ze rezultaty innowacji mogg mie¢ miejsce w uktadzie
wielu zmian wystepujacych w réznych obszarach procesu przedsigbiorczego i bgdacych
najczesciej wynikiem pierwszej stosowalnosci. Uwzgledniajac rdzne ukierunkowania analizy
innowacyjno$ci, zrdéznicowanie samych uje¢ innowacji, a takze wielo$¢ oraz specyfike
atrybutow sprzyjajacych powstaniu idei tworzenia innowacji, uzasadnione wydaje si¢ byc¢
takie rozumowanie, ktore nie dazy za wszelkg cen¢ do unifikacji i uniwersalizacji definicji
innowacji lub tez ujednoliconego jej postrzegania. Wystepuje natomiast sposobno$¢
nakre$lenia ram, zakresu i warunkéw brzegowych takiego zestawu definicyjnego, ktory
bedzie klasyfikowat najwazniejsze cechy innowacji.

Innowacje produktowe majg zasadnicze znaczenie, poniewaz wspoélczesna forma
konkurencji dotyczy nowych produktow, nie za§ cen. Rosng wymagania rynku, a nowe
podejscie marketingowe zaktada reagowanie na potrzeby i1 zyczenia konsumentow [11].
W obecnych paradygmatach marketingowych zaktada si¢, ze przedsiebiorstwa nie tylko
powinny uwzglednia¢ preferencje klienta, ale takze wciaga¢ ich w proces wytworczy lub

obslugowy, poniewaz zmieniajagca si¢ charakterystyka klientow prowadzi od klienta
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pasywnego, bedacego odbiorcg produktéw finalnych, do prosumentow, ktéorzy chca
wspotuczestniczy¢ w tworzeniu produktéw i polityki marketingowej firmy. O prosumentach
A. Toffler pisal juz w latach 70., wskazujac, iz prosument to polaczenie producenta (pro)
1 konsumenta (sument) w jednym [20]. Prosumpcja, jak interpretuje to zjawisko Toffler, jest
istotna dla nast¢pnej, po rolniczej oraz przemystowej, trzeciej fali rozwoju spoteczenstw,
cho¢ sam uwaza, ze juz w spolecznosciach rolniczych byli prosumenci, gdyz poszczegodlne
jednostki wytwarzaly dobra na swoje potrzeby, a wigc byli zardbwno producentami, jak
1 konsumentami wytworzonych produktow. Druga fala rozwoju przemystu wywotata
przeksztalcenia w roéznych obszarach codziennego zycia, w tym rowniez w modelach
konsumpcji. Jednostki rezygnowaty z produkcji dobr, ktore pojawiaty si¢ na rynku, system
wymiany znaczgco si¢ poszerzyl, a tym samym cztonkowie spoleczno$ci lokalnych stali sie
przede wszystkim konsumentami. Konsumenci trzeciej fali przeobrazajg si¢ w prosumentow,
jednak sg odmienni od prosumentow fali pierwszej — samowystarczalnych producentéw na
swoj uzytek. Wytwarzaja oni uktad powigzan z producentami, ktory tworzy ich aktywny
udzial w przygotowywaniu oferty rynkowej. Ma miejsce zintegrowanie funkcji producenta
oraz konsumenta, na innych jednakze zasadach i w innych regutach zalezno$ciowych niz
w spoteczenstwie rolniczym.

Obecny rozw6j nowych technologii komunikacyjnych (nowych medidow) jeszcze poglebit
nurt prosumentyzmu. Wspotpraca przy projektowaniu produktéw czyni, zdaniem B. Mroza,
z prosumentéw zewnetrznych pracownikdéw przedsigbiorstwa, ktorzy przyczyniajg si¢ do
zwigkszenia innowacyjnosci w firmie [9].

Wedhug T. Szymusiaka prosumenci moga uczestniczy¢ w: [19]

e prosumpcji indywidualnej - cechuje ja catkowity brak kooperacji, petna niezalezno$é¢

prosumenta od innych uczestnikdw rynku

e intraprosumpcji - to prosumpcja kolektywna, zachodzi wytacznie w obrebie grupy

prosumentow. Prosument uczestniczy w procesie co designu badz co produkcji
produktu (przyktadowo: tworzenie oprogramowania open source)

e interprosumpcji: zachodzi ona mi¢dzy grupa prosumentdéw a producentem. Wystepuje

w formie wspolpracy prosumenta - internauty z producentem za posrednictwem
portali spotecznos$ciowych w celu opracowania nowych badz ulepszenia istniejacych
produktéw (np. smaku produktéw spozywczych).

W literaturze przedmiotu akcentuje si¢ S$ciste powigzanie migdzy marketingiem
a technologia, gdyz sa to dwa niezbedne i $cisle skorelowane ze soba obszary dziatalnosci
kazdego przedsigbiorstwa. Wlasciwa integracja technologii, dziatalno$ci badawczo-
rozwojowej 1 produkcyjnej z marketingiem jest podstawa skutecznej realizacji procesu
innowacyjnego oraz wplywa na jego dynamike. Stad tez wskazuje si¢ na znaczenie
marketingu innowacji, ktéry wspiera wszystkie fazy procesu innowacyjnego [15].

Wielu autoréw wymienia trzy istotne fazy procesu innowacyjnego: faze¢ kreowania

pomystu, faze rozwoju i1 faz¢ wdrozenia [14]. W kazdej z nich istotne beda podejmowane
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przez firme¢ dziatania marketingowe oraz wykorzystane narzedzia. Faza kreowania pomystu
wymaga analizy rynku — jego potrzeb, dynamiki, konkurencji czy dostgpnych technologii
komunikacyjnych. W fazie rozwoju pomystu, marketing nastawiony jest na poszukiwanie
inwestorow zainteresowanych partycypacja w rozwoju produktu, a takze na testowaniu
koncepcji produktu. Marketing najistotniejsza role¢ pelni w fazie wdrozeniowej, a jest to
poszukiwanie kanatow zbytu, ustalenie strategii cenowej i przede wszystkim wypromowanie
innowacji. Przy czym innowacyjne produkty oraz technologie wymagaja marketingu opartego
na nowym paradygmacie. Zrédlem konkurencyjnosci rynkowej przedsiebiorstw jest bowiem
skuteczne generowanie, adaptowanie i wdrazanie innowacji, obejmujacych zar6wno nowe
produkty i procesy, jak i znaczace zmiany w zakresie organizacji oraz marketingu [16].
Komercjalizacja technologii jest tak samo wazna, jak jej opracowanie i ma za zadanie
rozpowszechnienie technologii w sposob zapewniajacy przychody podmiotowi, ktory
dokonuje urynkowienia. Metody komercjalizacji w opinii przedsi¢biorstw, sg interpretowane
i traktowane jako tozsame z metodami rozwoju nowych produktéw. W biznesie czesciej
funkcjonujg okreslenia New Product Development, New Software Development, New Service
Development niz pojecia innowacja czy komercjalizacja wynikéw prac badawczych [4].
Efektywnos$¢ komercjalizacji zalezy w duzej mierze od proceséw planowania i organizowania
oraz szczegblnie od wykorzystanych narzedzi komunikacji marketingowej. Najlepszym
rozwigzaniem jest stworzenie systemu, ktory bedzie wykorzystywat m.in. takie czynniki jak:

= technologi¢ (Internet, intranet, media spoteczno$ciowe, system pracy grupowej, systemy

wspomagania decyzji);
= systemy zarzadzania i metody pomiaru efektywnosci wykorzystania wiedzy tzw. kapitalu
intelektualnego;

= kulturg¢ organizacyjng zorientowang na ludzi, wyzwalajacag w nich zapat 1 entuzjazm,

dzigki czemu beda wspottworcami dobrego wizerunku organizacji oraz produktéw [2].

W zaleznos$ci od autoréw wyrdznia si¢ kilka etapow komercjalizacji. Komercjalizacja
z wykorzystaniem Modelu Jolly’ego ma pie¢ gldéwnych etapow: idei, inkubacji, demonstracji,
promocji, utrzymania. Na kazdym z nich marketing bedzie pehit istotne zadania: od analizy
rynku, przez okreslenie oczekiwanych przez odbiorcow cech produktu, poszukiwanie
ewentualnych sponsoréw, promocji innowacji az po analiz¢ zadowolenia klientow.

Przy komercjalizacji szczegélnie istotne s3 narzedzia marketingowe, ktore
wykorzystujemy w celu rozpowszechnienia innowacji. W przypadku komercjalizacji
technologii dla biznesu najodpowiedniejszy wydaje si¢ marketing bezposredni
z wykorzystaniem kontaktow osobistych ,,twarza w twarz”. Jednak rozwoj narzedzi mediow
internetowych, a w szczegdlnosci mediow opartych na platformach Web 2,0, otwiera nowe
pole dla komunikacji marketingowej. Innowacje technologiczne wymagaja tez innowacyjnego

podejscia marketingowego.
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Tabela 1
Etapy komercjalizacji innowacji
Etap Dziatania
Etap idei Zaktada zebranie informacji, zbadanie mozliwos$ci potencjalne;j
wyjatkowos$ci wynalazku, produktu, ushugi, technologii
Etap inkubacji Dotyczy podmiotowej analizy potencjatu komercjalizacyjnego,

mozliwosci rozwojowych, weryfikacji praw wlasnosci, opracowania
biznesplanu komercjalizacji oraz pozyskania dofinansowania zewng¢trznego

Etap demonstracji Przygotowanie wersji finalnej podmiotu komercjalizacji

Etap promocji Przygotowanie wersji finalnej podmiotu do komercjalizacji

Etap utrzymania Dalszy rozw¢j i utrzymanie produktow na rynku
Zrodto: [4].

Przy promowaniu i nagtasnianiu nowych produktow czy technologii duze mozliwosci
stwarzaja media spoteczno$ciowe — blogosfera, portale spoleczno$ciowe czy media
konwentowe. Blogi daja mozliwo$¢ przyblizenia innowacji w jezyku dostepnym dla kazdego,
tworza rowniez sposobno$¢ prezentowania fachowych materiatow. Na blogach mozna
zamieszcza¢ m.in.:
¢ informacje dotyczace biezacej dziatalno$ci podmiotu wytwarzajacego nowe technologie;

e raporty — np. o nowych trendach na rynku czy nowych rozwigzaniach, w tym takze o tych
nowosciach, ktore sg efektem dziatania firmy;
o wypowiedzi ekspertow z firmy, co przyczynia si¢ do polepszenia wizerunku podmiotu

bedacego wytwodrca nowej technologii;

filmy wideo — dotyczace nowych rozwigzan, jak rowniez zawierajace materiaty
Z procesu powstawania nowosci.

Obok tych podstawowych informacji blog mozna uatrakcyjni¢ przez:

e webinaria — prezentacje na zywo, po§wigcone innowacjom,;

e podcasty — audycje lub wywiady z ekspertami z danej branzy, z profesorami, doktorami

1 innymi naukowcami, wypowiadajacymi si¢ na temat technologii;

e webcasty — materiaty filmowe nadawane na zywo w Internecie [3].

Stworzenie przez przedsigbiorstwo bloga poswigconego innowacyjnym rozwigzaniom nie
pociaga za sobg duzych kosztow, a redagowanie go moze by¢ dokonywane nawet bez dostepu
do Internetu (przez urzadzenia mobilne). Ponadto blog jest formg komunikacji
dwukierunkowej, dzigki funkcji komentarza daje mozliwos¢ wypowiedzenia si¢
zainteresowanym. Dobrze réwniez zaznaczaé swoja obecno$¢ na innych blogach
dotyczacych innowacji, np. www.innogenerator.pl — merytoryczny blog o innowacjach czy
blog portalu innowacji — http://www.pi.gov.pl/parp. Linkowanie na wlasnym blogu do
blogow oraz portali powigzanych to réwniez tworzenie pewnej wspolnoty opartej na
wspolnych interesach 1 zainteresowaniach w danym sektorze. Podstawa jest dobre

pozycjonowanie bloga wedtug odpowiednich stoéw kluczowych.
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W marketingu innowacji mozna réwniez wykorzysta¢ serwisy spotecznosciowe. Chociaz
serwisOw spolecznosciowych jest wiele, to ich popularno$¢ znaczne si¢ rézni. Obecnie
najpopularniejszym z portali jest Facebook. Fanpage w tym serwisie stanowi potaczenie
funkcjonalnosci zwyktych stron internetowych, forow dyskusyjnych oraz blogow. Dzieki
temu istnieje bardzo wiele mozliwos$ci ich zastosowania: do promocji réznych przedsigwzigé
(firmy, zespolu, bloga, strony internetowej itp.) do informowania o0séb zainteresowanych
o aktualno$ciach zwigzanych z r6Zznymi przedsigwzigciami do podtrzymania kontaktu na linii
przedsigbiorca - klienta.

Ponadto Facebook udostgpnia wiele mozliwosci prowadzenia promocyjnych
dziatan m.in.:
= reklamy w serwisie (Facebook Ads);
= strony 1 wydarzenia (Pages & Events) — promocja poprzez strony WWW danej firmy

wygenerowane w serwisie Facebook. Strona WWW moze odnosi¢ si¢ do marki,

wydarzenia lub samego przedsigbiorstwa. Chodzi o zbudowanie dwukierunkowego kanatu
informacyjnego, stuzacego do dialogu z klientami. Komunikaty najcz¢$ciej prezentuja
cieckawe tematy lub stanowig uzupetnienie informacji o marce czy firmie;

= aplikacje (Innovations) — zadaniem aplikacji jest utatwienie zycie uzytkownikom serwisu

Facebook (np. terminarze, generatory linkéw). Niejako przy okazji serwowane sg kreacje

reklamowe pod postacig tekstu, zdje¢, plikow wideo. Czg$¢ aplikacji ma charakter

mobilny, a wigc grupa docelowa moze by¢ okreslona takze ze wzgledu na aktualne

miejsce przebywania uzytkownika (geolokalizacja) [8].

Trzeba pamigtaé, ze social media to dialog, moga wigc stuzy¢ nie tylko jako portale
informujace o nowych technologiach, ale rowniez do testowania koncepcji produktu czy
technologii, dzigki podaniu ich do publicznej dyskusji. Portale czy blogi pozwalaja rowniez
na zaprezentowanie opinii klientow, ktorzy zakupili juz od firmy technologi¢/produkt. Taka
forma jest bardziej wiarygodna niz klasyczna reklama. Obok Facebooka, z punktu widzenia
komercjalizacji technologii, istotne bgda portale biznesowe, ktére skupiaja specjalistow
z roznych branz. Jesli w wielu branzowych serwisach pojawiaja si¢ artykuty danej jednostki
chcacej komercjalizowaé technologie, buduje ona w ten sposdb wizerunek eksperta [13].

Nowe technologie wymagaja czego§ wiecej niz klasyczna reklama. Bardzo istotna jest
tutaj reputacja organizacji 1 marki, ktora na zasadzie efektu halo zostaje przenoszona na
innowacje danej firmy. Stad znaczaca rola public relations. Nowe media otwarty nowe
horyzonty dla prowadzenia dzialan z zakresu PR. Ze wzglgdu na zalety, jakie ma
komunikacja internetowa wykorzystanie jej w dziatalno$ci public relations to sprawa
perspektywiczna. Duze mozliwosci jakie daje e-PR sprowadzaja si¢ przede wszystkim do
ogromnej pojemnosci, szybkos$ci informacji, ktora jest waznym czynnikiem sukcesu oraz do
fatwo$¢ aktualizacji 1 dostgpu do informacji 24 h/dobe, bo ich istotno$¢ szczegolnie zaznacza
si¢ w dobie cigglych zmian otoczenia [18]. E-PR to réwniez redukcja kosztow

marketingowych przy jednoczesnym szerokim dotarciu do otoczeniu, fatwiejsza wspotpraca
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z przedstawicielami mediow, ale rowniez mozliwo$¢ pominigcia dziennikarzy przy dotarciu
z informacja do grona odbiorcoéw, takze otwarcie na dialog i danie odbiorcy szansy
glosowanie kliknigciem myszy na zrodta informacji, ktore uwaza za wartosciowe.

Public relations jest szczegdlnie istotny przy budowaniu wizerunku produktéw oraz
technologii innowacyjnych, tym bardziej, ze klient do reklam podchodzi coraz bardziej
sceptycznie. PR, w przypadku proinnowacyjnych dziatan marketingowych, pelni funkcje
zardbwno informacyjng (rozpowszechnienie informacji o technologii), integracyjna
(integrowanie firmy z podmiotami zewnetrznymi), koordynujacg (harmonizowane réznych
elementow promocji), komunikacyjna (komunikacja z podmiotami otoczenia, od ktérych
moze zaleze¢ sukces lub kleska organizacji), jak i funkcje umacniania oraz stabilizacji pozycji

organizacji [6].

3. Zakonczenie

Mniej wigcej do potowy XX w., w podej$ciu do rozwoju gospodarczego kluczowe
znaczenie miata technologia. Wraz z jej postgpem w marketingu zainicjowano
zainteresowanie konsumpcja. Stworzono modele zachowan konsumentéw i1 dopasowano je do
strategii rozwojowych, przygotowywanych w przedsigbiorstwach. Takie roztozenie akcentow
badawczych oraz analitycznych zaowocowalo zainteresowaniem szeroko pojetymi
innowacjami. Oznaczalo to rowniez, ze innowacje musza by¢ z soba zharmonizowane.
Holistyczne ujmowanie innowacji, sprz¢gnietych w jeden uktad oddzialywania, a wigc
innowacji procesowych, technologicznych, produktowych, organizacyjnych i marketin-
gowych umozliwia osigganie synergetycznego, zréwnowazonego rozwoju, zardwno w ujeciu
ekonomicznym, jak i w kontek$cie dobrostanu funkcjonowania pracownikéw w okreslonej
kulturze organizacyjnej. Aksjomatyczne wydaje si¢ by¢ stwierdzenie, ze we wspotczesnej,
turbulentnej gospodarce o pozycji konkurencyjnej organizacji decyduje skala wdrazania
1 upowszechniania innowacji, a nie jedynie tyrania status quo grup wskaznikow, pozornie
mierzacych efektywno$¢ funkcjonalng. W rozwijaniu oraz dyfuzji innowacji, w procesach
transferu 1 unowocze$niania technologii, istotng i stale rosnaca role odgrywa komunikacja
marketingowa. Przez wspotczesne koncepcje marketingu opartego na wartosciach, przy
wykorzystaniu instrumentéw marketingowych, wspierajacych rozpowszechnianie innowacji
posrod potencjalnych adresatow, mozemy doskonali¢ procesy wewngtrznych wdrozen
innowacyjnych w przedsigbiorstwach. Dodatkowo intensywniejsze i czestsze wiaczanie
konsumentéw w tworzenie oraz dyfuzje innowacji stanowi obecnie jeden z wazniejszych
elementdw proinnowacyjnych zachowan przedsigbiorstw. Przedsigbiorstwa komercjalizujace
innowacje z wykorzystaniem dostgpnych nowoczesnych metod marketingowych osiagaja

lepsza pozycje rynkowa, wicksze prawdopodobienstwo sukcesu procesu komercjalizacji
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innowacji, eliminacj¢ podstawowych bledow oraz budowanie $wiadomosci marki, w tym
réwniez mechanizméw rynkowych wsrod dziatow B+R [4]. Komunikacja marketingowa
powinna — w przypadku nowych produktow i technologii — koncentrowac si¢ na wigkszym
wykorzystaniu narzgdzi PR, szczegélnie z uwzglgdnieniem internetowego PR oraz
wykorzystanie nowych technologii komunikacyjnych, zwlaszcza mediéw spotecznosciowych.

Rozwoj narzedzi komunikacji internetowej powoduje potrzebg poszukiwania nowego
modelu komunikacji migedzy firma a klientem. Modele komunikacji w $rodowisku
hipermedialnym (komputerowym) tworza nowg sytuacje 1 jako$¢ komunikowania.
Komunikacja internetowa w wielu kategoriach wymyka si¢ charakterystyce tradycyjnych
modeli komunikacji. Internet jako $rodowisko komunikacyjne, w tym komunikacji
marketingowej, zdeterminowane jest przez myslenie sieciowe z jednej strony, a z drugiej
przez postrzeganie Internetu jako platformy komunikacji, opartej juz nie na prostej
interaktywnosci, ale na wspoluczestnictwie odbiorcéw. Firmy oferujace innowacyjne
technologie przy ich komercjalizacji moga rozwazy¢ ukierunkowanie na model komunikacji
marketingowej, opartej na konwersacji, gdzie nie ma wyraznie zaznaczonych centréw,

a zwigksza si¢ rola partnerow rozmowy.
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Abstract

The article presents an approach to marketing communications in the context of the
process of commercialization of technologies and products for businesses, understood as
a complex process of significant strengthening in building the right relationships within the
process of technology transfer and innovation. High utility marketing activities can be seen
especially in the area of diffusion of innovation. This is possible through a wide range of
available modern media marketing messages. Marketing activities should support innovative
strategies, because this kind of activity shapes the efficient adjustment processes and

investment in enterprises.



