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ROZWÓJ INNOWACJI SPOŁECZNYCH 
A BADANIA MARKETINGOWE

Streszczenie: Innowacje społeczne nie są zjawiskiem nowym. Trwają i rozwijają się od wie-
ku. Zmieniają się wraz z rozwojem społeczno-gospodarczym. Szczególnie duże zmiany w ich 
treściach i znaczeniu zachodzą współcześnie. Innowacje społeczne są, tak jak inne rodzaje 
innowacji, czynnikiem prorozwojowym. Świadomość tego sprawia, że są one coraz szerzej 
traktowane jako czynnik rozwoju innowacyjnej gospodarki i innowacyjnego społeczeństwa 
oraz że wyraźnemu zwiększeniu ulega ich udział w kształtowaniu tego rozwoju. To zaś przy-
czynia się do wzrostu zapotrzebowania na informacje i tym samym badania marketingowe. 
Pokazaniu związku pomiędzy rozwojem innowacji społecznych i zmianami w wykorzysty-
waniu badań marketingowych jest poświęcony poniższy artykuł. 

Słowa kluczowe: innowacje, innowacje społeczne, badania marketingowe, inne sposoby po-
zyskiwania informacji.

DOI: 10.15611/pn.2014.336.02

1. Wstęp 

Innowacje rozumiane ogólnie jako zmiana są zjawiskiem towarzyszącym 
człowiekowi od wieków. Określenie innovatio pojawiło się w języku łacińskim, 
a ściślej w łacinie kościelnej, około 400 roku naszej ery i wyrażało odnowę-zmianę. 
W XIII wieku odnotowano to słowo w języku francuskim jako innovation, a na-
stępnie we Włoszech jako innovare (Dante) i innovatore (Machiavelli) [Marciniak 
2010, s. 15]. Współczesną treść terminu „innowacja” określił J. Schumpeter, pisząc 
między innymi: „innowacje w gospodarce nie dokonują się z reguły w taki sposób, 
że nasamprzód u konsumentów powstają spontanicznie nowe potrzeby, a następnie, 
pod ich presją, przedstawiony zostaje aparat produkcyjny. Związek taki oczywiście 
istnieje, jednak na ogół tym, który inicjuje zmianę ekonomiczną, jest producent”. 
Schumpeter łączył rozwój innowacji z przedsiębiorczością, uznając, że działania, 
w wyniku których powstają innowacje, wyrażają przedsiębiorczość [Marciniak 
2010, s. 15]. Postrzegał on innowacje szeroko. Wskazywał na występowanie in-
nowacji produktowych, organizacyjnych, procesowych, marketingowych, a nawet 
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mówił o społecznym charakterze innowacji w aspekcie ich efektów dla użytkow-
ników innowacji. Mimo to przez wiele lat dominowało uznawanie innowacji tech-
nologicznych za wiodące. Nie wchodząc w dyskusję na temat znaczenia i przewagi 
innowacji technologicznych nad innymi, należy wskazać, iż niewątpliwie stworzyły 
one podstawę do szybkiego i szerokiego rozwoju i upowszechniania innowacji, któ-
re były określane mianem innowacji podażowych lub technology push. Ich główną 
cechą było to, że efekt innowacyjności powstawał niezależnie od potrzeb rynku, 
w laboratoriach i przedsiębiorstwach. Rozwój takich innowacji przypadał na lata 50. 
i 60. ubiegłego wieku. W latach 70., kiedy na sukces i rozwój firmy zaczęli wpływać 
konsumenci, pojawił się popytowy model rozwoju innowacji (market pull), który 
pokazywał dużą rolę rynku i popytu konsumentów w kształtowaniu innowacji. Na-
stępnie, wraz szybkim rozwojem nauki, odkryciami, większą dostępnością infor-
macji i wiedzy dla społeczeństwa, konsumentów, popytowe i podażowe kreowanie 
innowacji zaczęło funkcjonować równolegle, a nawet nierozłącznie, zapewniając 
w ten sposób przez całą dekadę lat 80. rozwój innowacji popytowo-podażowych. 
Na ten okres przypada dostrzeżenie możliwości i korzyści płynących z angażowania 
konsumentów oraz różnych grup społeczno-zawodowych do tworzenia innowacji, 
wynikające z upowszechniania innowacji płynących z rynku i od konsumentów. Ak-
tualnie rozwój innowacji przybiera jeszcze bardziej złożony charakter. Proces two-
rzenia innowacji opiera się na zintegrowanych systemach i funkcjonowaniu sieci 
oraz wciąż rosnącym udziale społeczeństwa w kreowaniu zmian innowacyjnych. 
Partnerami firm w takim kształtowaniu innowacji są liczne i różnorodne jednostki 
zewnętrzne, między innymi: nauka, laboratoria badawcze, dostawcy, sprzedawcy 
know-how, agencje rządowe, administracja, organizacje pozarządowe, inne podmio-
ty z sektora publicznego, z biznesu, klienci i konsumenci. Duży wpływ na współcze-
sny rozwój innowacji ma Internet [Dlaczego warto 2012, s. 8].

Czynnikami sprawczymi takiego rozwoju innowacji są między innymi: wzrost 
poziomu wykształcenia społeczeństwa, w tym istotnie na poziomie wyższym, i jego 
mobilność, a tym samym nowe, korzystne źródła innowacji. 

Ewolucyjny rozwój innowacji pokazuje, iż dominacja rozwoju innowacji 
o charakterze podażowym, którego głównym źródłem i wyznacznikiem są nowe 
technologie, tzw. technology push, kończy się. W obecnych realiach społeczno-go-
spodarczych przeważają innowacje popytowo-podażowe, w których coraz większą 
rolę, zwłaszcza inicjatora i upowszechniającego, odgrywają klienci i konsumenci, 
społeczeństwo. Innowacje te określone są mianem innowacji społecznych, bowiem 
służą spełnianiu wyzwań społecznych i charakteryzują się udziałem społeczeństwa 
lub poszczególnych grup społeczno-zawodowych w ich rozwoju.

2. Istota i kreowanie innowacji społecznych

Innowacje społeczne z założenia są powiązane z realizacją celów społecznych bądź 
społecznych i gospodarczych jednocześnie. Lepiej niż inne innowacje (procesowe, 
organizacyjne, marketingowe) służą spełnianiu wyzwań społecznych, gdyż: 
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24 Anna Olejniczuk-Merta

 – z góry założonym ich celem jest podnoszenie jakości życia społeczeństwa, 
 – są oparte na nowej filozofii rozwoju, uznającej czynniki „miękkie” ( kapitał 

ludzki, społeczny i intelektualny) jako wiodące czynniki prorozwojowe, stano-
wiące istotną siłę sprawczą współczesnego rozwoju,

 – wiążą się z kształtowaniem postaw i zachowań prospołecznych, podnoszeniem 
poziomu aktywności, wiedzy i świadomości oraz zaufania społeczeństwa, 

 – są w harmonii ze zrównoważonym rozwojem społeczno-gospodarczym [Olejni-
czuk-Merta 2013a; Olejniczuk-Merta 2013b]. 

W tym wyraża się ich istota i sens realizacji.
Ważnym wyróżnikiem innowacji społecznych jest też trwały charakter zmian, 

odczuwalny przez użytkowników efektów innowacji. Znaczenie praktyczne tej ce-
chy innowacji społecznych akcentuje Narodowe Centrum Badań i Rozwoju, pisząc, 
że innowacje społeczne są rozwiązaniami, które równocześnie odpowiadają na za-
potrzebowanie społeczne i powodują trwałą zmianę w danych grupach społecznych. 
Te rozwiązania mogą wiązać się z innowacyjnymi produktami, usługami bądź pro-
cesami, które umożliwiają odmienne rozwiązywanie typowych problemów społecz-
nych [Innowacje społeczne 2012]. 

Ponadto wyróżnikiem innowacji społecznych jest szeroki zakres, który tak samo 
jak proces gospodarowania obejmuje wszystkie sfery aktywności przedsiębiorstw 
i społeczeństwa: sferę produkcji, wymiany i konsumpcji. Społeczeństwo jest coraz 
bardziej wpływowym czynnikiem zmian innowacyjnych w tej ostatniej sferze, któ-
ra mimo iż jest relatywnie najmłodszym obszarem kreowania innowacji, cechuje 
się dużą intensywnością wdrażania innowacji społecznych. Wystarczy wskazać na 
kilka zaledwie kierunków zmian w konsumpcji, takich jak jej ekologizacja, dema-
terializacja, dekonsumpcja, prosumpcja, prywatyzacja, wirtualizacja, aby dostrzec 
skalę zmian innowacyjnych w konsumpcji, realizowanych przy udziale lub przez 
samych konsumentów. Pozytywnym zjawiskom i efektom związanym z innowa-
cjami społecznymi w sferze konsumpcji towarzyszy zjawisko niepożądane, jakim 
jest konsumpcjonizm wraz z jego negatywnymi skutkami dla ludzi, ich społecznego 
i przyrodniczego otoczenia [Bywalec 2010; Bywalec 2012, s. 11-15]. Jest to pro-
blem wymagający odrębnej, pogłębionej analizy.

Specyficzną cechą innowacji społecznych jest także to, że w przeciwieństwie do 
pozostałych innowacji, głównie technologicznych, marketingowych, element czasu 
wprowadzenia zmiany innowacyjnej nie ma tutaj pierwszorzędnej wagi. Innowacje 
te nie ograniczają się do pierwszego zastosowania rozwiązania, ale uwzględniają 
następne i w różnych miejscach, co wynika z ich założenia o maksymalnie szerokim 
upowszechnianiu. Jest to w pełni zasadne, bowiem dyfuzja innowacji społecznych 
przyczynia się do podnoszenia jakości życia społeczeństwa.

Również efekty zmian w innowacjach społecznych wyglądają inaczej aniżeli 
w pozostałych innowacjach. Polega to na występowaniu efektu dwuelementowego, 
tzn. obok efektu w postaci określonego rezultatu innowacji, czyli: idei, pomysłu, 
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koncepcji działania czy też strategii, pojawiają się nowe relacje międzyludzkie1. Są 
one istotną wartością, płynącą z uczestnictwa społeczeństwa w realizacji innowacji 
społecznych, która wiąże się z możliwością szerokiego wykorzystywania wiedzy 
i umiejętności oraz współpracy różnych grup społecznych w kreowaniu innowacyj-
nych zmian. Rezultaty te to między innymi: zamierzone zmiany w strukturach spo-
łecznych, obyczajach, stylach życia. Tę cechę innowacji społecznych mocno pod-
kreśla Komisja Europejska i określa innowacje społeczne jako „rozwój i wdrażanie 
nowych pomysłów (produkty, usługi, modele) w celu spełnienia potrzeb społecznych 
i tworzenia nowych relacji społecznych i współpracy” [Guide to Social 2013, s. 6].

Samo popularyzowanie i upowszechnianie zmian innowacyjnych także jest in-
nowacją społeczną. Niektóre środowiska uznają za zasadne, aby były one realizowa-
ne głównie przez organizacje i przedsiębiorstwa społeczne. Jakkolwiek takie pojęcie 
innowacji społecznych nie budzi dużych kontrowersji, to wskazana koncepcja ich 
realizacji wydaje się być dyskusyjna i ograniczająca możliwości upowszechnienia 
tych innowacji. W kontekście upowszechniania innowacji społecznych warto pod-
kreślić dużą rolę ludzi młodych, angażujących się, odważnych i otwartych na no-
wości i innowacyjne zmiany. Można więc powtórzyć za D. Tapscottem, iż stanowią 
oni pierwsze pokolenie, które wchodząc w dorosłość, jest lepiej przygotowane do 
podejmowania wyzwań współczesnego świata niż ich rodzice. Stawianie na ludzi 
młodych jako ważnych aktorów współczesnych przemian podkreśla innowacyjny 
charakter oczekiwanych efektów zmian [Kuberacka 2013, s. 179].

Z powyższych syntetycznie ujętych rozważań na temat istoty innowacji spo-
łecznych widać, że są one różnie pojmowane i definiowane. W celu pełniejszego 
potwierdzenia powyższej sentencji jeszcze kilka przykładowych określeń innowacji 
społecznych: „Innowacje społeczne są to elementy zmiany społecznej, jednocze-
śnie tworzące zmiany społeczne” [Howaldt, Schwarz 2012, s. 28] lub „Na treści 
innowacji społecznych składają się: idee, pomysły, koncepcje, działania i strategie, 
prowadzące do celu, jakim jest osiąganie coraz wyższej jakości życia różnych grup 
społecznych i całego społeczeństwa”2. Inna definicja określa je w aspekcie funk-
cjonalnym, podkreślając, że „są one realizowane przez formalne lub/i nieformalne 
grupy społeczne dla poprawy jakości życia własnego lub także szerokich grup spo-
łecznych, a nawet społeczeństwa jako całości”. 

Przytaczanie kolejnych definicji innowacji społecznych nie wydaje się być za-
sadne z punktu widzenia celu niniejszego artykułu. Niezbędne zaś jest pokazanie 
sedna innowacji społecznych, które uwzględnia zarówno cele, jak i zakres oraz efek-
ty tych innowacji, i brzmi następująco: innowacje społeczne są to wszelkie ulep-
szenia na stałe, wszędzie podnoszące jakość życia społeczeństwa (w pracy, domu, 
otoczeniu społecznym i przyrodniczym) oraz tworzące nowe relacje społeczne, wpi-
sując się także w kształtowanie zrównoważonego rozwoju. 

1 Definicja innowacji społecznych stworzona przez OECD.
2 Jak wyżej.
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Reasumując powyższe, można powiedzieć, że zarówno treści nadawane temu 
pojęciu, jak i ich rozwój są odzwierciedleniem rosnącej złożoności społeczno-go-
spodarczej rzeczywistości, zakresu i dynamiki jej potrzeb oraz zmian zachodzących 
w tym zakresie. W szczególności odzwierciedlają one: aktywność społeczeństwa, 
podnoszenie poziomu jego wiedzy i świadomości, stopień i skalę globalizacji kultur, 
rynków i konsumpcji oraz zmiany z nich wynikające.

W kreowaniu innowacji społecznych w takim ich rozumieniu wyodrębnia się 
trzy główne etapy działań: 1) tworzenie idei innowacji społecznej, 2) rozwój i pierw-
sze wdrożenie innowacji społecznej, 3) dyfuzję efektu innowacji społecznej. W każ-
dym z nich są wymagane gromadzenie i analiza informacji zarówno specyficznych, 
jak i ogólnych, wspólnych dla całego procesu. Wynika to z roli i znaczenia pozyski-
wania informacji na potrzeby skutecznego i poprawnego urzeczywistniania proce-
sów innowacji społecznych. 

3. Miejsce i rola badań marketingowych 
w procesach innowacji społecznych 

Tworzenie podstaw informacyjnych dla procesów decyzyjnych w realizacji innowa-
cji społecznych obejmuje zarówno gromadzenie i analizę wewnętrznych zasobów 
wiedzy, jak i korzystanie z zewnętrznych informacji, wiedzy i doświadczeń. W obu 
przypadkach zasadne jest sięganie do różnych metod i technik badawczych, w tym 
wykorzystywanie sprawdzonych, znanych od lat, oraz sięganie po nowoczesne, 
szukające głębszego zrozumienia istoty współczesnych zjawisk społecznych i go-
spodarczych oraz ich zmian. Zapewnienie pełnej wiedzy niezbędnej w procesach 
innowacji społecznych wymaga poza pozyskaniem informacji także umiejętnego 
jej przetworzenia i wykorzystania. Często znaczącą rolę odgrywają tutaj informacje 
o charakterze jakościowym. Zakres potrzebnych informacji jest szeroki. Dotyczy 
potrzeb i oczekiwań adresatów innowacji, ich sugestii i opinii w wielu kwestiach, 
w tym też odnoszących się do organizacji i przebiegu procesu innowacyjnego oraz 
możliwych licznych form i postaci efektów tego procesu.

Tworzenie idei innowacji społecznej obejmuje pozyskiwanie informacji 
dla kreowania nowych pomysłów, kreowania tych pomysłów na bazie posiada-
nych wewnętrznych informacji bądź też tworzenia pomysłów w oparciu o wiedzę 
i doświadczenia zewnętrzne, od potencjalnych adresatów tworzonych innowacji. 
Spośród wewnętrznych informacji mogą być wykorzystywane posiadane już i zara-
zem aktualne: analizy trendów rynkowych, obserwacje w punktach sprzedaży, opisy 
indywidualnych spotkań i rozmów z klientami, dostawcami, wyniki badań etnogra-
ficznych, założenie banku pomysłów wśród pracowników firmy. Przydatne informa-
cje zewnętrzne stanowią wyniki badań jakościowych i ilościowych wykonywanych 
na potrzeby kreowania zamierzonej innowacji.

Jako badania własne o charakterze jakościowym mogą być wykorzystane: burze 
mózgów wśród potencjalnych adresatów innowacji, grupy dyskusyjne (FGI), z wy-
korzystaniem różnych technik projekcyjnych, indywidualne wywiady pogłębione 
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z ekspertami (IDI), dyskusyjne panele ekspertów, luźne spotkania projektantów fir-
my z klientami, poświęcone dyskusjom nad możliwościami kreowania idei innowa-
cji oraz potrzebami klientów w tym aspekcie, gry komputerowe.

Pozyskiwanie informacji o charakterze ilościowym może odbywać się poprzez: 
badania ankietowe, wywiady zarówno tradycyjne z kwestionariuszem PAPI, CAPI, 
jak i nowocześniejsze: CATI, CAWI, infolinie dla klientów. Ponadto istnieje już sze-
roka gama nowoczesnych technik pozyskiwania informacji. Są to: bezpłatne i płatne 
platformy dla samodzielnego tworzenia ankiet, strony udostępniające prowadzenie 
darmowych blogów.

Jak widać, w pierwszym etapie tworzenia innowacji społecznych można wyko-
rzystać szeroką gamę sposobów pozyskiwania informacji, od najprostszych obserwa-
cji poprzez tradycyjne metody badań jakościowych i ilościowych, kończąc na nowo-
czesnych: Internet, gry komputerowe, blogi. Złożoność i waga zadań realizowanych 
w tym etapie procesu innowacyjnego wymagają systematycznego pozyskiwania in-
formacji i także ich analizy, oceny i selekcji w aspekcie potrzeb poprawnego, zgod-
nego z ideą innowacji społecznych i skutecznego przeprowadzenia w całości tego 
procesu. Te zadania, jak widać, w dużej mierze wypełniają badania marketingowe. 
Jednakże na potrzeby analizowanego tu procesu potrzebne są pogłębione informacje 
o społeczeństwie, różnych jego grupach społecznych, specyfice ich potrzeb i za-
chowań w ich naturalnym środowisku, z uwzględnieniem skłonności i gotowości 
do kreowania i korzystania z innowacji społecznych. Takie informacje zapewniają 
badania społeczne, realizowane w różnych formach, zwłaszcza jakościowe badania 
terenowe. Earl Babbie mówi: „Idź tam, gdzie toczy się proces, i obserwuj go. Jeśli 
badacz prowadzi obserwacje w sposób przemyślany, aktywny, to ten rodzaj badań 
umożliwia dogłębniejsze zrozumienie wielu zjawisk społecznych, niż byłoby to 
możliwe przy zastosowaniu innych metod badania” [Babbie 2007, s. 308]. Badania 
społeczne, a zwłaszcza terenowe, cechują się szczególnie wysoką trafnością i rze-
telnością [Babbie 2007, s. 308], które w pierwszym etapie badań innowacji społecz-
nych mają znaczenie podstawowe. Poza tymi badaniami społecznymi ważne są tu 
również badania niereaktywne ‒ analizy socjologiczne, obejmujące: analizy treści, 
analizy istniejących danych statystycznych i także analizy historyczno-porównaw-
cze. Metody te pozwalają na pogłębianie wiedzy dotyczącej życia społecznego bez 
oddziaływania na nie i jednocześnie w sposób bardziej zobiektywizowany, z dy-
stansu. Badania ewaluacyjne to trzecia grupa badań społecznych, istotnie wzboga-
cających i pogłębiających w aspekcie społecznym, informacje gromadzone w trak-
cie tworzenia idei innowacji społecznych. One zapewniają wiedzę między innymi 
w kontekście etycznym, logistycznym, szczególnie ważnym na pierwszym etapie 
analizowanego procesu. Można przypuszczać, że także z tego powodu są one naj-
szybciej rozwijającym się obecnie obszarem wykorzystywania badań społecznych. 
Z punktu widzenia zakresu pozyskiwania i wykorzystywania bazy informacyjnej 
podobnie wygląda sytuacja w dalszych etapach tych procesów, a więc w konceptu-
alizacji oraz pierwszym wdrażaniu oraz upowszechnianiu innowacji społecznych. 
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Różnice występują głównie w odniesieniu do specyfiki treści potrzebnych informa-
cji w każdym z etapów tego procesu.

Etap konceptualizacji i pierwszego wdrażania cechuje się relatywnie dużym 
zapotrzebowaniem na informacje od konsumentów i z innych źródeł zewnętrz-
nych, niezbędnych do przygotowania pierwszej wersji produktu innowacyjnego. 
Częściowo są one pozyskiwane z tych samych źródeł i tymi samymi metodami, 
jak w etapie pierwszym. Odnosi się to do stosowania metod zarówno ilościowych, 
jak i jakościowych. Nowymi badaniami stosowanymi w tym etapie realizacji in-
nowacji społecznej są: testowanie nowości – U&A, badania indywidualne wśród 
konsumentów łączone z PR, FGI, z wykorzystaniem nowych technik projekcyjnych. 
Ponadto ma miejsce intensyfikacja wielu nowoczesnych technik i form badania, do 
których należą: blogi, fora internetowe, serwisy społecznościowe, serwisy firmowe, 
serwisy produktowe, mikroserwisy, wizytówki internetowe. Opierają się one głów-
nie na wykorzystywaniu Internetu i mediów społecznościowych i pełnią funkcję 
wzmocnienia badań marketingowych. Na podstawie wyżej podanych nowoczesnych 
źródeł i technik badawczych można dostrzec, że pozyskiwanie informacji i komu-
nikowanie się firm z konsumentami wiąże się z integracją badań marketingowych 
z komunikacją marketingową i także z badaniami społecznymi. Mamy więc tu do 
czynienia z angażowaniem jakby czterech rodzajów aktywności (badania marke-
tingowe, komunikacja marketingowa i społeczna oraz badania społeczne). Inter-
net i media społecznościowe tworzą dobre warunki do dialogu pomiędzy firmami 
i konsumentami, potencjalnymi i faktycznymi klientami firm, bowiem wzmacniają 
wspólnoty internetowe i budują głębokie relacje pomiędzy nimi, tworzą możliwo-
ści szybkiej mobilizacji sił, ułatwiają pozyskiwanie i syntetyzowanie wiedzy wraz 
z filtrowaniem informacji [Kane, Fichman, Gallaugher, Glaser 2010]. Dzięki temu 
nowoczesne sposoby pozyskiwania informacji potrzebnych do realizacji zadań tego 
etapu procesu innowacyjnego są bardziej skuteczne i chętnie wykorzystywane niż 
klasyczne. Są one wykorzystywane także w pierwszym i trzecim etapie, przy czym 
w pierwszym mniej, a w trzecim bardzo intensywnie. 

Na ostatni etap ‒ upowszechniania innowacji społecznych (dyfuzji) składają 
się następujące, główne zadania: pozyskiwanie informacji i ich przekazywanie, ko-
munikowanie się z potencjalnymi nabywcami innowacji. Pozyskiwanie informacji 
to przede wszystkim pozyskiwanie ocen i opinii na temat upowszechnianego efektu 
innowacji, a komunikowanie się służy pozyskiwaniu zaufania, lojalności klientów. 
Wykorzystywane metody i techniki pozyskiwania informacji i komunikowania się 
z partnerami i adresatami efektu innowacyjnego są również i tu częściowo te same, 
częściowo zmodyfikowane w porównaniu z metodami i technikami stosowanymi 
we wcześniejszych etapach. Zasadne jest tutaj intensywne stosowanie nowocze-
snych metod i technik badawczych oraz ich łączne wykorzystywanie. To intensy-
fikuje i uatrakcyjnia badanie oraz, a może przede wszystkim, sprzyja uzyskiwaniu 
lepszych efektów dyfuzji innowacji, dzięki ciekawemu, lepiej przemawiającemu do 
adresatów, a tym samym skutecznemu przyciąganiu do siebie adresatów kierowa-
nych przekazów informacyjnych. 
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Przybliżone tu syntetycznie metody i techniki badawcze oraz komunikacyjne jed-
nostek gospodarujących z klientami i konsumentami pozwalają zauważyć poza ich 
niezbędnością w tworzeniu innowacji społecznych również to, że innowacje społeczne 
wymuszają ewolucyjny rozwój badań marketingowych. Badania te są dostosowywane 
coraz ściślej do konkretnych zadań innowacyjnych, a nie całego procesu innowacyj-
nego. Pojawiają się nowe i nowoczesne techniki badawcze. Badania jakościowe zy-
skują coraz większe uznanie i są intensywniej stosowane. Występuje łączenie różnych 
metod i technik badawczych ze sobą. Badania marketingowe uzyskują duże wsparcie 
w badaniach społecznych i w komunikacji marketingowej oraz społecznej. Następu-
je też, choć tego nie widać tutaj (bez opracowania konkretnego case study), większa 
indywidualizacja i zarazem modyfikacja technik badawczych, tzw. szycie na miarę. 
Badania marketingowe przeplatają się więc i dopełniają z komunikacją marketingową, 
społeczną i badaniami społecznymi. To potwierdza z jednej strony dużą rolę badań 
marketingowych w innowacjach społecznych, z drugiej zaś ‒ ich ograniczoną samo-
wystarczalność w procesie obsługi innowacji społecznych. Wynika to z faktu, iż inno-
wacje społeczne są społeczne zarówno w celach, jak i w środkach. 

4. Podsumowanie

Rozwój innowacji społecznych zwiększa zapotrzebowanie firm uczestniczących 
w tym rozwoju na zewnętrzne źródła innowacji z szeroko pojętego otoczenia (kon-
sumenci, instytucje, inne podmioty). Wynika to z przyjęcia założenia o niezbędności 
lepszego zrozumienia jawnych i ukrytych potrzeb konsumentów, społeczeństwa, ich 
wymagań i oczekiwań. Informacje te są pozyskiwane drogą realizacji badań mar-
ketingowych oraz poprzez jednoczesne sięganie po badania społeczne oraz środki 
komunikacji marketingowej i społecznej. Wykorzystywanie tego bogatego spektrum 
środków badawczych i komunikacyjnych pozwala na łączne ich stosowanie w reali-
zacji wielu zadań procesu innowacyjnego, zwłaszcza związanych z pozyskiwaniem 
informacji do kreowania idei innowacji społecznych, wykorzystywaniem w tworze-
niu innowacji oraz komunikowaniu się z adresatami tych innowacji, zarówno prze-
kazując im informacje, jak i odbierając informacje zwrotne od nich. To potwierdza, 
że konsumenci i inni adresaci innowacji społecznych mogą uczestniczyć we wszyst-
kich etapach procesu ich realizacji bądź tylko w niektórych, występując między in-
nymi w rolach informatorów, współwykonawców, konsultantów.

Prowadzenie badań marketingowych jest stałym, niezbędnym elementem pro-
cesu innowacji społecznych. Jednocześnie okazuje się być niewystarczającym źró-
dłem informacji, a przede wszystkim informacji i komunikacji łącznie wziętych, 
w celu zapewnienia skuteczności całego procesu innowacyjnego. Przede wszystkim 
chodzi o osiągnięcie specyficznego efektu innowacji społecznych, a mianowicie bu-
dowę nowych relacji z klientami, konsumentami, które tworzą skutecznie środki 
komunikacji, zwłaszcza nowoczesne środki komunikacji społecznej. Mają one też 
pewną cechę ekonomiczną, wpływającą na ich szerokie stosowanie – są tańsze niż 
marketingowe.
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W rezultacie wykorzystywania badań marketingowych wzmocnionych bada-
niami społecznymi i komunikacją marketingową oraz społeczną wszyscy uczestni-
cy procesu innowacji społecznych mogą osiągać (i osiągają) większe zadowolenie 
i korzyści z innowacji społecznych, dodatkowo, dzięki wytworzeniu nowych, ko-
rzystnych relacji, mogą też liczyć na dalszy rozwój i upowszechnianie innowacji 
społecznych poprzez rozwój społeczności darzącej większym zaufaniem partnerów 
i koncentrującej się też na określonych potrzebach czy problemach wspólnych dla 
danej społeczności. 
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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.




