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WPROWADZENIE

Globalizacja gospodarki $wiatowe]j przyczynia si¢ w sposob ciggly do wzro-
stu stopnia konkurencyjnosci przedsigbiorstw, szczegdlnie w obszarze efektyw-
nego zarzadzania innowacjami, niezaleznie od rodzaju reprezentowanej przez
nie branzy. O znaczeniu innowacji dla rynku, charakteryzujgcego si¢ wspotcze-
$nie coraz szybciej zachodzacymi zmianami spotecznymi, ekonomicznymi, or-
ganizacyjnymi czy technologicznymi, napisano w literaturze przedmiotu juz
bardzo wiele. Problematyka ta nie traci jednak na popularnosci w swietle dyna-
micznie zachodzacych zjawisk i procesow na wigkszosci rynkow terytorialnych
catego $wiata.

Istotnym akceleratorem tych zmian sg, rzecz jasna, ewoluujace w czasie za-
chowania i oczekiwania nabywcow oraz rozwoj technologii komunikacyjnych
i informacyjnych ICT (Information and Communications Technology). Ponadto
rynkowy cykl zycia wigkszosci produktow ulega skroceniu, co implikuje ko-
nieczno$¢ permanentnego dostosowywania sie wspotczesnych przedsiebiorstw
do nowych warunkéw otoczenia, co za tym idzie, projektowania i wdrazania
innowacji, adekwatnie do potrzeb rynku. Pamigta¢ jednak nalezy, ze zmiany,
0 ktorych mowa, zachodzg nie tylko na poziomie produktow i stosowanych
w praktyce biznesowej technologii, ale takze w obszarze ich promo-
cji’lkomunikacji marketingowej organizacji z rynkiem, na ktérym dotychczas
stosowane rozwigzania w zakresie sposobow aplikacji narzedzi marketingowych
wykazuja, w warunkach nasilajacej si¢ konkurencji, raczej tendencj¢ zmniejsza-
jacej sie efektywnosci. Stad tez zachodzi koniecznos$¢ bycia innowacyjnym oraz
systematycznej eksploracji pojawiajacych si¢ szans rynkowych w kazdej dzie-
dzinie aktywnosci rynkowej wspotczesnych organizacji, niezaleznie od ich wiel-
kosci czy rodzaju reprezentowanej aktywnos$ci biznesowe;.

Zarzadzanie innowacjami to zagadnienie interdyscyplinarne, immanentnie
zwigzane z jakos$cig finalnych produktow czy sposobami obstugi klientow doce-
lowych, wykorzystywang empirycznie technologia oraz marketingiem, ekono-
mig, wiedzg przedsigbiorcow. Innowacja, jako proces biznesowy, jest
odzwierciedleniem sprzgzenia wielu, skomplikowanych w swej istocie i cha-
rakterze, zjawisk i procesow, ktore uzupelniajg si¢ wzajemnie, przenikaja,
wspolistnieja ze soba, czego efektem finalnym najcze$ciej bywa innowacyjny
produkt (dobro lub ustuga).

Lancuch zalezno$ci i powigzan, istniejacy pomigdzy wszystkimi interesariu-
szami zmian i przeobrazen o charakterze innowacyjnym w organizacji jest zwy-
kle skomplikowany, co implikuje wysoki stopien trudnosci wdrozenia
efektywnego modelu innowacji. To warunkuje jej rynkowy sukces.
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Gléwnym celem niniejszej monografii jest kompleksowe ujecie wybranych
zagadnien zwigzanych z problematyka zarzadzania innowacjami oraz innowa-
cyjnoscig wspoélczesnych organizacji, z uwzglednieniem mozliwych do zastoso-
wania w tym zakresie rozwigzan biznesowych w zakresie promocji innowacji.

Monografia sktada si¢ z czterech rozdziatow, ktorych kolejno$¢ i tres¢ sa
podporzadkowane postawionemu celowi gldownemu.

W rozdziale pierwszym scharakteryzowano problematyke innowacyjnos$ci
organizacji jako determinanty wspotksztaltujacej obraz wspotczesnej gospodarki
globalnej, bedacej jednocze$nie odzwierciedleniem istoty i charakteru zachodza-
cych proceséw i zmian na rynku. Ponadto wskazano determinanty ksztaltowania
przedsigbiorczo$ci innowacyjnej organizacji, w kontekscie zasad realizacji pro-
innowacyjnej polityki panstwa i regionu. Szczeg6lng uwage zwrdcono na zasad-
no$¢ istnienia sieciowych powigzan pomigdzy interesariuszami generujacymi
innowacje, z uwzglednieniem rodzaju mogacych tworzy¢ si¢ sieci. Te ostatnie
stanowig dzi$§ podstaweg tworzenia tzw. ekosystemoéw innowacji, wptywaja na
procesy projektowania i funkcjonowania w przedsigbiorstwach ich wlasnych
systemoOw zarzadzania innowacjami. Biorac pod uwage wyzwania, jakie stwarza
obecnie przedsigbiorcom rynkowe otoczenie, scharakteryzowano tzw. model
otwartej innowacji, w ktorym nie tylko pracownicy firmy, ale rowniez jej klien-
ci, dostawcy, partnerzy handlowi, stanowig istotne zroédto kreowania innowacji.

Tresci zawarte w rozdziale drugim dotycza zagadnien zwiazanych z teoria
realizacji procesOw biznesowych na rzecz innowacji. Ich istota i charakter
wspotdeterminuja skutecznosé i1 efektywnosé aplikacji modeli rozwoju innowa-
cji w praktyce gospodarczej. W rozdziale tym przedstawiono i oméwiono m.in.
nastgpujace modele: podazowy i popytowy, interakcyjny, symultaniczny, zwia-
zanego tancucha procesu innowacji, inzynierii wspotbieznej oraz transferu tech-
nologii migkkich. Ponadto scharakteryzowano teori¢ otwartych innowacji.

Trzeci rozdzial monografii po§wigcono charakterystyce zagadnien dotycza-
cych zarzadzania innowacjami, ze szczegdlnym zwroceniem uwagi na innowa-
cje produktowe, bedace wspodlczesnie kluczowa miarg rozwoju i sukcesu
organizacji na wymagajacych i nasyconych rynkach. Ich dyfuzja i adaptacja sa
bowiem $cisle skorelowane z zachowaniami nabywcow, a zatem tworzenie no-
wej przestrzeni rynkowej dla innowacji produktowych wigze si¢ z wielka
wspotodpowiedzialnoscig przedsiebiorcow wobec szeroko rozumianego otocze-
nia rynkowego. Autorka rozdzialu trzeciego przedstawita, ponadto, istotne ele-
menty procesu i modelu dyfuzji innowacji — procesu rozprzestrzeniania si¢
innowacji produktowych (czyli ich upowszechniania, akceptacji w danym czasie
w okreslonej przestrzeni rynkowej, czyli w segmencie/segmentach rynku) oraz
tzw. atrybuty innowacji — zmienne determinujgce proces ich rynkowej akceptacji
lub odrzucenia przez klientdw docelowych. Charakterystyka poszczeg6lnych
etapow rozwoju innowacji produktowych pozwolita uporzadkowaé¢ logicznie
analizowane zagadnienia.

W ostatnim rozdziale dokonano charakterystyki instrumentéw promocji in-
nowacji w kontekscie istniejgcych mozliwosci ich wdrazania na rynku docelo-
wym. Charakteryzujac poszczegdlne formy 1 narzgdzia promocji mix,
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wyszczegolniono najbardziej popularne rozwigzania, stosowane w obszarze
promocji innowacji. Podkresli¢ nalezy, ze kluczowym celem realizacji wspot-
czesnej komunikacji marketingowej przedsigbiorstw z rynkiem jest wywieranie
odpowiedniego wptywu na odbiorcéw przekazu, ktory bardzo czgsto determinu-
je skuteczno$¢ podejmowanych w tym zakresie dziatah. Rozdziat ten, procz
uwzglednienia teoretycznych aspektow funkcjonowania poszczegdlnych narze-
dzi promocji, dostarcza Czytelnikom wielu przyktadéw, pozwalajacych weryfi-
kowa¢, przedstawione w tresci rozdziatu, koncepcje.

Autorzy monografii majg nadzieje, ze niniejsza publikacja stanowi¢ bedzie
dla jej Czytelnikéw kompendium wiedzy z zakresu zarzadzania, promocji i kre-
owania innowacji na potrzeby projektowania i realizacji proceséw biznesowych;
w szczegolnosci, dla przedsiebiorcow — innowatorow bedzie rowniez inspiracja
do prowadzenia interesujacych studiow literaturowych, a studentom kierunkoéw
zarzadzania, organizacji i zarzadzania oraz marketingu i ekonomii dostarczy
nowych tresci merytorycznych, mogacych mie¢ zastosowanie dydaktyczne.

Autorzy monografii pragng w szczego6lny sposob podzickowaé Panu Profe-
sorowi dr. hab. Andrzejowi Pomykalskiemu, naszemu bytemu Kierownikowi
Zaktadu Innowacji i Marketingu na Wydziale Organizacji i Zarzadzania Poli-
techniki Lodzkiej, za wieloletnie zaangazowanie w rozbudzanie w nas pasji
tworczej, dostarczanie inspiracji do zglgbiania problematyki z zakresu zarzadza-
nia innowacjami oraz za okazang pomoc w uporzadkowaniu niniejszych tresci.
Dzigkujemy rowniez naszym Kolezankom i Kolegom z Katedry Systemow Za-
rzadzania i Innowacji za duchowe wparcie, a swoim Najblizszym — za wyrozu-
miato$¢ i cierpliwos$¢, ze tworzylismy wytrwale obok Was, cho¢ i czasem razem
z Wami, kolejne strony niniejszej monografii — to tajemnicze wcigz dla Was
,Cos dla Kogos™... .

Wszystkim Czytelnikom niniejszej monografii
dzigkuja jej Autorzy



1. Innowacyjnos$é organizacji — istota zagadnienia,

uwarunkowania i charakter
Mirella Baranska-Fischer, Robert Blazlak

,,Niezaleznos¢ wspoiczesnych organizacji w obszarze kreowania
innowacji nie zawsze oznacza wolnosci ich wyboru. Wolnos¢ wyboru nie
zawsze wigze si¢ z ich niezaleznoscig. W niektorych bowiem sytuacjach
rynkowych, w jakich dzis przyszto zmalezé sie inmowacyjnym organiza-
cjom, pomimo osiggniecia pewnego stopnia niezaleznosci, decyzje uzalez-
nione sq m.in. od przewidywania wplywu pewnych, koniecznych
uwarunkowan otoczenia”.

Opracowano na podstawie:

Schimitzek P., Efficient Enterprise, St. Lucie Press,
Boca Raton, London, New York, Washington D.C.
2004, s. 28.

1.1. Innowacyjnos¢ organizacji jako zdolnos¢ kreujaca
jej wartos¢

W ostatnich latach jestesmy §wiadkami radykalnych zmian, ktére majg miej-
sce w gospodarce, w biznesie i metodach prowadzenia biznesu, a ktérych celem
jest podniesienie poziomu innowacyjnosci przedsigbiorstw. Zmiany te wymaga-
ja od przedsigbiorcoOw wigkszego uwzglednienia w zarzadzaniu organizacjami
orientacji na':

e innowacyjno$¢ organizacji, ktéra powinna stanowi¢ gldwng site
kreatywna, wpisang na trwate w jej system zarzadzania i kulturg,

e zarzadzanie wiedzg 1 innowacjami, co oznacza, ze oOrganizacja
koncentruje swoje wysitki na wiedzy i innowacji, a w tym wykorzystuje
swoje umiejetno$ci w zbieraniu i gromadzeniu informacji o potrzebach
konsumentow, konkurentéw,

e podejmowanie badan w zakresie innowacyjnosci organizacji, a w tym
oceny realizacji strategii, efektywno$ci wspotpracy w tworzeniu wiedzy
i wdrazaniu innowacji.

! Pomykalski A., Blazlak R. Wspolczesne tendencje zarzqdzania organizacjami poprzez
innowacje, [w:] Krasnicka T. (red.), Innowacyjnosé wspélczesnych organizacji kierunki
i wyniki badan, cz. II, Zeszyty Naukowe Wydzialowe Uniwersytetu Ekonomicznego
w Katowicach, nr 183, Katowice 2014, s.141.
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Zatem innowacyjnos¢ organizacji, czyli jej zdolnos¢ do absorpcji, czyli sta-
lego poszukiwania, wdrazania, a takze upowszechniania innowacji?, staje sic
niezwykle istotnym czynnikiem rozwoju gospodarki kazdego kraju — wspotde-
terminuje posrednio architekture bizneséw wspolczesnego Swiata. Podkresli¢
nalezy, ze $wiat globalnej gospodarki jest coraz bardziej zrdznicowany w swej
strukturze — peten nowych okazji i mozliwo$ci dla przedsigbiorcow, z jednej
strony, ale tez niebezpieczny i mato przewidywalny, z drugie;j°.

Innowacyjnos¢ organizacji to zatem obszar istniejacych wyzwan dla jej me-
nedzerdéw, posiadajacych zarowno zdolnos¢, jak i sktonno$é¢, czyli motywacje do
ustawicznego poszukiwania i wykorzystywania w praktyce nowych pomystow*.
W zasadzie to o ten ostatni aspekt najbardziej chodzi w biznesie, gdyz rynkowa
aplikacja idei stanowi podstawe urzeczywistniania wartoSci organizacji.
Ponadto podkresli¢ nalezy, ze odzwierciedleniem stopnia trudnosci realizacji
wspotczesnych procesow biznesowych jest dynamika/tempo wprowadzanych
zmian i przeobrazen w zakresie rozwoju i komercjalizacji innowacji, niezaleznie
od ich rodzaju i formy.

Wybor strategicznych atrybutow organizacji wynika z okre$lenia jej strate-
gicznych celow. Takimi celami, zdaniem M. Romanowskiej, sa: przetrwanie
organizacji, jej rozwoj, osigganie wysokiej pozycji na rynku, zrdwnowazony
rozwo0j°. Innowacyjnos¢ przedsigbiorstwa odzwierciedla si¢ w réznych sferach
zycia spoleczno-gospodarczego, przyjmujac zwykle nastepujace formy®:

e doskonalenie i dalszy rozwdj juz wytwarzanych wyrobow,

o doskonalenie i dalszy rozwdj juz stosowanych procesow produkcyjnych,

« doskonalenie organizacji pracy, produkcji i zarzadzania oraz marketingu,

o doskonalenie logistyki produkcji i dystrybuciji,

o wprowadzenie nowych metod produkcyjnych opartych na szczytowych

osiagnigciach nauki,

o wprowadzenie nowych wyrobdw opartych na nowych technologiach.

Innowacyjno$¢ organizacji, W interpretacji Polskiej Agencji Rozwoju
Przedsigbiorczosci, rozumie si¢ nie tylko jako jednorazowe wdrozenie wynikow
prac naukowo-badawczych, lecz, zgodnie z zalozeniami modelu systemowego
rozwoju innowacji, sa to ciagle interakcje zachodzace pomiedzy jednostkami,
organizacjami oraz Srodowiskiem, w ktorym te jednostki i organizacje dzia-
laja’. Ujecie to w sposob szeroki uwzglednia istote zagadnienia. Nawiazuja

2 Pomykalski A., Zarzgdzanie innowacjami, PWN, Warszawa 2001, s. 18.

3 Baranska-Fischer M., Innowacyjnos¢ organizacji jako determinanta wspélksztattujgea
obraz wspoiczesnej gospodarki globalnej, [w:] Studia Ekonomiczne, Zeszyty Naukowe
Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach, nr 271, 2016, s. 44.

* Tamze.

® Romanowska M., Granice organizacji, [w:] Romanowska M., Cygler J. (red.) Granice
organizacji, Oficyna Wydawnicza Szkota Gtoéwna w Warszawie, Warszawa 2014, s. 89.
® Penc J., Zarzqdzanie innowacyjne, WSSM, Lodz 2007, s. 110.

" IMC Consulting, Raport koficowy, Poziom absorpcji przez male i srednie przedsiebior-
stwa srodkow w ramach Sektorowego Programu Operacyjnego Wzrost Konkurencyjnosci
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zreszta do niego inne interpretacje autor6w, prezentowane w literaturze przed-
miotu z zakresu zarzadzania innowacyjno$cig organizacji. Przyktadowo,
W. Janasz i K. Koziot stoja na stanowisku, iz przez innowacyjno$¢ okresla si¢
sktonno$¢ i zdolno$¢ przedsigbiorstwa do rozwijania i przyswajania nowych
i udoskonalonych produktéw, $wiadczonych ustug badz stosowanych technolo-
gii®. Tak czy inaczej, innowacyjno$¢ organizacji oznacza jej niekwe-
stionowany atut i jest obecnie nieodzownym elementem skladowym kreo-
wania jej wartosci rynkowej dla obecnego i przyszlych pokolen.

Wobec wyzwan wspotczesnego rynku (zar6bwno rynku globalnego, jak i je-
go subrynkéw z osobna), coraz bardziej wymagajacego dla sfery biznesowej,
coraz trudniejszego do przewidzenia, istotne jest, by umie¢ empirycznie (tj.
przez pryzmat oczekiwanych korzysci dla pionieréw-innowatoréw, najwczesniej
akceptujacych innowacje rynkowe) wyraza¢ sklonno$¢ i zdolnos$é organizacji
do wdrazania i komercjalizacji nowych rozwigzan — zarowno o charakterze
technologicznym (innowacje produktowe i procesowe), jak i nie techno-
logicznym (innowacje organizacyjne i marketingowe)®. Z punktu widzenia
ksztattowania postaw i zachowan pionierow innowacji podkresla si¢ fakt, ze
wlasnie dla nich zasadniczag zmienng decyzyjng stanowi reprezentowana w ich
strukturze warto$c¢.

Z kolei, za warto$cig przedsigbiorstwa dla interesariuszy kryje si¢ wiele
réznorodnych determinant, wzajemnie przenikajgcych sig, trudnych z reguty do
jednoznacznego zdefiniowania przez nich w krétkiej perspektywie czasu. Zresz-
ta, innowatorzy — pionierzy innowacji dzialaja relatywnie szybko, niekiedy bez
racjonalnego uzasadnienia swoich decyzji, szczeg6lnie w przypadku innowacji
absolutnych (sensu stricto). Stad tez istotne staje si¢ dla przedsiebiorcéw inte-
ligentnych organizacji eksponowanie na zewnatrz (wewnatrz réwniez) ro-
dzajéw reprezentowanych wartosci — zdolnosci, umiej¢tnosci, postaw
tworczych, mogacych si¢ przede wszystkim urzeczywistni¢ w atrakcyjnej dla
rynku ofercie produktowej oraz dziatalnosci okotobiznesowej, np. organizacja
akcji charytatywnych, utworzenie programu/funduszu stypendialnego dla zdol-
nej mtodziezy, wlaczanie si¢ w zycie reprezentowanej spotecznosci lokalnej czy
regionalnej.

Biorac po uwage powyzsze rozwazania, innowacyjnos¢ wspotczesnych or-
ganizacji nalezaloby szeroko interpretowac jako 10,

o celowa zmiang stanu zjawiska o zastosowaniu praktycznym,

Przedsiebiorstw, PARP, Warszawa 2007, s. 10, a takze GUS, Nauka i Technika 2006,
Warszawa 2008, s. 123.

8 Janasz W., Koziot K., Determinanty innowacyjnej dzialalnosci przedsiebiorstw, PWE,
Warszawa 2007, s. 57.

% Ingram T., Krasnicka T. (red.), Innowacyjnos¢ przedsiebiorstw — koncepcje, uwarun-
kowania i pomiar, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach, Katowi-
ce 2014, s. 18.

19 Business Centre Club, W krainie innowacji. Kluczowe czynniki sukcesu oczami przedsie-
biorcéw, www.mrr.gov.pl_(dostep online: 12.09.2016).
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e zmiang¢ pierwszy raz zastosowang w danej spoteczno$ci (region, sfera
dziatania, firma),

e okreslony efekt ekonomiczny, techniczny Iub spoteczny uzyskany
w nastepstwie dokonanych zmian,

o zastosowanie wiedzy naukowej do przeprowadzenia zmian.

Takie podejscie do problematyki innowacyjno$ci powinno prowadzi¢ orga-
nizacj¢ do poprawy dotychczasowej konkurencyjnosci i pozycji rynkowe;j,
zapewnienia sukcesu komercyjnego, przy jednoczesnym zwigkszeniu
ryzyka, pojawieniu si¢ dodatkowych kosztow, a takze konieczno$ci ,,cigglego
uczenia si¢” .

Rozpatrujac za$ problematyke kreowania innowacyjnosci wspolczesnych
organizacji przez pryzmat postaw reprezentujacych je przedsigbiorcow zauwaza
si¢, ze innowacyjnos¢ jest dla nich przede wszystkim 12,

e miernikiem poziomu rozwoju i aktywnosci przedsigbiorstwa,

o miernikiem oceny jako$ci pracy zarzadu firmy,

o miernikiem oceny profesjonalizmu pracownikdw,

e wskaznikiem poziomu nowoczesnosci przedsigbiorstwa i no$nikiem

postepu,

e imperatywem dziatania firmy w konkurencyjnej gospodarce,

e modnym skojarzeniem z dobrze dzialajacg firma.

Wyzwania, jakie stawia wspolczesnym organizacjom ich rynkowe otoczenie
(w ujeciu mikroeckonomicznym, jak i makro) sprzyjaja i nadal beda sprzyja¢
generowaniu i wzmacnianiu wartosci organizacji innowacyjnej dla jej inte-
resariuszy poprzez:

e systematyczne dzialania przedsigbiorcow na rzecz pozyskiwania,

przetwarzania i praktycznego wykorzystania just in time aktualnych
i nowych zasobow danych i informacji — w kierunku uzupetniania na
biezaco istniejgcych luk informacyjnych, gldéwnie po to, by moc gene-
rowaé nowg wiedzg i umieé, przede wszystkim chcieé, si¢ nig dzieli¢,

o kreowanie proinnowacyjnych postaw swojej kadry pracowniczej,
wspieranie ducha przedsigbiorczosci wewnatrz organizacji, tworzenie
odpowiednich systeméw motywacyjnych — praktyczna aplikacja tych
dziatah umozliwia¢ mialaby zwigkszenie sprawnosci, skutecznosci
i efektywno$ci generowania 1 urzeczywistniania idei twoérczych
(ambitnych i ponadczasowych),

e obiektywne interpretowanie zjawisk rynkowych, sktonno$¢ wszystkich
pracownikow do uczenia si¢ poprzez aktywny udzial w zjawiskach
i procesach rynkowych — w kierunku samorealizacji (samorozwoju), jak
roOwniez rozwoju reprezentowanego Srodowiska biznesowego, a takze
kreowaniu nowych postaw adresatéw innowacji,

" Tamze.
2 Tamze.
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e ksztaltowanie wsrod pracownikow organizacji umiejetnosci godnego jej
reprezentowania w otoczeniu rynkowym, utozsamiania si¢ z jej misja,
wizja, celami, po to, by moc tatwiej $wiadczy¢ prace,

e kreowanie proaktywnych postaw kadry zarzadzajacej w kierunku
ksztaltowania umiejetnoSci wspotistnienia z konkurentami w branzy,
w reprezentowanym srodowisku terytorialnym,

e nieustanne poszukiwanie wyrdzniajagcych zdolnosci, w  oparciu
0 tradycje¢ 1 zbior dotychczas posiadanych wartosci.

Reasumujac, podkresli¢ nalezy, ze powyzsze zestawienie nie ma charakteru
wyczerpujacego, a decydenci kazdej organizacji, niezaleznie od stopnia jej in-
nowacyjnosci, powinni na biezaco umie¢ weryfikowaé¢ swoje decyzje, genero-
wacé jak najwyzszg warto$¢, zard6wno dla swoich interesariuszy, jak i siebie
samych. Pewnym uproszczeniem dla nich w tym zakresie, a zarazem warto$cia
samg w sobie, moglaby okazac¢ sig, projektowana i szeroko obecnie dyskutowa-
na w mediach publicznych w naszym kraju, koncepcja zaproponowana w listo-
padzie 2016 roku, przez wicepremiera Mateusza Morawieckiego, tzw.
Konstytucja dla biznesu. Obecnie trwaja w Sejmie prace nad zmiang ustaw,
ktore “’poteznie w biznes uderza”, w pozytywnym tego slowa znaczeniu, jak
zapewnia przedsiebiorcow Minister Morawiecki ™.

Nadmieni¢ nalezy, ze wspdlczesne organizacje, chcac si¢ wyrozniacé
i zdobywaé uprzywilejowane miejsce wsrod konkurentow, muszg by¢ inteli-
gentnymi organizacjami przedsi¢biorczymi, w konsekwentnym dgzeniu do jak
najlepszego spetniania okre§lonych strategicznie celow dziatania. W przypadku
podmiotow rynkowych nienastawionych na zysk, podkresli¢ nalezy, ze ich misja
i wizja dziatania obejmuje zwykle prospoteczne cele i kierunki przedsigwzigc,
dzieki realizacji ktorych mozliwy jest dalszy ich rozwdj i ekspansja rynkowa .

1.2. Determinanty innowacyjnosci przedsiebiorstw

Poznanie oraz umiejetno$¢ interpretowania rodzaju, sity i charakteru od-
dziatywan czynnikéw determinujacych innowacyjnos$¢ przedsigbiorstw, pozwala
ich decydentom umiejetnie dostosowac si¢ do aktualnie istniejgcej sytuacji ryn-
kowej, badz tej, w ktorej przyjdzie si¢ im, w najblizszej przysztoSci, znalez¢.

Interesujace, z punktu widzenia analizy ztozonosci problematyki determi-
nantoéw innowacji, wydaja si¢ by¢ wyniki badan rynkowych, przeprowadzonych
przez Polska Agencje Rozwoju Przedsiebiorczosci; badania dotyczyly identyfi-

Bhtp://www.polityka.pl/tygodnikpolityka/rynek/1683886,1,konstytucja-dla-biznesu-
morawieckiego-dzieli-przedsiebiorcow-na-swoich-i-tych-skazonych-iii-rp.read  (dostgp
online: 20.11.2016).

14 Szerzej w: Baranska-Fischer M., Szymanski G., Klimat lokalnej przedsiebiorczosci
Jjako determinanta ksztaltowania proinnowacyjnych postaw wspolczesnych menedzerow,
[w:] Lachiewicz S., Adamik A., Matejun M. (red.), Zarzqdzanie innowacjami w przed-
siebiorstwie, Wydawnictwo Politechniki £.6dzkiej, £.6dz 2008, s. 59.
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kacji spolecznych determinantow kreowania przedsigbiorczosci innowacyjne;j.
Wskazano w nich na wystepowanie dwoch grup czynnikow, ktore moga nakta-
nia¢ przedsigbiorstwa do wprowadzania zmian, podejmowania dziatan innowa-
cyjnych. Pierwsza grupe stanowig zmienne i1 wskazniki o charakterze
spolecznym, wérdd ktorych wyrdzniono *°:

e zjawiska zmian 1 transformacji oraz towarzyszace im zjawiska
koniecznosci efektywnej adaptacji do zmieniajacej si¢ rzeczywistosci
spotecznej, w tym takze gospodarczej, ekonomicznej oraz kulturowe;j,

e wplyw zmian na zjawiska gospodarcze, w tym przedsigbiorczosc,

e zjawisko globalizacji i zwigzane z tym konsekwencje dla gospodarki,
przedsigbiorczos$ci i zachowan rynkowych,

e zjawisko ponadnarodowosci i wymiany mie¢dzykulturowej na poziomie
kontynentu, panstwa, organizacji i zespotow,

e wplyw globalizacji na poziom i jako$¢ zycia roéznych struktur
i organizacji (kontynentu, panstwa, przedsigbiorstwa, rodziny,
jednostki),

o zjawisko konkurencyjnosci i zwigzane z tym konsekwencje dla
przedsigbiorczos$ci i zachowan spotecznych przedsigbiorcow,

e zjawisko elastycznosci i konieczno$ci inteligentnego zachowania si¢
adaptacyjnego organizacji i jednostek,

o zjawisko gwaltownego rozwoju ilosci i jako$ci informacji oraz zwigzana
z tym koniecznos$¢ zarzadzania wiedza i informacja przez organizacje
i jednostki,

e zjawisko skracania dystansu czasu i przestrzeni i zwigzane z nim
wymogi adaptacyjne organizacji i ludzi,

e wplyw kultury zmian i permanentnej transformacji na jako$¢ zycia ludzi
(konieczno$¢ ciaglej adaptacji, zmiany perspektyw planowania,
percepcji czasu i przestrzeni, wykorzystania nowych rozwigzan, utatwien
i technologii w celu podazania za zmiang i wprowadzania zmian),

e potrzeba ustawicznego ksztalcenia sie, rozwoju i stymulacji w celu
zapewnienia  efektywnego  kierowania  organizacjg (panstwem,
przedsigbiorstwem, rodzing) i samym soba,

e wzrost znaczenia czynnikow spotecznych, socjologicznych i demo-
graficznych oraz psychologicznych na funkcjonowanie organizacji
(panstwa, przedsigbiorstwa) i1 jednostki oraz jej bezposredniego
otoczenia (rodziny, grupy odniesienia, kregu znajomych).

Do drugiej grupy zaliczono czynniki o charakterze rynkowym, wskazujac na 16,

e konieczno$¢ poznania nowoczesnych sposobdéw pozyskiwania srodkoéw
finansowych na utrzymanie oraz rozwéj przedsiebiorstwa,

% PARP, Spoleczne determinanty przedsiebiorczosci innowacyjnej, \Wydawnictwo
PARP, Warszawa 2007, s. 17, www.parp.gov.pl/spoleczne-determinanty-
przedsiebiorczosci-innowacyjnej (dostep online: 12.12.2016).
18 Szerzej w: PARP, Spoleczne determinanty..., dz. cyt., s. 18.
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wzrost warto$ci wiedzy na temat zjawisk innowacji i mozliwosci
pozyskania $rodkdw na innowacje na poziomie pojedynczego
przedsigbiorstwa,

wzrost wymagan rynkowych w zakresie jakosci produktow, ushug
i wspotpracy pomiedzy przedsigbiorstwami,

wzrost znaczenia wplywu globalnych rynkéw finansowych i kapita-
towych na proces zarzadzania pojedynczym przedsigbiorstwem.

Jednoczesnie, w badaniach PARP, wskazano na te czynniki, ktore, zdaniem
przedsigbiorcoéw, sprzyjajg innowacyjnosci organizacji. Zaliczono do nich 1.

osobowos¢ ludzi kierujgcych firmg — zgodnos¢ w ramach kadry
menedzerskiej w kwestii otwarto$ci na innowacje,

kultura organizacyjna — ,,kultura partycypacyjna, otwarta”, gdzie oczekuje
si¢ inicjatyw 1 pomystowosci rowniez od pracownikow,

struktura organizacyjna — miejsce na wyodrebniong jednostke, dziat lub
osobe odpowiedzialng za innowacje,

odpowiedni przeptyw informacji w firmie,

zasoby finansowe i dostep do finansowania,

wyksztalcenie formalne,

do$wiadczenie praktyczne, zasob posiadanych kwalifikacji,

nawyk monitorowania rynku i konkurenciji,

strategia operowania w niszy rynkowe;j.

Wobec powyzszego, determinanty innowacyjnos$ci przedsigbiorstw mozna
podzieli¢ na dwie grupy czynnikéw. Pierwsza z nich jest rynek, rozumiany
przede wszystkim jako obszar terytorialny, postrzegany w kategoriach konkret-
nych produktow i ustug, drugg za$ — okreslony typ klientéw i konkurencji.
Biorac to pod uwagg, spetnione by¢ musza nastepujace warunki 18,

musi zaj$¢ wymiana miedzy uczestnikami rynku — co najmniej dwoch
stron,

kazda ze stron wymiany musi mie¢ jakg$ warto$¢ ceniong przez siebie
oraz drugg strong,

kazda ze stron wymiany ma swobode¢e w zawarciu badz odrzuceniu
transakcji,

uczestnicy porozumiewaja si¢ ze soba, dostarczaja przedmiot transakcji
i reguluja naleznos$¢,

kazda ze stron ocenia dokonang wymiang jako korzystng transakcje.

Drugg grupe zmiennych stanowig czynniki majgce bezposredni wpltyw na
procesy innowacyjne, czyli materialy, technologie, dostawcy, odbiorcy, a takze
dzialania konkurentow *°.

Dotychczasowe doswiadczenie Autoréw niniejszego rozdzialu, w zakresie
prowadzenia analiz i oceny poziomu innowacyjnosci przedsigbiorstw, pozwala

7 Tamze, s. 19.

8 por.: Piercy N., Marketing. Strategiczna reorientacja firmy, Felberg SJIA, Warszawa
2003, s. 126.

1 Janasz W., Koziot K., Determinanty dziatalnosci ..., dz. cyt., s. 57.
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stwierdzi¢, iz jednym z gtownych powodow podejmowania przez wspolczesne
organizacje dziatan w zakresie zwiekszania poziomu ich innowacyjnosci jest,
przede wszystkim, dazenie ich decydentéw do niwelowania skutkow zjawi-
ska luki technologicznej. Luka technologiczna rozumiana jest jako wzglednie
trwata réznica poziomu potencjatéw technologicznych, wystepujacych na po-
ziomie poszczegodlnych gospodarek narodowych, co prowadzi do rdéznego po-
ziomu nowoczesno$ci kreowanych produktow i stosowanych sposobow ich
wytwarzania, wraz ze wszystkimi tego konsekwencjami dla kosztéw produkcji
i konkurencyjnosci®®. Choé, zdaniem J. Bogdanienko, M. Haffera oraz
W. Poptawskiego, luke technologiczng trudno jest jednoznacznie wyznaczy¢,
to jednak podejmuje si¢ proby jej zmierzenia poprzez m.in. **:

e przedstawienie wskaznikow charakteryzujgcych materiato-, energo-
i pracochtonno$¢ produktow przemystowych, co posrednio wyraza
skutki postgpu technicznego realizowanego w gospodarce,

e o0golne wskazniki naukochtonnos$ci gospodarki, co jest oceng od strony
przyczyn, a nie skutkow, gdyz jest wstgpnym warunkiem tworzenia
i skutecznego wprowadzania oryginalnych rozwiazan technicznych,

e oceng stopnia powszechno$ci wykorzystania nowoczesnych technologii
lub wielko$ci opdznienia w latach zastosowania nowoczesnych
technologii i wyrobow w stosunku do krajow, gdzie pojawily si¢ one
jako pierwsze,

o analiz¢ parametrow jakosciowych wybranych produktéw, wytwarzanych
w firmach danego kraju, w poréwnaniu z firmami przodujagcymi w danej
dziedzinie,

e okreslenie udzialu produktéw uznawanych za najnowoczes$niejsze
wogblnej wielkosci produkcji, gdzie pod pojeciem najnowo-
cze$niejszych rozumie si¢ te produkty, ktore okreslane sg mianem
wysokiej technologii, czyli charakteryzujacych sie:

— wysokimi naktadami na badania,

— szybkim wdrozeniem innowacji do produkcji i uzywania (krétki cykl
zycia i uzytkowania produktow),

— wyzszym tempem wzrostu produkcji, w poréwnaniu do $redniego,
charakterystycznego dla wszystkich przedsigbiorstw,

— duza zdolnosciag dyfuzji do innych galezi przemyslu - duza
zastosowalnoscig w gospodarce.

Nalezy pokresli¢, iz ograniczanie negatywnych skutkéw zjawiska wystepo-
wania luki technologicznej mozliwe jest, w obecnej sytuacji rynkowej
w naszym kraju, poprzez wlasciwe funkcjonowanie relacji na ptaszczyznie:
przedsiebiorstwo — panstwo (region) — rynek. Warunkuje to optymalne wyko-
rzystanie przez przedsiebiorstwa, ich decydentéw, mozliwosci wynikajgcych
z realizacji proinnowacyjnej polityki panstwa i regionu. Ma ona szczegdlne zna-

2 por.: Bogdanienko J., Haffer M., Poptawski W., Innowacyjnosé przedsiebiorstw, Wy-
dawnictwo Uniwersytetu Mikotaja Kopernika, Torun 2004, ss. 21-22.
2 Por.: Tamze.
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czenie w konteks$cie oddzialywania na kreowanie poziomu innowacyjnosci
przedsigbiorstw. Ponadto dobrych rozwigzan i praktyk dostarczaja gospodarki
innych panstw. Przykladowo, w Finlandii, projektujac rozwoj kraju poprzez
innowacje, wykorzystuje si¢ tzw. metode Top-Down w procesach innowacyj-
nych?2. Metoda ta oparta jest na realizacji filozofii Unii Europejskiej dotyczacej
zasad ksztattowania innowacyjno$ci organizacji i poszczegdlnych panstw czion-
kowskich; zaktada bowiem prowadzenie wspotpracy miedzynarodowej w zakresie
projektowania/przeprowadzania badan rynkowych na rzecz innowacji oraz
w obszarze generowania nowych rozwigzan technologicznych. Ponadto przewi-
duje si¢ rowniez transfer mysli technologicznej do innych obszarow §wiata.

Autorzy metody Top-Down zaktadaja bowiem hierarchiczno$¢ ksztatto-
wania polityki interesariuszy, w kontekscie generowania innowacji: od polityki
UE poczawszy, poprzez polityke danego kraju, az do polityki regionalne;.

Z kolei, na poziomie beneficjentow tej polityki, tj. poszczegdlnych organi-
zacji, wskazuje si¢ na wykorzystanie metody Bottom-up, czyli analizy potrzeb
przedsiebiorstw (oraz wskazanie kluczowych dla rozwoju gospodarki regio-
nu/kraju branz) oraz jednostek sfery B+R 1 w oparciu o te dane nastepuje ksztat-
towanie polityki innowacyjnej dla reprezentowanej przez te podmioty jednostki
terytorialnej. W praktyce oznacza to sytuacje, w ktorej, de facto, polityke proin-
nowacyjng kreuje si¢ w oparciu o wytyczne UE i1 bezposrednie uwzglednienie
potrzeb poszczegélnych firm i jednostek sfery B+R %,

1.3. Innowacyjno$¢ przedsi¢biorstw a funkcjonowanie
organizacji sieciowej

W obecnych uwarunkowaniach rynkowych analizowanie zagadnienia inno-
wacyjnosci oraz zakresu determinantdow innowacji nie moze odby¢ si¢ bez poru-
szenia problematyki funkcjonowania organizacji sieciowej. Podmioty ja
tworzace stanowia dzi$ podstawe kreowania ekosystemoOw innowacji, a takze
wplywajg na proces tworzenia przez przedsigbiorstwa ich wlasnych systemow
zarzadzania innowacjami.

Dodatkowo, funkcjonowanie przedsigbiorstwa, w warunkach ograniczonych
(z reguly) zasobow oraz ostrej rywalizacji rynkowej (determinowanej skraca-
niem si¢ cyklow zycia produktow oraz technologii), wymaga przedefiniowania
podejscia ich decydentow do spraw zwigzanych z rozwojem i wprowadzaniem
innowacji. W konsekwencji, organizacje powinny podejmowaé proby poszuki-

22 Szerzej w: Chrzanowski A.R., Glazewska L., Strategie wykorzystania technologii in-
formacyjnych w budowaniu przewagi konkurencyjnej przedsigbiorstwa, Zarzgdzanie
Zmianami, nr 2/52, 2011, s. 46.

2 Whnioski wspotautora rozdziatu z realizacji projektu pt. European Collaborative and
Open Regional Innovation Strategies — EURIS, realizowanego w ramach Programu
INTERREG IVC.
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wania oraz wykorzystywania zewngtrznych zrodet zasobow, ktorych nie posia-
daja, badz posiadajg w stopniu niewystarczajacym do osiggni¢cia zamierzonych
celow ich aktywnos$ci rynkowej w tym zakresie. Jest to bezposrednio zwigzane
z wyksztatceniem si¢ w przedsigbiorstwach zdolnosci do podejmowania dziatan
z zakresu kooperacji oraz koopetycji, rozumianej jako réwnoczesne ich wspét-
dziatanie i konkurowanie. Dotyczy to zarowno wspotpracy z przedstawicielami
sfery B+R, instytucjami okolobiznesowymi, organami administracji rzadowej
czy samorzadowej, jak rowniez z innymi organizacjami z danego sektora. Celem
takiej wspotpracy mogtaby by¢ realizacja poszczegdlnych etapoéw procesu in-
nowacyjnego, a wynikiem dzialan — wprowadzenie na rynek i dyfuzja innowacji.
Wazne jest, by proces wspotpracy ww. stron odbywat si¢ przy jednocze-
snym, aktywnym uczestniczeniu poszczegélnych organizacji w budowanie od-
powiednich struktur, utatwiajacych realizacj¢ zamierzonego zadania, poprzez
wspotdziatanie, np. w ramach tworzonych sieci. Identyfikuje si¢ je, ogdlnie bio-
rac, jako:
e zbiodr srodkow (infrastruktura) umozliwiajacy podmiotom, ktore maja do
nich dostep, podejmowanie realizacji wspolnych projektow, o ile srodki
te sa odpowiednie do ich potrzeb i nadaja si¢ do wspdlnego
wykorzystania przez dang sie¢ 24
e Wwzajemnie ze sobg wspOlpracujacg grupe organizacji (przedsigbiorstw,
uczelni, jednostek naukowo-badawczych, instytucji finansujacych czy
administracji panstwowej), ktora tworzy, zdobywa, integruje i wyko-
rzystuje wiedze 1 niezb¢dne umieje¢tnosci do powstania technologicznie
ztozonej innowacji — W tym przypadku mowi si¢ o sieci innowacj125.
Sieci innowacji, uwaza A. Pomykalski, projektowane sg na podstawie anali-
zy podmiotow innowacyjnych i organizacji odpowiedzialnych za promowanie
innowacji w otoczeniu®. W tego rodzaju analizie sieci innowacji traktuje si¢
zazwyczaj jako proces interakcji miedzy réznymi jednostkami i instytucjami
0 zasiegu krajowym i mig¢dzynarodowym. Zarzadzanie innowacjami zostaje
wtedy oparte nie tylko na tendencji rosngcego umi¢dzynarodowienia, kreowania,
stosowania i rozpowszechniania si¢ technologii, ale takze na nowych organiza-
cyjnych formach wspotdziatania .

W yjeciu literaturowym kazdg sie¢ mozna podzieli¢, ze wzgledu na jej we-
wnetrzng strukture, na sie¢ horyzontalng i wertykalna. Przyjmuje sig, iz sieci
wertykalne, charakteryzujgce si¢ relacjami na poziomie klienci — organizacja —

* Brilman J., Nowoczesne koncepcje i metody zarzgdzania, PWE, Warszawa 2002,
s. 432.

 Mazurek B., Owczarek K., Klaster tekstylno-odziezowy w regionie tédzkim — moda czy
koniecznosé, [w:] Otto J., Stanistawski R., Maciaszczyk O. (red.), Innowacyjnosé jako
czynnik podnoszenia konkurencyjnosci przedsigbiorstw i regionow na jednolitym rynku
europejskim, Wydawnictwo Politechniki L.odzkiej, £.6dZ 2007, s. 110.

% Szerzej w: rozdzial 4 niniejszej monografii.

%" pomykalski A., Global business networks and technology, Management, T. 19, No. 1,
Ss. 46-56.
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dostawcy, cechuja si¢ zazwyczaj silniejszym oddziatywaniem na produkcj¢ oraz
tancuch warto$ci dodanej, anizeli sieci horyzontalne. Te z kolei (sieci horyzon-
talne) tworzone sa pomiedzy réznymi przedsiebiorstwami z sektoréw produk-
cyjnego 1 uslugowego, instytutami badawczymi oraz przedsigbiorstwami
zajmujacymi sie transferem innowacji 28,

W procesach innowacji, uwaza M. Dolinska, wykorzystywana jest wiedza
wielu przedsigbiorstw 1 instytucji jednocze$nie wspotpracujgcych i konkuru-
jacych w sieci. Dzieki ksztaltowanym pomigdzy nimi relacjom, opartym na
przeptywie i wspolnym kreowaniu wiedzy wykorzystywanej w procesach inno-
wacyjnych, zwicksza sig¢ tempo realizacji poszczegélnych faz procesu .

Strefa 3
Innowacje Np. innowacyjna sie¢
radykalne Strefa 2 przedsigbiorstw
Np. alianse strategiczne kompleksowo
A lub konsorcjum sektorowe opracowujgcych nowy
produkt —
grupy produktowe
DU Strefa 4
Np. forum sektorowe, N
programy Uczacego sie Np. regionalne klastry,
S N kluby ,najlepszych praktyk
Innowacje
przyrostowe

Podobne Heterogeniczne

\/

Rys. 1.1. Rozne typy sieci innowacji

Zrédio: Pomykalski A., Blazlak R., Zarzqdzanie sieciowe a innowacyjnos¢ przedsiebiorstw, [w:]

Zakrzewska-Bielawska A. (red. nauk.), Wyzwania rozwojowe matych i Srednich przedsigbiorstw.

Innowacje. Technologie. Kryzys, Difin, Warszawa 2011, s. 132, cyt. za: Tidd J., Innovation Mod-

els, Science and Technology policy Unit of University of Sussex, Tanaka Business School, Imperial
College, London 2006, s. 10.

%8 Syta J., Sieci innowacyjne, http://www.gazetainnowacje.pl/innowacje6 /stronal4.htm,
(dostep online: 11.07.2016).

 Por.: Dolinska M., Sieci innowacji jako Zrédlo wiedzy dla przedsiebiorstw innowacyj-
nych, Annales Uniwersitatis Mariae Curie-Sktodowska, Lublin-Polonia, t. XLVII, 1,
2013, s. 40.
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W literaturze przedmiotu identyfikuje si¢ jeszcze, jako osobna kategorig,
sieci tworzone w oparciu o wykorzystanie infrastruktury Internetu®.
W publikacji zatytutowanej ,,Innovation Models, Science and Technology Policy
Unit of University of Sussex” J. Tidd wyrdéznit i scharakteryzowat siedem in-
nych rodzajow sieci innowacji (tabela 1.1). Skoncentrowat je wokot czterech
rodzajowo stref, bezposrednio uzaleznionych od specyfiki i formy danej inno-
wagcji (rys. 1.1°Y).

W zaproponowanym podziale J. Tidd zatozyl, ze w pierwszej strefie mamy
do czynienia z przedsi¢biorstwami cechujgcymi si¢ zblizong orientacjg rynkowsa
oraz pracujacymi, przede wszystkim, nad taktycznymi aspektami innowacji.
Przyktadem moga by¢ tutaj fora sektorowe organizacji, skupionych na adaptacji
i/lub konfiguracji tzw. ,,dobrych praktyk™ biznesu, rozpatrywanego w konteks$cie
projektowania i realizacji innowacyjnych proceséw produkcyjnych. Podstawo-
wym zatozeniem praktycznego, optymalnego funkcjonowania sieci innowacji, tj.
podmiotéw skoncentrowanych wokot pierwszej strefy, jest dzielenie si¢ wiedzg
i doswiadczeniem, jawnos$¢ informacji, rozwéj zaufania i przejrzystos¢ wspot-
pracy zaangazowanych partneréw, a ponadto budowanie systemu wrazliwego
na jakos$¢ projektowania/wdrazania zaloZen polityki innowacyjnej.

Druga strefa koncentruje wokot siebie organizacje z danego sektora, ktore
funkcjonuja gtownie w formie spotek typu joint ventures, chca strategicznie ze
sobg wspotpracowac; wspolnym celem ich wspoétdziatania ma by¢ prowadzenie
badan rynkowych na rzecz innowacji, a zatem w rezultacie kreowanie nowych
produktow/projektow oraz nowych koncepcji ksztaltowania optymalnego prze-
biegu architektury procesow biznesowych. Charakterystyczng cechg sieci inno-
wacji, okres§lajagcych wspomniany obszar, jest wigc uzaleznienie aktywnosci
biznesowej partnerow sieci od: poziomu i jakos$ci przekazywanej wiedzy, a takze
podziatu odpowiedzialnosci i ryzyka pomiedzy poszczegolne organizacje.

Trzecia oraz czwarta strefa cechuje si¢ wysokim zréznicowaniem we-
wnetrznym profilu funkcjonujacych w niej organizacji; reprezentuja one czgsto
odmienny poziom organizacji pracy oraz posiadajg specyficzne zasoby wiedzy,
niezbednej do przeprowadzania proceséw innowacyjnych. Sieci innowacji sa
czgsciej wykorzystywane przez wigksze przedsigbiorstwa, gdyz majg lepsze
mozliwo$ci do samorozwoju, co jest zdeterminowane dostgpem do wigkszych
zasobOow*. Ponadto w przypadku sieci innowacji funkcjonujacych w tych ob-
szarach, identyfikuje si¢ wysoki poziom ryzyka, wobec czego istotne jest usta-
nowienie jasnych zasad wspoétdziatania interesariuszy, a takze wyznaczania,
adekwatnych do ich potencjatu i mozliwosci realizacji, obszarow zarzadzania
procesem innowacyjnym.

%0 por.: Tidd J., Innovation Models, Science and Technology policy Unit of University of
Sussex, Tanaka Business School, Imperial College, London 2006, ss. 9-12.

3! Tamze.

%2 Stanistawski R., Wplyw dynamicznych zdolnosci innowacyjnych na ksztattowanie
przewagi konkurencyjnej mafych i Srednich przedsigbiorstw w Polsce, Organizacja
i Kierowanie, nr 4, 2013, ss. 138-139.
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Tabela 1.1. Rodzaje aktywnoSci interesariuszy W ramach poszczeg6lnych rodzajow

sieci innowacji

Typ sieci
innowacji

Rodzaj aktywnosci interesariuszy

Konsorcjum
przedsigbiorstw na
rzecz realizacji
procesu rozwoju
nowego produktu

Wspotdzielenie si¢ wiedza, w kontekscie identyfikacji istniejacych
perspektyw rozwoju biznesu i wprowadzenia na rynek innowacyjnego
produktu/procesu (np. podjgcie wspotpracy w ramach tzw. grup pro-
duktowych)

Forum sektorowe
przedsigbiorcow

Dzielenie si¢ partneréw doswiadczeniem praktycznym, w odniesieniu
do identyfikacji szansy absorpcji i rozwoju innowacyjnych ,,dobrych
praktyk” w biznesie, charakterystycznym dla danego sektora badz
grupy produktowej, np. tworzenie forum dyskusyjnego (tzw. platformy
wiedzy)

Konsorcjum
przedsigbiorstw na
rzecz rozwoju
nowej technologii

Uczenie i dzielenie si¢ wiedza w zakresie identyfikacji nowych, tzw.
wschodzacych technologii

Wschodzace stan-

Odkrywanie i ustanawianie standardow wokot realizowanych (ex post
i ex ante) inicjatyw technologicznych, np. zdobywanie certyfikatow,

dardy patentow
Rozw¢j ,,dobrych praktyk” i dzielenie si¢ nimi z innymi partnerami, np.
Uczacy si¢ tan- dotychczasowym doswiadczeniem, wynikajacym z realizacji czynnosci,

cuch dostaw

zwigzanych z opracowaniem i wdrazaniem koncepcji rozwoju nowego
produktu wzdhiz tzw. tancucha wartosci dostaw wiedzy

Klaster

Regionalne skoncentrowanie si¢ przedsigbiorstw — organizacyjne
i merytoryczne oraz jednostek sfery B+R, jednostek otoczenia biznesu
i innych podmiotéw rynkowych w celu wspélnego poszukiwania szans
pomnazania kapitatu, wykorzystujac tzw. efekt synergii

il

Sie¢ ,,tematyczna’
przedsigbiorstw

Zbior przedsigbiorstw, ktorych celem jest partycypowanie w procesie
pozyskiwania kluczowych technologii na rzecz reprezentowanej ak-
tywnosci biznesowej i/lub w celu ich dalszej odsprzedazy

Zrédio: opracowanie wlasne na podstawie: Tidd J., Innovation Models, Science and Technology
policy Unit of University of Sussex, Tanaka Business School, Imperial College, London 2006, s. 10.

J. Cygler, stosujac kryterium identyfikacji powigzan organizacji wewnatrz
sieci, wymienia jedynie istnienie dwdch typ6w struktur sieciowych ®.

Pierwszym z nich sa sieci zdominowane, charakteryzujgce sie wystepowa-
niem rozwigzan w zakresie outsourcingu. W tym przypadku przedsi¢biorstwo,
poprzez zawieranie aliansdw strategicznych z innymi organizacjami, przerzuca

% Cygler J., Organizacje sieciowe jako forma wspéldziatania przedsiebiorstw, [w:] Ro-
manowska M., Trocki M. (red.), Przedsiebiorstwo partnerskie, Difin, Warszawa 2002,
ss. 156-157.
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na nie odpowiedzialno$¢ za realizacj¢ poszczeg6élnych funkcji tancucha warto-
sci. W praktyce, dziatania te polegaja na tworzeniu przez organizacj¢ dominuja-
cych zwigzkéw z firmami satelickimi, glownie w formie wspoétpracy typu joint
ventures lub przy mniejszosciowym wykupie innych podmiotow, wraz z ich
powigzaniami licencyjnymi. Natomiast drugim typem sieci, zdaniem J. Cygler,
sg sieci tworzone przez réwnorzednych partneréw biznesowych; ich cecha
szczegoblng jest istnienie silnych powiazan podmiotow zaangazowanych w sie¢
oraz wspolpraca w réznorodnych konfiguracjach podmiotowych *.

Kolejne podejscie, w zakresie teorii klasyfikacji sieci innowacji, prezentuje
w swojej publikacji Z. Olesinski. Wymienia on, zgodnie z ujeciem P. Boulangera,
nastepujace rodzaje sieci innowacji *°:

e sieci zintegrowane, stanowigce zbiér sktadajgcy si¢ z rozpoznanych
jednostek, tzn. przedstawicielstw, zaktadow, filii, ktore prawnie badz
finansowo naleza do jednej grupy albo jednego organizmu gospo-
darczego,

o sieci skorelowane, stanowigce wszelkie zgrupowania o0sob prawnych
lub fizycznych, ktore uswiadamiajg sobie wspolnote swoich potrzeb
i chca stworzy¢ we wlasnym zakresie sposoby ich zaspokojenia. W tym
przypadku mozna mowié o spotdzielniach, stowarzyszeniach itp.,

o sieci kontraktowe, opierajgce si¢ na umowach koncesyjnych badz
franchisingowych zawieranych pomiedzy stosunkowo niezaleznymi
partnerami,

o sieci stosunkéw bezpoSrednich.

W tym miejscu nalezy zaznaczy¢, ze rozwoj sieci innowacji, w ramach
wspolpracy poszczegdlnych organizacji, sprzyja zwykle rozwojowi kazdej
organizacji z osobna. Niemniej jednak w poczatkowym okresie rozwoju struk-
tury sieci nalezy potozy¢ szczegdlny nacisk na jej elastyczno$¢ oraz otwarto$é¢ 3
sktonno$¢ partneréw do podejmowania ryzyka oraz funkcjonowania w warun-
kach niepewnos$ci. Podyktowane jest to zauwazalnym i jednoznacznym wply-
wem sieci na innowacyjnos¢ poszczegolnych przedsigbiorstw, co uzewnetrznia
si¢ m.in. poprzez: ¥

o ulatwianie dostepu do zewngtrznej wiedzy, pochodzacej od podmiotow
bezposrednio zaangazowanych w dang sie¢,

e pozyskanie dodatkowego zrédta informacji od podmiotdéw spoza sieci, lecz
wspotpracujacych z firmami i organizacjami nalezacymi do danej sieci,

e zwigkszenie dynamiki rozwoju danego przedsicbiorstwa, bedace
skutkiem pozytywnego wspotzawodnictwa, kooperacji i koopetycji,

34 .

Tamze.
% Olesifiski Z., Zarzqdzanie w regionie Polska-Europa-Swiat, Difin, Warszawa 2005,
s. 83.
% Tamze, s. 84.
3 Por.: Syta J., Sieci ..., dz. cyt., http://www.gazetainnowacje.pl/innowacje6
/stronal4.htm.
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o redukcje ryzyka selektywnego uzycia i transferu wiedzy wptywajacej na
rozwoj innowacji poprzez wspomaganie identyfikacji i szersze
mozliwo$ci wykorzystania wiedzy pokrewnej, zgromadzonej w zasobach
sieci; bowiem, im sie¢ jest wicksza, tym potencjalnie wzrasta wielkos¢
jej zasoboéw wiedzy oraz powigksza si¢ zdolno$¢ jej absorpcji poprzez
dany podmiot.

Z punktu widzenia specyfiki i ztozonosci prowadzonych dotychczas rozwa-
zan zasadne jest, by, obok pojecia ,,sie¢ innowacji”, uwzgledni¢ w niniejszym
rozdziale takze interpretacj¢ okreSlenia ,,organizacja sieciowa”. Ogolne rzecz
biorgc, jest to struktura oparta na wzajemnych relacjach przedsigbiorstw, nie
powigzanych kapitatowo, o charakterze kooperacyjnym® (rys. 1.2), jak rowniez
organizacja, ktérej podmioty powigzane sg ze sobg zalezno$ciami wystepujacy-
mi na réoznych ptaszczyznach. Zgodnie z pogladem M. Perry’ego wspomniane
zalezno$ci moga by¢ zar6wno wymuszone, jak i zachodzi¢ za obopolng zgoda
uczestnikow organizacji sieciowej. Zaleznosci te przejawia¢ si¢ moga jako **:

e zaleznosci organizacyjne — poprzez posiadanie praw wilasnosci spotek

uczestniczacych w sieci,

e zaleznosci rynkowe — jako zaleznosci na ptaszczyznie klient — dostawca,

o zaleznosci regionalne — blisko$¢ siedzib firm czy wspolny obszar
dzialania,

e zaleznosci nieformalne — powigzania rodzinne, polityczne itp.

Zdaniem S. Lachiewicza, istotg funkcjonowania organizacji sieciowej jest
,uzyskanie efektu synergii poprzez wspolprace wielu partneréw gospodarczych,
przy czym efekt ten osiaga si¢ przez dostosowanie swojej dziatalno$ci operacyj-
nej do strategii sieci”*. Autor cytowanego sformutowania podkresla fakt istnie-
nia w literaturze przedmiotu rozmaitych interpretacji istoty pojecia.

Jedna z nich jest koncepcja, przedstawiona przez J. Brysona, P. Wooda oraz
D. Keeble’a, zgodnie z ktdrg wyrdznia si¢ trzy rodzaje sieci *:

e popytowe — odnoszace si¢ do powigzan firmy z klientami, do pozyski-

wania nowych dziedzin i utrzymywania kontaktow z klientami,

e podazowe — dotyczgce powigzan kooperacyjnych, wykorzystywanych
w procesie dostarczania wyrobow badz ustug,

e Wwspomagania — odnoszace si¢ do relacji wsparcia w ukladach
partnerskich.

% Gorzynski M., Pander W., Koé P., Tworzenie zwigzkéw kooperacyjnych miedzy MSP
oraz MSP i instytucjami otoczenia biznesu, PARP, Warszawa 2006, s. 16.

39 Tamze, s. 17.

0 Szerzej w: Lachiewicz S. (red.), Komunikacja wewnetrzna w organizacjach siecio-
wych, Wydawnictwo Politechniki £.6dzkiej, £.6dz 2008, s. 8.

“ Tamze, s. 17.
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Rys. 1.2. Schemat funkcjonowania organizacji sieciowej

Zrédlo: Blazlak R., Struktury sieciowe a innowacyjnosé przedsiebiorstw, [w:] Owczarek K. (ved.),
Klastry w gospodarce regionu, Wydawnictwo Politechniki Lodzkiej, £odz 2010, s. 31.

Kolejny sposob klasyfikacji organizacji sieciowych zaproponowat w litera-
turze przedmiotu A. Jurga. Autor wyrdznil nastgpujace ich rodzaje42

e lancuch dostawcow, czyli sieci poddostawcow bedacych okreslonymi
ogniwami tancucha wytworczego, skupionych wokot producenta wyrobu
finalnego (kreatora sieci),

e Sieci typu ,,gwiazda”, tworzonych w celu realizacji dlugoterminowych
i najczgsciej niepowtarzalnych projektow gospodarczych; koordynator
sieci tego typu posiada silng pozycj¢ lidera. W tym przypadku dobiera
si¢ komplementarnych partnerow, zarzadza przyjetym budzetem na
realizacj¢ projektu oraz intuicyjnie rekonfiguruje partneréw w sieci,

2 Tamze.
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o sieé typu ,,Peer-to-Peer”, oparta na systemie komunikacji i koordynacji
wedlug zasady ,kazdy z kazdym” i na personalnych zwigzkach
uczestnikdw sieci; koordynator sieci inicjuje jej powstanie i odpowiada
za dobdr uczestnikow, zawiera kontrakty z odbiorcami, reprezentuje sie¢
na zewnatrz i odpowiada za sprzedaz produktow.

Rozwdj znaczenia wystgpowania sieciowych form powigzan organizacji

W obszarze ksztattowania ich innowacyjnosci oraz powszechnos¢ wykorzystania
Internetu w ich praktyce gospodarczej sprawily, iz organizacje sieciowe przybra-
ly jednoczesnie wirtualny swoj wymiar — powstaty bowiem wirtualne organi-
zacje sieciowe. Bogaty zbior definicji zwigzanych z ta forma organizacji
wspotpracy podmiotow rynkowych przedstawia J. Cygler. Za organizacj¢ wirtu-
alng powinno uwazaé si¢ wedtug**:

e J. C.Jarillo - organizacj¢, w ktorej jedna z firm przyjmuje rolg glownego
kontrolera, organizujagcego przeptyw aktywOw materialnych i niema-
terialnych pomiedzy innymi, niezaleznymi firmami, zapewniajac
efektywne zaspokojenie oczekiwan ostatecznych klientow,

o« W.E. Bakera — uktad zwigzkow miedzy firmami, charakteryzujacy sie
gléwnie powigzaniami poziomymi, dajacymi mozliwos¢ zdecentra-
lizowanego planowania i kontroli elementdéw sieci,

e M. Castellsa — organizacje, ktéra uzalezniona jest od mozliwosci
komunikowania si¢ mi¢gdzy podmiotami w ramach okres$lonej konstelacji
oraz stopnia zbieznoSci celow, ktore chcg osiggnac poszczegolne
podmioty sieci, jak i cata ich grupa,

e« JB. Quinna - organizacje, nazwana pajeczynowa (spider web
organization), funkcjonujgcg przy zminimalizowanej roli struktur
hierarchicznych, preferujaca niesformalizowane powigzania pomiedzy
poszczegdlnymi podmiotami wchodzgcymi w sklad organizacji
sieciowe], gdzie centrum sieci zbiera i dystrybuuje informacj¢ zebrang
od podmiotéw sieciowych, przyjmujac tym samym role koordynatora
transferu aktywow niematerialnych i materialnych, przy mozliwosci
dopuszczania bilateralnych kontaktéw podmiotéw sieci, z wytgczeniem
osrodka centralnego,

e N. Nohria i S. Ghoshala - taka organizacj¢, ktora posiada nast¢pujace
cechy: transfer zasobow pomiedzy jednostkami tworzacymi sie¢ oraz
zroznicowanie powigzan miedzy podmiotami — od hierarchicznych,
poprzez zwigzki o charakterze hybrydowym (w szczegolnosci, alianse
strategiczne), az po luzne kontakty rynkowe, cechujace si¢ ograniczong
rola centrali, ze wzgledu na znaczng niezalezno$¢ organizacji
wchodzacych w sktad danej sieci. Jest to zauwazalne na poziomie sieci
miedzynarodowych. Trzecig cecha jest ograniczony zakres integracji
podmiotow tworzacych organizacje, co zwigzane jest z rdznymi

® Por.: Cygler J., Organizacje sieciowe jako forma wspélpracy przedsiebiorstw, [W:]
Romanowska M., Trocki M. (red.), Przedsiebiorstwo partnerskie, Difin, Warszawa
2002, ss. 147-150.
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i niezaleznie przyjetymi od siebie, celami i strategiami poszczegdlnych
organizacji oraz ich konstelacji. Ostatnia, czwartg cecha jest tworzenie
1 wzmacnianie kanatéw informacyjnych, zaréwno o formalnym, jak
i nieformalnym ich charakterze.

Na zakonczenie powyzszych rozwazan pokresli¢ nalezy rolg, jaka odgrywa
tzw. koordynator sieci, in. jej broker, bez aktywnosci ktorego trudno byloby
mowi¢ o istnieniu zintegrowanych polaczen sieciowych miedzy wszystkimi
jej interesariuszami. Zdaniem M. Brzezinskiego do funkcji przypisywanych
koordynatorowi sieci naleza **:

e stworzenie pomystu i inicjowanie organizacji sieciowej,

« identyfikacja kluczowych kompetencji i projektowanie mapy procesow,

o dobor partnerow gospodarczych,

e przydzial procesOw poszczegdlnym partnerom wedlug kryterium

posiadanych kompetenciji,

o administrowanie, koordynacja 1 zapewnienie sprawnej wymiany

informacji w strukturze sieciowej,

e zapewnienie procesu dostarczania produktu (ustugi) do klienta,

e rozliczenie transakcji z klientami zewngtrznymi oraz pomiedzy

uczestnikami wewnetrznymi,

e utrzymanie spdjnosci struktury sieciowej oraz wysokiego poziomu

aktywizacji uczestnikow sieci,

e kreowanie tozsamosci i kultury organizacyjnej sieci,

e monitorowanie procesow i dziatalnosci struktury sieciowej,

e nawigzywanie nowych form wspolpracy oraz umozliwienie dostepu do

zwigkszonych zasobow finansowych i informacyjnych.

W sieciach innowacji tworzy si¢ zatem nowy typ zasobow ludzkich zorien-
towanych bardziej na kreatywno$¢, wiedze i innowacyjnos¢ oraz rozproszony
uktad komunikacyjny, spowodowany szybkimi rekonfiguracjami struktur sie-
ciowych, zmieniajacymi rowniez charakter interakcji miedzyludzkich, uwaza
M. Brzezinski*. Dynamika zmian i przeobrazen zachodzacych obecnie w oto-
czeniu organizacji determinuje charakter ich dziatan rynkowych, szczegélnie
w zakresie poszukiwania zrddet pozyskiwania przewagi nad konkurencja

1.4. Uwarunkowania budowy i funkcjonowania
ekosystemu innowacji

Inteligentne organizacje, wykorzystujagc swoj innowacyjny potencjat, musza
uwzglednia¢ wspolczesnie w swej dziatalno$ci szereg uwarunkowan, wewnetrz-
nych i zewnetrznych, umozliwiajgcych im odniesienie spektakularnych sukce-
SOW W oOkre$lonej przestrzeni geograficznej. Jedng z mozliwosci, mogacych

* Brzezinski M., Wdrazanie innowacji technologicznych, Difin, Warszawa 2015, s. 159.
*® Szerzej w: Tamze, s. 160 i kolejne.
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wspiera¢ decyzje przedsigbiorcow na ich tzw. ,,$ciezce innowacyjnej”, stanowi
ekosystemowe podej$cie interesariuszy zaangazowanych w proces twoérczy,
ktorego efektem ma by¢ innowacja.

Zdaniem M.G. Russella®, w podejsciu kreowania innowacji poprzez tzw.
ekosystem, wykorzystuje si¢ wicloaspektowg nature innowacji; dziatania w tym
zakresie mogg si¢ uwidacznia¢ na wielu ré6znych poziomach ich generowania,
np. krajowym, regionalnym, lokalnym, czy technologicznym, sektorowym albo
branzowym. Zlozonos$¢ architektury projektowania i przebiegu danego procesu
innowacji narzuca zwykle podmiotom rynkowym konieczno$¢ dysponowania
odpowiednim zbiorem danych i informacji na rzecz jego praktycznego urzeczy-
wistnienia; transfer wiedzy, wymiana pogladow i doswiadczen, uczenie si¢ na
wlasnych bledach przez wszystkich ,,aktorow innowacji” to podstawa tworzenia
odpowiednich uktadoéw i zalezno$ci migdzy nimi. Ponadto nie sposdéb pomingé
w tym wzgledzie relacji, wystgpujacych pomigdzy innowacyjng organizacja
(reprezentowang przez nig gataz przemystu) a innymi podmiotami rynkowymi,
jak np. podmioty reprezentujace sfer¢ nauki oraz organy administracji publicz-
nej. Ich konfiguracja tworzy tzw. model Tripel Helix (in. potrojna helise)*’.

Takie podejscie stwarza ww. interesariuszom mozliwos¢ dokonania identy-
fikacji sity i charakteru interakcji zachodzacych pomiedzy wszystkimi uczestni-
kami, wskazania istotnych determinant realizacji proceséw innowacji,
z punktu widzenia perspektyw rozwoju organizacji w okreslonej przestrzeni
rynkowej. Jednocze$nie ma wplyw na ksztaltowanie si¢ modeli biznesu
w obszarze kreowania i dostarczania wartosci dla klientow docelowych, a takze
ksztaltowania kultury organizacji, rowniez organizacji sieciowe;.

Stad ekosystem innowacji mozna definiowa¢ jako zbidr powigzan, zacho-
dzacych pomiedzy réznymi podmiotami, oscylujacych wokot realizacji konkret-
nego wyzwania, wspotpracujacych ze soba w celu dostarczenia kompleksowych
rozwigzan dla ich adresatow *. Zasadniczo, taki ekosystem tworzony jest przez
te wszystkie organizacje, ktorych wspdlnym wyzwaniem jest rozwéj poprzez
innowacje*. Utworzona grupe powiazan cechuje symbioza wewngtrzna, nie
tylko w zakresie posiadanych zasobOw techniczno-technologicznych, w tym

*® Russell M.G., Still K., Huhtamaki J., Runens C.Yu,N., Transforming Innovation Eco-
systems through Shared Vision and Network Orchestration, Triple Helix 9 Scientific
Committee, http://www.leydesdorff.net/th9/3aNWAFYZH9_Russell.pdf, s. 5 (dostep
online: 20.04.2015).

*" Baranska-Fischer M., Rola administracji publicznej w zakresie wsparcia regionalnych
proceséw proinnowacyjnych, [w:] Ekonomiczne Problemy Usiug, Zeszyty Naukowe
Uniwersytetu Szczecinskiego, nr 596, nr 56, 2010, ss. 26-32.

*8 por.: Kastalli I.V., Neely A., Collaborate to Innovate, How Business Ecosystems Un-
leash Business Value, Cambridge University, s. 4, www.ifm.eng.cam.ac.uk/uploads/
Resources/Collaborate_to_Innovate-ecosystems-final.pdf, (dostep online: 22.12.2016).

* Blazlak R., Mazurek B., Ekosystem innowacji a System zarzqdzania innowacjami
W przedsigbiorstwie, Organizacja i Zarzadzanie, nr 1209, z. 65, 2016, s. 33.


http://www.leydesdorff.net/th9/3NWAFYZH9_Russell.pdf
http://www.ifm.eng.cam.ac.uk/uploads/%20Resources/Collaborate_to_Innovate-ecosystems-final.pdf
http://www.ifm.eng.cam.ac.uk/uploads/%20Resources/Collaborate_to_Innovate-ecosystems-final.pdf
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wiedzy, ale rowniez w obszarze ponoszonej odpowiedzialnosci za realizacje
proceséw rozwoju, absorpcji czy komercjalizacji innowacji *°.

Z kolei, pojecie ,,globalny ekosystem innowacji” jest definiowane jako
zbior zalezno$ci powstatych i zachodzacych, nie tylko w obszarze organizacji,
ale rowniez w architekturze catego sektora gospodarki; reprezentujgce go pod-
mioty wspotdziata¢ majg ze sobg w taki sposob, aby ich zasoby wiedzy mogtly
zosta¢ odpowiednio wykorzystane i urzeczywistnione pod postacia konkretne;j
nowosci rynkowej. Stad tez, aby moc okresli¢, z punktu widzenia potrzeb rynku,
mozliwosci i1 zakres dzialania ekosystemu innowacji, niezwykle istotne wydaje
si¢ by¢, dla interesariuszy zaangazowanych w procesy innowacyjne, uzyskanie
odpowiedzi na ponizsze pytania°":

e W jaki sposob organizacje, przede wszystkim przedsigbiorstwa, powinny
pozyskiwaé zewngtrzng wiedze¢ oraz inne zasoby celem ich absorpcji do
realizacji wlasnych procesow biznesowych, w tym procesé6w rozwoju
nowych produktow?

e Jaka rolg, w tak ujetym ekosystemie, powinni petni¢ naukowcy, albo
szerzej, jednostki naukowe i badawczo-rozwojowe oraz jak powinny by¢
one zorganizowane?

o Jakie zadania powinny realizowa¢ jednostki samorzadowe oraz jednostki
otoczenia biznesu celem wsparcia przedsiebiorstw w zakresie absorpcji
i komercjalizacji innowacji?

e Jakic nalezalby =zastosowal narzedzia wsparcia innowatoréw, aby
ulatwi¢ organizacjom pozyskiwanie wiedzy w zakresie wlasciwej
identyfikacji trendow rynkowych, czy ustalania optymalnych $ciezek
rozwoju swojego biznesu?

Zdaniem ekspertow — naukowcow z Uniwersytetu w Cambridge, ekosystem

innowacji tworzg organizacje **:

e ze $wiata wiedzy (szkoly wyzsze) i kapitalu (venture capital, private
equity),

o wykorzystujace swoja wielko$¢ (duze firmy, korporacje), dzialajace
W niszach rynkowych oraz organizacje — innowatorzy,

e posiadajgce infrastruktur¢ (np. transport), system networking (np.
agencje rozwoju, jednostki otoczenia biznesu), koordynatorzy dziatan
(np. parki technologiczne),

o huby, w tym huby innowacji.

Hub innowacji jest postrzegany jako mechanizm, utatwiajacy generowanie
interakcji pomigdzy istniejacym obszarem wiedzy a sposobem/sposobami jej
aplikacyjnego wykorzystania przez organizacje na rzecz kreowania innowacji.

%0 Szerzej w: Fransman M., Models of Innovation in Global ICT Firms: The Emerging
Global Innovation Ecosystems, JRC science and policy raport, University of Edinburgh,
Edinburgh 2014, s. 15.

> Tamze.

52 Tamze, sS. 4-5.



28 Innowacje w biznesie. Wybrane zagadnienia

Polega to na tworzeniu nowych lub wzmocnieniu dotychczas istniejacych ukla-
dow powigzan migdzy podmiotami, ktore sg zaangazowane w procesy innowa-
cyjne w sieci. Struktura ta powinna ulatwia¢ im wzajemne komunikowanie
i uczenie si¢, nie tylko w ramach wspolpracy podmiotow reprezentujacych huba
innowacji, ale rdwniez poza nim.

Jedng z charakterystycznych cech tej struktury jest bowiem to, ze hub obej-
muje swoim zasiggiem nie tylko poszczegdlne organizacje wlaczone
W procesy rozwoju innowacji, ale rowniez ich otoczenie, przejmujac tym samym
role mediatora w obszarze transferu zarébwno wiedzy jawnej, jak i ukrytej do/z
otoczenia. Dlatego hubem innowacji moga by¢ np. inkubator, park techno-
logiczny, centrum nauki i transferu technologii, specjalnie utworzony organ
reprezentujacy sektor administracji publicznej lub tez inna instytucja, np. uczel-
nia wyzsza.

W literaturze przedmiotu spotyka si¢ rozne podej$cie autorow opracowan do
samej analizy istoty zagadnienia ,,hub innowacji”. Niektorzy z nich sg sktonni
uwaza¢ za hub pojedynczg organizacje, inni za$ podchodzg do interpretacji za-
gadnienia podobnie jak do filozofii funkcjonowania organizacji sieciowej
Przyktad schematu huba innowacji zostat zamieszczony na rys. 1.3.
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Rys. 1.3. Model Huba innowacji
Zrédio: opracowanie wlasne na podstawie: Mac-Jordan D. African Innovation Hubs Promoting
Innovation & Technology on the Continen, https://futurechallenges.org/local/african-innovation-
hubslabs-promoting-technology/ (dostep online: 13.11.2016).

>3 Sinkovec B., Building Knowledge Economy through Innovation Ecosystem: The Role of
Innovation Hubs, Draft Analytical Compendium, KEN Forum 2014, Brussels 2014, s. 2.
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Stad tez, aby mozna bylo mowi¢ o danym ekosystemie, powinno si¢
w pierwszej kolejnosci dokona¢ mapowania, czyli weryfikacji potencjatu
i zdolnosci stron — podmiotow, ktore moglyby, poprzez wniesienie pozadanych
warto$ci, np. wiedzy, kapitalu i innych zasobow, sta¢ si¢ uczestnikami danej
struktury ekosystemu. Nastgpnie nalezatoby zweryfikowaé ich modele biznesu,
np. sposoby dostarczania tych wartosci oraz okresli¢ zakres ich mozliwos$ci oraz
kompetencji, ktore sg niezbedne, aby dana organizacja mogta realizowaé cele
stawiane przed danym ekosystemem. Co wigcej, aby moc moéwi¢ o danym eko-
systemie, z punktu widzenia rozwoju jego innowacyjnosci, powinno si¢ okresli¢
zakres jego funkcjonowania w obszarze **:

e r1oli i zakresu dzialania danego ekosystemu (firma, branza, organizacja

sieciowa, region, Kkraj),

e analizy relacji 1 powigzan zachodzacych pomigdzy uczestnikami

ekosystemu,

o identyfikacji przeplywu finansowania dziatan uczestnikow ekosystemu,

jak rowniez >

e luk w obszarze identyfikacji poziomu innowacyjnosci uczestnikow

ekosystemu oraz realnych mozliwosci ich wyroéwnania — przepro-
wadzenia audytoOw innowacyjnosci,

o wskazania nowych obszarow podnoszenia poziomu innowacyjnosci

poszczegoblnych podmiotow,

e tworzenia mechanizméw, pozwalajgcych usprawnia¢ procesy absorpcji

i dyfuzji innowaciji.

Wilasciwym sposobem tworzenia optymalnie funkcjonujacych ekosystemow
innowacji wydaje si¢ by¢ takie podejscie decydentow organizacji, w ktéorym
uwzglednia sie nie tylko oddziatywanie proinnowacyjnej polityki Unii Europej-
skiej na ich dzialalno$¢, ale rowniez polityk regionalnych, jak i wynikajacych
z ich aplikacji konsekwencji w obszarze ksztaltowania ich zatozen.

Z tego punktu widzenia, przez ekosystem innowacji nalezy rozumie¢ zbior
idei organizacji, istniejacych polityk i regulacji, ktore determinujg ich decyden-
tom kierunki dziatania, wptywaja na ich wyniki/rezultaty (ich efektywno$¢) oraz
wyznaczajg stopien konkurencyjno$ci organizacji, bedacy rezultatem wdrozenia
i komercjalizacji innowacji.

Zadaniem, tak zdefiniowanego, ekosystemu innowacji jest umozliwienie je-
go interesariuszom mozliwosci tworzenia odpowiednich rozwigzan systemo-
wych; dzigki ich udanemu wdrozeniu bedg oni mogli odnie$¢ rynkowy,
spektakularny sukces, przyktadowo, w szerszej niz dotychczas skali, np. czesci
catego $wiata/kontynentu/panstwa/regionu.

 Tamze.

5 Opracowanie wlasne na podstawie: Kastalli 1.VV., Neely A., Collaborate to Innovate,
How Business Ecosystems Unleash Business Value, Cambridge University s. 5,
www.ifm.eng.cam.ac.uk/uploads/Resources/Collaborate_to_Innovate-ecosystems-
final.pdf (dostep online: 22.12.2016).
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Decydenci niemal kazdej jednostki terytorialnej, musza tworzy¢ odpowied-
nie warunki do prowadzenia aktywnos$ci biznesowej dla istniejacych, w jej gra-
nicach terytorialnych, podmiotow rynkowych, aby te wykazywaly rosngce zain-
zainteresowanie ciagtym projektowaniem i wdrazaniem na rynek innowacji, ich
promocja i upowszechnianiem i to nie tylko w reprezentowanym Srodowisku, ale
i poza nim. Stad tez zasadne jest empatyczne podejscie do problemu wszystkich
stron — znalezienie kompromisu, wzajemna zyczliwo$¢ i1 zaufanie. Rezultat tych
dziatan — konkretna innowacja powinna by¢ postrzegana, przez wszystkie
zaangazowane w proces jej tworzenia podmioty rynkowe, jako interaktywny
system kreowania wartosci dla zainteresowanych nig odbiorcow — adresatow
danej oferty*°.

W tym celu Unia Europejska zareckomendowata decydentom poszczegdl-
nych krajow cztonkowskich poddanie ocenie nastepujacych kwestii, zwigzanych
z realizacjg procesOw innowacyjnych przez reprezentujace je organizacje,
jak np.*":

e kreowanie zdolno$ci w zakresie optymalnego zarzadzania zlozonym

procesem innowacji na wielu ptaszczyznach,

e rozwazenie mozliwos$ci zmiany skali swej aktywnosci, np. z regionalnej
na globalna,

e stosowanie podejscia oddolnego w zakresie analizy mozliwosci ochrony
strategicznych kompetencji i orientacji rynkowych organizacji,

e uwzglednianie, w swej strategii, mozliwo$ci/ewentualnosci koniecznosci
przeprojektowywania stosowanych dotychczas narzedzi zarzadzania,

e prowadzenie analiz wspoélpracy nauki z biznesem i mechanizmow jej
oceny,

e prowadzenie studidw w obszarze oceny oddzialywania organizacji na
swojg konkurencyjnos¢,

e monitorowanie relacji wystgpujacych migdzy interesariuszami na
réoznych poziomach zarzadzania biznesem oraz pomig¢dzy sektorami
gospodarki,

o stwarzanie warunkéw/mozliwosci pobudzania przedsigbiorczosci,

o ulatwianie spotecznej akceptacji innowacji.

Uzyskane dane empiryczne powinny prowadzi¢ decydentow przedsig-
biorczych organizacji do opracowania strategicznych wnioskow, zawierajacych
odpowiedzi na nastepujace pytania **:

e Czy znajdzie si¢ popyt na ich innowacyjne produkty?

e Czy mozliwe jest realizowanie badan rynkowych w oparciu o uznane

standardy §wiatowe?

% High Level Group on Innovation Policy Management, Raports & Recommendations,
June 2013 s. 12,
http://www.highlevelgroup.eu/sites/default/files/download/file/130088%20EPPA HLG
%20REPORT.pdf (dostep online: 13.11.2016).

5 Tamze, s. 14.

%8 Tamze.
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e Jakie sa ogolne potrzeby rynku w zakresie innowacji oraz stopnia ich
konkurencyjno$ci?

e Ktore z istniejgcych, dla przedsigbiorcow — innowatoréw, regulacji
prawnych muszg zosta¢ poprawione, ktérych interpretacj¢ nalezy
poprawié, a ktore powinny zosta¢ catkowicie wyeliminowane?

Ponadto specjalisci z High Level Group on Innovation Policy Manage-
ment z Brukseli®®, podkreslajac znaczenie klastrow dla rozwoju gospodarki
regionu oraz budowy ekosystemow innowacji, stwierdzili, ze gtéwnym obsza-
rem zainteresowania decydentdw organizacji, skupionych w strukturze klastrow,
powinny by¢: rynek oraz potrzeby spoleczne. Nalezy je, rzecz jasna, postrze-
ga¢ w kontekscie istniejagcych mozliwosci przedsiebiorcow w zakresie urzeczy-
wistniania swoich umiejetnosci, kreatywnosci, zdolnoéci oraz posiadanego
wyposazenia i technologii oraz reprezentowanych tradycji spoteczno-
kulturowych.

Z kolei przedstawiciele sieci Europejskiego Partnerstwa na rzecz Innowacji
(EIP — European Innovation Partnerships®) uwazaja, ze dziatania wszystkich
interesariuszy — uczestnikéw proceséw innowacyjnych w gospodarce powinny
zosta¢ przeksztalcone/uprofilowane tak, by odzwierciedlaty w petni ich zaanga-
zowanie biznesowe oraz by zapewnialy respektowanie wymogow zwigzanych
z koniecznosciag **:

o realizacji podejscia rynkowego, wynikajacego z analizy struktury

istniejgcych potrzeb przedsigbiorstw lokalnych i spotecznosci,

* To niezalezna grupa ekspertdw (reprezentuja oni m.in. instytucje tzw. wysokiego
szczebla zjednoczonej Europy, rzady poszczegdlnych krajow czlonkowskich, sfere biz-
nesu i $rodowisko akademickie), utworzona w celu wypracowania planu przeprowadze-
nia Kkonkretnych reform i podejmowania nowych dziatan, ukierunkowanych na
ulepszanie systemu wsparcia innowacji w Europie), [w:]
http://www.highlevelgroup.eu/en (dostep online: 20.11.2016).

% Europejskie Partnerstwo na rzecz Innowacji (EIP) to nowe podejécie interesariu-
szy do realizacji badan na rzecz innowacji w strukturze UE. EIP, koncentrujac si¢ na
korzysciach spotecznych i szybkiej modernizacji powiazanych wzajemnie sektorow
gospodarki i rynkoéw, powinno funkcjonowa¢ w catym tancuchu B+R innowacji, anga-
ZUjac wszystkie zainteresowane dziataniami podmioty, zar6wno na szczeblu krajowym,
jak i regionalnym UE. Ma to na w celu: a. zwickszenie wysitkow poszczegdlnych pod-
miotow w zakresie prowadzenia badan i rozwoju, b. koordynowanie inwestycji w prze-
widywanie i przyspieszanie tempa wdrozenia niezbednych regulacji prawnych
i standardow oraz zwigkszanie nacisku na sfere ,,popytu”, w szczegdlnosci poprzez lep-
sze skoordynowanie zamowien publicznych w taki sposob, by wszelkie przelomowe
innowacje zostaly szybko wprowadzone na rynek regionalny, krajowy i europejski.
Organizacja, zamiast realizowa¢ powyzsze czynnosci samodzielnie, jak ma to miejsce
obecnie, ma mozliwo$¢ zaangazowania w proces swoich partnerow; celem podej$cia EIP
jest zatem skrdcenie czasu projektowania i wdrozenia na rynek docelowy danej innowa-
cji, http://ec.europa.eu/research/innovation-union/index_en.cfm?pg=eip (dostgp online:
22.10.2016).

%1 Opracowanie na podstawie High Level Group on Innovation Policy Management,
Raports & Recommendations, June 2013, s. 16.


http://www.highlevelgroup.eu/en
http://ec.europa.eu/research/innovation-union/index_en.cfm?pg=eip
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e realizacji, w skoordynowany i spojny sposob, aktywnosci w zakresie
badan i rozwoju w calym tancuchu powstawania innowacji,

e tworzenia interakcji pomigdzy partnerami,

e gwarantowania udzialu europejskim i regionalnym specjalistom ze
$wiata nauki i biznesu.

Z kolei, naukowcy z kalifornijskiego Uniwersytetu w Berkeley (skroét.: UC
Berkeley), najstarszego i najwazniejszego sposrod dziesigciu istniejgcych tam
kampusow, podkreslaja, ze zasadniczym wymogiem utworzenia dobrze funkcjo-
nujacego ekosystemu innowacji jest to, ze organy administracyjne regionow
powinny zwrdci¢, w ujeciu horyzontalnym, szczegdlng uwage na mozliwos¢
zwigkszania/rozszerzania zakresu wspoOlpracy ponadregionalnej. Podejscie to
jest rowniez eksponowane przez Uni¢ Europejska, ktora zaktada pelne wykorzy-
stanie tzw. inteligentnych specjalizacji regionéw, zawartych w dokumentach
pt. ,,Regionalne Strategie Innowacji”, ktore opracowano dla poszczegolnych
jednostek przestrzennych %,

Ponadto nalezaloby réwniez rozwazy¢ zasadnos¢ uruchomienia dofinanso-
wywania budowy, czy wrecz sfinansowania od podstaw/stworzenia tzw. Centr
Rozwoju Innowacji, ukierunkowanych bezposrednio na komercjalizacj¢ wyni-
kéw prac badawczo-rozwojowych, anizeli pracy pojedynczych laboratoridw,
nienastawionych na komercjalizacje rezultatow swoich prac z zakresu B+R.
Ponadto z punktu widzenia potencjalnych korzysci dla gospodarki regionow,
powinno sig:

e inwestowa¢ w postawanie nowych obicktow/miejsc, zblizonych swoja
funkcjonalnoscia i charakterem do funkcjonowania inkubatoréw
przedsigbiorczosci, ale ukierunkowanych na obsluge wszystkich
przedsigbiorcoéw, przejawiajacych sktonnos¢ generowania innowacji, nie
tylko w obszarze tzw. ,,wysokich technologii”,

e tworzy¢ przyjazne rozwojowi innowacyjnosci i przedsigbiorczo$ci
regulacje prawne,

e probowaé obnizy¢ ryzyko zwigzane z wdrazaniem i wprowadzaniem na
rynek innowacji, szczeg6lnie w obszarze finanséw, poprzez np.
tworzenie  mechanizméw  finansowania  start-upow,  Kkojarzenie
potencjalnych przedsigbiorcéw z prywatnymi inwestorami typu Business
Angels czy Venture Capital.

Kolejnym, istotnym czynnikiem, eksponowanym przez specjalistow w tym
temacie, jest konieczno$¢ profilowania przez kazdy region, adekwatnego
do architektury potrzeb rynku pracy, kierunkéw ksztalcenia i edukacji spote-
czenstwa. Strukturyzowanie polityki regionalnej w tym zakresie powinno
by¢ na trwale wpisane w realizacje tzw. dobrych praktyk spolecz-
nych/srodowiskowych oraz by¢ zgodne z tradycjg, warto$ciami i1 kulturg

%2 Barclays University, Innovation ecosystems, Empowering entrepreneurs and powering
economies, 2014, s. 17,
https://www.home.barclays/content/dam/barclayspublic/documents/ news/281-836-
a35033-davos-digial-rgh.pdf (dostep online: 09.10.2016).


https://www.home.barclays/content/dam/barclayspublic/documents/%20news/281-836-a35033-davos-digial-rgb.pdf
https://www.home.barclays/content/dam/barclayspublic/documents/%20news/281-836-a35033-davos-digial-rgb.pdf
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danego terytorium. Dzialania tego rodzaju maja, perspektywicznie rzecz biorac,
sprzyja¢ szybszemu generowaniu innowacji na rzecz spotecznos$ci, wspierania
ducha przedsigbiorczo$ci oraz ksztaltowania postaw tworczych wszystkich
podmiotow rynkowych.

Kreowanie i wdrazanie odpowiedniej polityki proinnowacyjnej, przez orga-
ny rzadowe i samorzadowe kraju/regionu, dla przedstawicieli srodowiska bizne-
sowego, mieszkancow i innych interesariuszy jednostki terytorialnej prowadzi¢
moze do zintensyfikowania ich aktywnos$ci w tym zakresie. Szczegdlne miejsce
zajmuja w tym odniesieniu organizacje typu start-up.

Ponadto wzorce obejmujace aplikacje sprawdzonych rozwigzan w zakresie
wspierania aktywno$ci organizacji w procesach innowacyjnych, pochodzi¢ row-
niez mogg z gospodarek/organizacji innych krajéw; ich ,,dobre praktyki”, zasto-
sowane rozwigzania systemowe 1 do$wiadczenie podmiotow rynkowych
wykorzystane by¢ moga gdzie indziej, przy zatozeniu, Ze ,trafia na podobny
grunt” i nie beda zbyt przestarzate, zanim sig¢ je praktycznie wykorzysta.

Sektor administracji

Systemowe uwarunkowania Systemowe uwarunkowania
finansowania p w
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/ !
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Rys. 1.4. Model ekosystemu innowacji

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: B. Sinkovec, Building Knowledge Economy through
Innovation Ecosystem: The Role of Innovation Hub, Knowledge Economy Network, Bruksela
2014, s. 10.

Ksztaltowanie odpowiednich profili edukacji spoteczenstwa na potrzeby
rozwoju gospodarek terytorialnych, np. kraju czy regionéw, czy samych organiza-
cji, to dzi$ konieczno$¢ i wyzwanie dla ich decydentow. Polityka oddziatywania
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organdw administracji publicznej, potaczona z wlasciwym monitoringiem po-
trzeb otoczenia i mentoringiem dla interesariuszy, przyspieszy¢ moze dziatania
w rozpatrywanej kwestii .

Na rys. 1.4 zobrazowano schemat modelowego ujgcia funkcjonowania ekosys-
temu innowacji, w ktérym podstawowg role, w ptaszczyznie prowadzonych roz-
wazan, pelnig podmioty sfery nauki, biznesu i sektora administracji publicznej.

Reasumujac, podkresli¢ nalezy, iz obecnie w procesy ksztattowania prze-
strzennej i podmiotowej struktury cech srodowiska biznesowego, opartego na
innowacjach, powinny by¢ wiaczani ci wszyscy jego interesariusze, ktorzy ak-
tywnie umiejg poszukiwac i wykorzystywa¢ nadarzajace si¢ okazje rynkowe,
rozpoznawac¢ trendy rynkowe, a przede wszystkim potrafiag ze sobg wspotdziatac
na rzecz ksztaltowania w spolecznosci postaw i zachowan podmiotéw ryn-
kowych otwartych na innowacje.

Problematyka z zakresu skutecznego projektowania i wykorzystania zasad
1 instrumentow marketingu relacji nabiera, w kontekscie zarzadzania innowacyj-
nos$cig wspotczesnych organizacji, szczegdlnego znaczenia. Rynek ten jest bo-
wiem ,,coraz mniej przewidywalny w rdznych jego plaszczyznach i wymiarach.
Dla kazdego podmiotu rynkowego, a przede wszystkim dla aktywnego innowa-
cyjnie, bylo, jest i bedzie konieczne wypracowanie takich sposobow, metod, czy
technik komunikowania si¢ ze swoimi interesariuszami (...), aby chcie¢ i moc
odnosi¢ obustronne korzysci — wspodtprace opiera¢ na szacunku wobec siebie
i empatii”®.

1.5. Rynek i istota otwartych innowacji

W literaturze przedmiotu problematyka otwartych innowacji oraz rynku
otwartych innowacji jest dyskutowana od kilku lat przez przedstawicieli licz-
nych oérodkéw naukowych i innych organizacji ®°.

Istota otwartych innowacji jest przede wszystkim zwigzana z nieogra-
niczonym w zasadzie niczym, dostgpem przedsi¢biorstw do rynku. Cechuje go

bowiem wyzszy, niz kiedys, stopien korzysci dla nich. Wynikajg one z po-

%% Baraniska-Fischer M., Wspélpraca administracji publicznej, nauki i biznesu dotyczqgca
kreowania wizerunku regionu jako srodowiska proinnowacyjnego — aspekty marketin-
gowe, [w:] Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczeciniskiego, nr 775, Problemy Zarzadza-
nia, Finanséw i Marketingu, nr 30, 2013, ss. 19-23.

% Baranska-Fischer M., Implikacje kreowania relacji miedzy MSP a administracjq pu-
bliczng w ujeciu regionalnym (na przykitadzie regionu tédzkiego), [w:], Marketing i Za-
rzqgdzanie, nr 4(45), 2016, s. 13.

® Tematyka otwartych innowacji jest szeroko poruszana w praktyce, zarbwno przez
przedstawicieli polskich, jak i zagranicznych instytucji naukowych i organizacji otocze-
nia biznesu. Poczatkowo zajmowaly si¢ nig m.in. nastepujace podmioty rynkowe: Cen-
trum Transferu Technologii (Technology For Industry Ltd. z Cambridgeshire w Anglii),
firmy Bain & Company, Inc. z Bostonu w USA, jak rowniez J.G. Wissema Associates
Management Consultants EOOD z Politechniki w Delft, w Holandii.
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wszechnosci istniejacych zasobow sfery B+R, jak rowniez swobodnego dostepu
organizacji do zrdédet pozyskiwania idei 1 pomystow na innowacje66. Poprzez
wspoOlprace przedsiebiorstwa z innymi uczestnikami rynku otwartych innowacji,
w tym rowniez konkurentami, przedsi¢biorstwo uzyskuje niemalze nieogra-
niczone mozliwosci pozyskiwania wszystkich niezbednych zasobow do wytwo-
rzenia innowacji, jak rowniez sprzedazy witasnych rozwigzan, inwestujac tym
samym cz¢sto w inne, innowacyjne przedsiewzigcia.

W tym miejscu nalezy podkresli¢, ze owe rozwigzania niekoniecznie musza
by¢ rezultatem sekwencyjnego ujecia realizacji etapOw procesu rozwoju
i wdrozenia innowacji. Moga one by¢ efektem przypadkowego odkrycia, dywer-
syfikacji oferty produktowej czy nagtej reorientacji rynku na ofert¢ produktows,
np. w postaci wyrobu materialnego, ustugi czy praw wtasnosci intelektualne;
(np. licencji).

Niewatpliwie, korzysci otwartego rynku nalezy upatrywaé przede wszyst-
kim w dostepie organizacji do niezb¢dnych zasobow wiedzy oraz technologii, co
skutkuje zwykle skroceniem czasu wdrozenia danej innowacji, jak rowniez mi-
nimalizacja poziomu ryzyka zaangazowanych w procesy tworcze podmiotow,
stanowigcych odzwierciedlenie ich aktywnos$ci biznesowe;.

Ponadto taka formuta istnienia rynku sprzyja rozszerzeniu mozliwosci
w zakresie pozyskania przez decydentow organizacji dodatkowej wiedzy z za-
kresu kreowania pozadanych przez rynek kierunkow rozwoju konkretnego sektora
gospodarki, czy reprezentowanego przedsigbiorstwa, ktore w naturalny sposob
wspottworzy z innymi podmiotami tzw. wspolny lancuch wartosci — od produ-
centdw surowcow poczawszy, poprzez ich dostawcdw, a skonczywszy na twor-
cach/dystrybutorach wyrobow gotowych do klienta, nabywcy czy uzytkownika.

Zdaniem specjalistow z amerykanskiej firmy Bain & Company, funkcjo-
nowanie przedsiebiorstw w warunkach otwartego rynku jednoznacznie
wplywa na ksztaltowanie si¢ podstawowych kompetencji przedsiebiorcow
w zakresie wdrazania i sprzedazy innowacji, maksymalizacji produktywnosci
biznesu, bez rejestrowania zauwazalnego wzrostu wydatkow na B+R na rzecz
realizacji procesow innowacji. Ponadto sprzyja to kreowaniu zdolnosci przed-
siebiorcow w zakresie sprawnego podejmowania decyzji biznesowych, a w
szczegoOlnosci w aspekcie zarzadzania aktywami niematerialnymi, w tym paten-
tami (ich nabyciem badz sprzedaza), przy jednoczesnej optymalizacji czasu
wdrozenia innowacji na dany rynek ®’. Model funkcjonowania przedsigbiorstwa
rozwijajacego innowacje, w warunkach zamknietego i otwartego rynku, przy
uwzglednieniu kosztow i zrodel generowania przychodow organizacji, przed-
stawiony zostal na rys. 1.5.

% Ppor.: http://www.bain.com/management_tools/tools_open-market_innovation.asp,

(dostep online: 15.09.2016).
®7 Tamze.
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Rys. 1.5. Model funkcjonowania przedsigbiorstwa w warunkach zamknigtego
i otwartego rynku, rozpatrywany przez pryzmat kosztow i zrodet przychodow
organizacji z tytutu rozwoju innowacji
Zrédlo: opracowanie na podstawie: MIT Sloan Management Review, 2007, s. 27.

Pojecie otwartej innowacji (open innovation) zostalo wprowadzone do lite-
ratury przedmiotu przez H. Chesbrougha z Harvard Business School ®. Jego
zdaniem, charakterystyczny dla gospodarki XX wieku, model tzw. ,,zamKknietej
innowacji — closed innovation”, polegajacy na tym, ze przedsiebiorstwo we
wlasnym zakresie przeprowadzato caty proces innowacji, byt mato efektywny.
Bowiem sytuacja, w ktorej przedsi¢biorcy danej organizacji samodzielnie gene-
rowaliby pomysly na innowacje¢, rozwijali je, a nast¢pnie komercjalizowali, nie
powinna juz istniec¢; w szczego6lnosci w odniesieniu do tych z nich, ktérym zale-
zy na odniesieniu rynkowego sukcesu.

Autor powyzszej koncepcji dowodzit bowiem, iz przedsigbiorcy, opierajac
swag aktywno$¢ innowacyjng na zamknigtym modelu rozwoju innowacji, napo-
tykali trudnosci w generowaniu oczekiwanych zyskdw z ich komercjalizacji.
Powodem byt fakt, ze takie przedsi¢biorstwa inwestowaly glownie w rozwoj
wlasnego zaplecza B+R, zatrudniajgc najlepszych pracownikéw, co faktycznie
(przynajmniej w pewnym okresie czasu), pozwolito im wykreowac okreslone

% Center for Open Innovation, Uniwersytet Berkeley Kalifornia USA,
http://openinnovation.haas.berkeley.edu/ (dostep online: 15.08.2016).
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innowacje, uzyskiwa¢ pewne korzysci finansowe, niemniej zaraz potem naste-
powato ,.konsumowanie” osiggnigtego zysku; w celu kontrolowania i ochrony
wlasnego kapitatu intelektualnego przed jego eksploracja ze strony konkurencji
decydenci firm zmuszeni byli do czynienia stosownych wydatkéw. W konse-
kwencji zjawisko to zdecydowanie obnizyto zdolno$ci tych przedsigbiorstw do
reinwestowania zysku w dalszy rozwoj wlasnego zaplecza B+R 6, Innymi stowy
spowodowalo sytuacje, ze przedsigbiorstwa ponosity naklady na dynamiczny
rozw0j swoich dzialow B+R, ktorych wielkos¢ byta nieuzasadniona — ani eko-
nomiczne, ani ze wzgledow strategicznych.

Z kolei w modelu otwartej innowacji przedsiebiorstwo moze komercja-
lizowa¢ innowacje, ktore wytworzyto samodzielnie, jak rowniez pod wplywem
oddziatywania otoczenia. Takie podejscie pozwala na stwierdzenie, iz pojecie
otwartej innowacji zwigzane jest z procesem celowego pozyskiwania przez
przedsiebiorstwo wiedzy, dzielenia si¢ wiedza w celu podniesienia jego
sklonno$ci do absorpcji innowacji, a tym samym, zwigkszenia reprezento-
wanego poziomu technologicznego oraz zasiggu jego rynkowej ekspansji.

Z powyzszych rozwazan wynika, ze obszar otwartej innowacji dzieli si¢ na
dwie czesci; jedna z nich dotyczy aktywnoS$ci przedsigbiorcow w zakresie iden-
tyfikacji mozliwosci poszukiwania i transferu komplementarnych zasobow tech-
niczno-technologicznych oraz wiedzy, wzgledem tych, ktérymi dysponuje.
Druga natomiast zwigzana jest z dyfuzjg innowacji, pozbywaniem sie produktow
zbednych, z punktu widzenia realizacji zatozen modelu biznesowego danej or-
ganizacji, czy jednostki B+R. Schemat koncepcji modelu otwartej innowacji
zostat przedstawiony na rys. 1.6.

Koncepcja modelu otwartej innowacji jest rowniez rozpatrywana w litera-
turze przedmiotu przez R.G. Coopera, ktory uwaza, ze w przedsigbiorstwach
zajmowano si¢ juz od dawna realizacjag proceséw innowacyjnych wspdlnie
z partnerem biznesowym. Niemniej jednak dopiero istota filozofii modelu
otwartej innowacji pozwolita uswiadomi¢ badaczom rynkowym, ze innowacja
moze powstawaé w zdecydowanie szerszym gronie niz tylko przy wspotpracy
dotychczasowych partnerow. Wowczas, na zdecydowanie szerszg skalg, niz ma
to miejsce w przypadku zamknigtych innowacji, wykorzystuje si¢ wszystkie
mozliwe formy wspdlpracy czy rodzaje relacji partnerskich”®. Sami przedsic-
biorcy kreuja za$ otwarte innowacje oraz podejmuja wspotprace z innymi fir-
mami gtéwnie po to, aby zwigkszy¢ swojg konkurencyjno$¢ na rynku,
wprowadzi¢ nowe rozwiazania oraz uzyskaé dostep do nowych rynkow .

% Chesbrough H.W., The Era of Open Innovation, MIT Sloan Management Review
2003, t. 44, nr 3, s. 36.

"0 Cooper R.G., Edgett S.J., Generating Breakthrough New Product Ideas: Feeding the
Innovation Funnel Paperback, Product Development Institute, 2007, s. 116.

™ Stanistawski R., Open innovation wsréd malych i srednich przedsiebiorstw jako in-
strument ksztaltowania przewagi konkurencyjnej, Economics and Management, nr 2,
2014, s. 180.
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Rys. 1.6. Model otwartej innowacji
Zrédio: Blazlak R., Struktury sieciowe a ... dz. cyt., s. 35.

Nalezy doda¢, iz do podstawowych zalet otwartego modelu rozwoju inno-

wacji zalicza si¢ to, ze

e organizacja uswiadamia sobie fakt, ze nie jest w stanie zatrudni¢
jednoczesnie wszystkich najlepszych pracownikow, ale za to moze z cala
pewnos$cia skorzysta¢ z wilasnoséci intelektualnej tych podmiotow
gospodarczych, ktore ich zatrudniaja,

e zewnetrzne zaplecze B+R moze kreowac znaczaca, z punktu widzenia
przedsi¢cbiorstwa, warto$¢, a wewngtrzne zasoby B+R sg niezbedne do
wytwarzania jedynie jej czgSci,

e organizacje nie muszg wskazywac zrodta pochodzenia innowacji, ktore
sa przez nie komercjalizowane celem pozyskania zyskow z ich
wprowadzenia na rynek,

"2 Por.: Chesbrough H.W., The Era of Open..., dz. cyt., s. 38.
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e osigganie korzystnej przewagi konkurencyjnej wymusza nieustanne
wprowadzanie przez organizacj¢ innowacji, co stawia pod znakiem
zapytania rentowno$¢ cigglych inwestycji i zasadno$¢ utrzymania
obszernego zaplecza B+R w przedsicbiorstwie.

Zdanie to podzielajg naukowcy z Harvard Bussines Review, ktorzy wskazujg
na wzajemnie uzupehniajgce si¢ gospodarcze, a takze technologiczne trendy, deter-
minujace realizacj¢ koncepcji otwartych innowacji. Wérdd nich wyr(')Zniaja,73:

e dostgpnos¢ roéznych form zewnetrznego finansowania rozwoju
innowacji, w tym uznanego ze jedng z wazniejszych form takiego
finansowania — Venture Capital; dostrzezono bowiem silng korelacje
wystepujaca pomigdzy finansowaniem innowacji za pomoca Venture
Capital a wprowadzeniem z sukcesem innowacji na rynek,

¢ interdyscyplinarnos¢ w zakresie tworzenia nowego produktu w ramach
strategicznych aliansow firm, pochodzacych z réznych branz, badz
w oparciu o wykorzystanie komplementarnych ich zasobow,

e wymiang innowacji — z analiz przeprowadzonych przez autoroéw artykutu
Open-Market Innovation wynika, Ze na tradycyjnych rynkach
poszukiwanie nabywcy innowacji, ktorej wprowadzenie na rynek moze
okaza¢ si¢ sukcesem, trwa zazwyczaj od 12 do 36 miesigcy; sytuacja ta
ulega zmianie wraz z wykorzystaniem w tym celu narzedzi technologii
internetowej — platformy transferu technologii,

e agentdw innowacji — wraz z powszechnosciag wykorzystania Internetu,
zaczely powstawa¢ w USA przedsigbiorstwa wysokiego ryzyka,
tworzone z mys$lag o poszukiwaniu pomystow na innowacje, rozwoju,
a nastepnie kierowaniu ofert sprzedazy do firm najlepiej pasujacych do
profilu powstatych w ten sposéb innowacji,

¢ o0golnodostepne bazy danych o innowacjach.

Ponadto tworzenie struktur, ktore, z zalozenia, ulatwiajg organizacji budo-
wanie potencjalu innowacyjnego w oparciu o wykorzystanie wspotpracy, moze
by¢ traktowane, zdaniem W. Poptawskiego ,,jako forma skutecznej strategii
rozwoju firmy. Szczegdlinie, jesli relacje pomiedzy naktadami a efektami bedg
satysfakcjonujgce dla wszystkich podmiotow biorgcych udzial w tworzeniu ta-
kich struktur” ™,

W tym przypadku, do podstawowych korzysci, jakie moga wynika¢ z faktu
nawigzywania przez kadre zarzadzajacg wspoélpracy z innymi organizacjami
zaliczy¢ mozna >

o unikanie powielania dziatalno$ci B+R dotyczacej tego samego/podobnego
produktu,

" Rigby D., Zook Ch., Open-Market Innovation, Harvard Business Review, t. 80, nr 10,
2002, ss. 80-93.

™ Por.: Poptawski W., Sudolska A., Zastempowski M., Wspélpraca przedsiebiorstw
w Polsce w procesie budowanie ich potencjalu innowacyjnego, Dom Organizatora,
Torun 2008, ss. 20-21.

™ Tamze.
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e zmnigjszanie obszaru niepewnos$ci zwigzanego z przedsigwzigciem
innowacyjnym,

o mozliwo$¢ wspotfinansowania dziatalno$ci badawczo-rozwojowej,

e mozliwo$¢ zmniejszania kosztow tej dziatalnosci,

o mozliwos¢ osiggania korzysci z ,,ekonomii skali”,

o skrocenie czasu realizacji danego przedsiewzigcia.

Ponadto, majac na wzgledzie uktad i charakter tresci zawartych w niniej-
szym rozdziale, niezwykle istotna wydaje si¢ by¢ problematyka obejmujgca
kwestie zwigzane z praktyczng aplikacja modeli otwartych innowacji w funk-
cjonujacych ekosystemach innowacji. Wedtug B. Sinkoveca wszelkie podmioty
wystepujace w otoczeniu biznesowym organizacji (zatem beda to nie tylko ich
pracownicy, ale rowniez klienci, dostawcy, partnerzy handlowi, inni ich intere-
sariusze) stanowig istotne zrodlo pozyskiwania dla/przez przedsigbiorcow in-
formacji na rzecz innowacji. Stad tez organizacja, zajmujaca si¢ realizacja
procesu/-0w rozwojowych innowacji w oparciu 0 model otwartych innowacji,
powinna uwzglednia¢ w architekturze podejmowanych w tym zakresie aktywno-
$ci, sygnaty nadchodzace z jej otoczenia posredniego i bezposredniego.

Szczegotowa charakterystyka wymienionych ponizej obszaréw kreowania
dzialan organizacji na rzecz innowacji, w ramach funkcjonujacych ekosyste-
mow, przedstawia sie nastepujaco '°:

o identyfikacja zrdédel innowacji — zrodla te stanowig zaréwno
pracownicy firmy, jak rowniez jej klienci, dostawcy, poddostawcy,
jednostki naukowe i badawczo-rozwojowe; organizacja odnosi zatem
bezposrednig korzy$¢ w postaci generowania/pozyskania rosnacej liczby
innowacyjnych pomystow, przy jednoczesnej minimalizacji kosztow
zwigzanych z realizacja dziatan w tym zakresie,

o weryfikacja zgromadzonych idei — moze by¢ dokonana zaréwno
wewnatrz przedsigbiorstwa, jak rowniez przez pozostatych uczestnikow
ekosystemu,

e opracowanie koncepcji innowacji — w tradycyjnym ujeciu istniejacych
rozwigzan, stosowanych na tym etapie procesu rozwOju innowacji,
analize weryfikacji zatozen danej koncepcji innowacji przeprowadza si¢
wewnatrz przedsigbiorstwa, z wykorzystaniem posiadanych do dyspozycji
zasobow; w nowoczesnym za$ ujgciu  uczestnicy ekosystemu
wspomagaja w tym zakresie, merytorycznie 1 decyzyjnie, dang
organizacje,

o analiza i projektowanie dzialan rynkowych — w tym obszarze
organizacja podejmuje dziatania w zakresie analizy i oceny zaréwno
istniejgcych mozliwosci aplikacji  wlasnych zasobow techniczno-
technologicznych, jak tez rozpoznania potencjalu ewentualnego rynku
zbytu innowacji; wykorzystuje w tym celu zaréwno zasoby wiedzy,
jakimi dysponuje, jak réwniez dane i informacje zgromadzone przez
uczestnikow danego ekosystemu, przykladowo w polskim sektorze

"® Opracowanie na podstawie: Sinkovec B., Building Knowledge Economy ..., dz. cyt., s. 4.
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handlu internetowego bardzo czesto aplikowane s3 rozwigzania
z zakresu otwartych innowacji, co pozwala zwigksza¢ konkurencyjnos¢
poszcze-golnych przedsiebiorstw

e badania i rozw0j — na tym etapie rozwoju innowacji przedsigbiorstwo
korzysta¢ moze zarowno z wlasnego zaplecza B+R, jak i pozostatych
uczestnikdéw ekosystemu, co pozwoli mu, w zdecydowanym stopniu,
zwigksza¢ prawdopodobienstwo stworzenia innowacji odpowiadajacych
zarowno potrzebom rynku, jak i adekwatnych do mozliwosci techniczno-
technologicznych, tworzacych ekosystem, podmiotéw rynkowych,

o produkcja prototypéw — na tym etapie partnerzy, tworzacy ekosystem,
moga aktywnie wspiera¢ przedsi¢gbiorstwo w procesie budowy prototypu
innowacji oraz przygotowania zaplecza zwigzanego z jej pozniejszym
serwisowaniem; ma to znaczacy wpltyw na ksztaltowanie si¢ poziomu
kosztow, wynikajacych z realizacji tego etapu procesu rozwoju
innowacji; rezultatem dzialan moze by¢ powstanie odpowiedniej
platformy, zajmujacej si¢ komercjalizacja rynkowg innowacji, wlacznie
z ushugami serwisu, ale platformy aktywnej réwniez w zakresie ich
tworzenia w reprezentowanym ekosystemie,

o doskonalenie innowacji — eksperymentowanie z dopracowywaniem
wizualizacji innowacyjnego produktu przez jego tworceg, przygotowanie
prototypow; weryfikacja opracowanych rozwigzan w tym zakresie
odbywa¢ si¢ moze zaré6wno w samym przedsi¢biorstwie, jak tez
W grupie jego nabywcow oraz dostawcow, a takze wsrdd pozostatych
cztonkow ekosystemu; dziatania te silnie determinuja dalsze losy calego
przedsigwzigcia,

e promocja innowacji — na tym etapie uczestnicy ekosystemu dopra-
cowujg rozwigzania z zakresu konstrukcji odpowiedniej platformy
technologicznej, odpowiedzialnej za marketingowa jej aktywno$¢
w obszarze komunikowania rynkowi faktu pojawienia si¢ innowacji,
upowszechniajg komunikaty, wykorzystujac poszczegdlne narzedzia
promocji — mix.

Model otwartych innowacji, oparty na rozwigzaniach stosowanych przez

uczestnikéw ekosystemu innowacji, przedstawiono na rys. 1.7.

" Szymanski G., Stanistawski R., Open innovation jako przyklad czynnika stymulujgce-
go e-commerce wsrod polskiego sektora MSP, [w:] Nieréwnosci spoleczne a wzrost
gospodarczy, Spoleczenstwo, przedsiebiorstwa i regiony w dobie gospodarki elektro-
nicznej, t. 2, nr 44, 4/2015, Wydawnictwo Uniwersytetu Rzeszowskiego, Rzeszéw 2015,
ss. 286-297.
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Symbioza w konkurowaniu

Ekosystem innowacji

Uczelnie
JBRY  Organizacie

branzowe Organizacja/firma

Jednostki
administracji
publicznych

)}8UuAl BU [oEMOUU| BlUSZOIPM 3190

g

3 S

8 e Wewnegtrzne zasoby organizacji .

£

> ] , . ‘ ™
8 [ Zrédta Weryfikacja Koncepcje Analiza i Badania i Produkcja Dopracowanie . \
S\ innowacji pomystow innowacii projektowanie Tozwo) prototypu produktu Promodialy iy
s ] ] | ] 1
x

§

g

Inne firmy
i konsorgja

Poddostawcy

Przedsiebiorstwa
zagraniczne

Konkurowanie i wsp&ipraca

Rys. 1.7. Model otwartych innowacji oparty na Ekosystemie Innowacji

Zrédio: opracowano na podstawie: Sinkovec B., Building Knowledge Economy through Innovation
Ecosystem: The Role of Innovation Hubs, Draft Analytical Compendium, KEN, Brussels 2014, s. 3.

Podsumowujac powyzsze rozwazania, podkresli¢ nalezy, ze udzial przedsigbior-
stwa w ,,aktywnych” i kreatywnych strukturach sieciowych ekosystemow innowacji
moze zwigksza¢ jego szanse na sukces; organizacja zyskuje nie tylko dostep do kapi-
tatu intelektualnego innych uczestnikow systemu, wykorzystujac ich zdolnosci i kom-
petencje, ale przede wszystkim, w sytuacji ograniczonych zasobow rzeczowych czy
marketingowych ma wsparcie w realizacji proceséw innowacyjnych .

Obserwujac, pod tym wzgledem, rozwdj wspodtczesnego rynku globalnego dla
innowacji mozna $miato stwierdzié, ze w przysztoSci coraz bardziej bedzie nasilata
si¢ tendencja kreowania otwartosci gospodarek panstw §wiata, jego poszczeg6lnych
krajow, regiondw, organizacji, przy dazeniu, rzecz jasna, do zachowania wlasnej
tozsamosci 1 pielegnowania posiadanych wartoSci. Jest to, horyzontalnie ujmujac,
proces raczej nieunikniony, do ktoérego podmioty rynkowe moga juz zacza¢ (jesli
jeszcze nie zaczgly) stosownie si¢ przygotowywac, a zatem: konieczno$¢ zmian
rodzi dla nich wyzwanie, a czas pozwoli zweryfikowaé efekty ich aktywnosci. Dzi$
innowacja to roztozony w czasie proces biznesowy wielu wspotpracujacych ze soba
interesariuszy — proces ten, cho¢ skomplikowany w swej istocie i charakterze, to
peten jest wyzwan i niespodzianek.

"8 Szerzej w: Pietruszka-Ortyl A., Organizacja sieciowa, [w:] Mikuta B. (red.), Podstawy za-
rzqdzania przedsigbiorstwem w gospodarce opartej na wiedzy, Difin, Warszawa 2007, s. 56.



2. Modele realizacji procesow biznesowych na rzecz

rozwoju innowacji
Robert Blazlak

Istniejqg dwie mozliwe drogi do osiggnigcia sukcesu we wdrazaniu
nowego produktu na rynek. Pierwszq z nich jest poprawna, zgodna
z ,.glosem klientow”, realizacja projektow. Natomiast drugq jest realiza-
cja wlasciwych projektow, ktére zostaly poddane wnikliwej ocenie
i wybrane z cafego portfolio pomystow”.

Cooper R.G. Profesor The DeGroote School
of Business na Uniwerystecie McMaster,
wspélzatozyciel The Stage-Gate International.

2.1. Istota procesu biznesowego

Nowoczesne zarzadzanie przedsigbiorstwem jest zarzgdzaniem biznesem,
gdzie ustawicznie poszukuje si¢ mozliwosci korzystnej alokacji zasobow, anizeli
zarzadzaniem przedsigbiorstwem w tradycyjnym znaczeniu tego stowa. Zarza-
dzanie biznesem, zdaniem A. Pomykalskiego, koncentruje si¢ na relacjach
przedsigbiorstwa z otoczeniem 1 wymaga umigjetno$ci planowania strate-
gicznego, marketingu, kierowania projektami, kreatywnosci w rozwigzywaniu
problemoéw, negocjowania z partnerami i reprezentowania wlasnej organizacji.
Umiejetnosci te sg znacznie wazniejsze, podkres§la autor niniejszego ujecia, od
realizacji klasycznych funkcji zarzgdzania, skierowanych do wewnatrz przedsig-
biorstwa ",

Procesy biznesowe stanowig podstawowe pojgcie w obszarze zarzadzania
przedsigbiorstwem. Wedlug K. Adamieckiego pojecie procesu biznesowego
bezposrednio zwigzane jest z zestawem dziatan przedstawiajacych kolejne ope-
racje, ktéore umozliwiaja wygodne polaczenie opisu aktywnosci ludzi
i maszyn ®. Dlatego tez pojecie procesu wyklucza w sposob jednoznaczny zada-
nia wykonywane przez indywidualnych pracownikéw, albowiem ich praca jest

™ pomykalski A., Innowacyjnosé w rozwoju organizacji [w:] Organizacja i Zarzqdzanie,
nr 53, Zeszyty Naukowe Politechniki £.odzkiej, nr 1148, £.6dz 2013, ss. 5-16.

8 por.: Kania K., Doskonalenie zarzqdzania procesami biznesowymi W organizacji
Z wykorzystaniem modeli dojrzatosci i technologii informacyjno-komunikacyjnych, Wy-
dawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach, Katowice 2013, s. 20.
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niczym innym jak realizacja pojedynczego zadania, ktorych zbior sktada si¢ na
proces — istotg procesu jest wiec seria dziatan lub wykonywanych zadan, ktore
prowadza do okreslonego produktu .

Innymi stowy, za proces biznesowy mozna przyjac, za R. Dumnickim, upo-
rzagdkowany zbidr polaczonych dziatan (czynnosci) wytworczych lub ustugo-
wych, wykonywanych w okreslonym czasie, przynoszacych w efekcie korzysci
klientowi zewnetrznemu lub wewnetrznemu®. Wedlug P. Grajewskiego istote
procesu biznesowego mozna zdefiniowaé nastepujaco *°:

e proces jest lancuchem sekwencyjnych czynnoSci, ktére transformujg

mierzalne wejscia (materialy, informacja, ludzie, narzedzia, metody)
w mierzalne wyjscia (produkty, ustugi, informacje),

e proces ma mierzalny cel — najogoélniej jest nim tworzenie wartosci
uznanej 1 zweryfikowanej przez odbiorce, zawartej w produkcie,
ustudze, informacji lub innym mozliwym do zweryfikowania efekcie
konicowym,

e proces ma dostawce i odbiorce (klienta), a zatem jego granice sg
wyznaczone przez jaki§ zdefiniowany rodzaj transakcji zakupu
1 sprzedazy wytworu,

e proces moze by¢ powtarzany, co oznacza, ze mozliwe jest jego
zapisanie w formie umozliwiajgcej odczytanie jego przebiegu przez
realizatorow.

Z kolei A. Blikle interpretuje proces jako zbiér czynnosci, ktoére umozli-
wiajg przetwarzanie produktow o podobnym charakterze. Procesem, w tym sen-
sie, nie jest wiec ciag czynnosci wykonywanych jedna po drugiej, np. jak
w procesach produkcyjnych lub informatycznych®. Wedtug J. Brilmana proces
mozna zdefiniowaé jako strumien dzialan przetwarzajgcych zaopatrzenie (su-
rowce 1 informacje), pochodzace od dostawcow, w produkcj¢ zawierajagca war-
to$¢ dodang dla klientéw, gdzie niektore z procesow majg charakter fizyczny i sa
widzialne, inne za$ sg niewidzialne i sprowadzaja si¢ gtdéwnie do przetwarzania
informacji ®.

Procesy biznesowe charakteryzuja si¢ m.in. tym, ze sg **:

e zwigzane z realizacjg celow przedsigbiorstwa,

e zalezne od wiedzy i1 osadu czlowieka, bowiem czgsto zawieraja

dziatania, ktorych nie moze wykona¢ komputer, ze wzgledu na ich
nieustrukturalizowanie,

81 Bitkowska A., Zarzgdzanie procesami biznesowymi w przedsiebiorstwie, VIZJA Press
& IT, Warszawa 2009, ss. 53-54.

82 Kania K., Doskonalenie zarzqdzania ..., dz. cyt., s. 20.

8 Grajewski P., Organizacja procesowa, PWE, Warszawa 2007, s. 55.

8 por.: Kania K., Doskonalenie zarzqdzania ..., dz. cyt., s. 21.

& por.: Brilman J., Nowoczesne koncepcje i metody zarzqdzania, PWE, Warszawa 2002,
s. 287.

% Kania K., Doskonalenie zarzqdzania ..., dz. cyt., s. 22.
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e powtarzalne, rozlegte, ztozone, reprezentujace przeptywy: informacji,
materialow, kompetencji, warto$ci, wiedzy 1 dzialan biznesowych
(potwierdzen, negocjacji, uzgodnien),

e wymagajace szybkiej komunikacji pomi¢dzy uczestnikami,

e dynamiczne, zmienne i odpowiadajgce na biezace zapotrzebowania
i ograniczenia rynkowe,

e rozproszone, przekraczajgce granice organizacji, korporacji, panstwa,
a nawet kultur,

e rozproszone technologicznie, wykorzystujace wiele aplikacji i techno-
logii na r6znych platformach,

e zroznicowane czasowo — 0d kilkunastosekundowych prostych transakgji,
az po dlugotrwate trwajace godziny, dni, tygodnie, a nawet lata,

e zréznicowane strukturalnie; skladajg si¢ bowiem zaréwno z dziatan
rutynowych i strukturalizowanych, ktore stosunkowo tatwo
zautomatyzowaé, jak i — w coraz wigkszej czgsci — z dziatan
nieustrukturalizowanych, wymagajacych duzego doswiadczenia,
kompetencji wiedzy, ktérych maszynowe wspomaganie jest bardzo
trudne.

Stad nalezy wnioskowa¢, ze podejScie procesowe w organizacji opiera si¢
na zalozeniu, ze nalezy optymalizowaé dzialania, majgc na wzgledzie procesy,
anie funkcje, i dlatego proces jest naturalng determinanta osiagania wzrostu
efektywnos$ci wspotczesnej organizacji®’.

W literaturze przedmiotu spotyka si¢ réznorodne podejscia autoréw co do
sposobow klasyfikacji i podziatu procesow biznesowych. W jednej z klasyfikacji
wskazano na wystepowanie trzech rodzajow proceséw. Do pierwszych z nich
zalicza sie procesy podstawowe. W publikacjach, w ktérych ich autorzy poru-
szajg tematyke procesow biznesowych w organizacji, wskazuje si¢ na znaczaca
role procesOw w bezposrednim dostarczaniu wartosci dla przedsigbiorstwa czy
klienta. Przez co procesy te wplywaja bezposrednio na ksztalttowanie wizerunku
i aktualnej sytuacji rynkowej przedsigbiorstwa. Procesy podstawowe dotycza
dziatow i jednostek organizacyjnych bezposrednio zwigzanych z dziatalno$cia
organizacji, dostarczajac produkt, w tym ustuge, klientowi zewnetrznemu. Przy-
ktadem proceséw podstawowych, wedlug International Benchmarking Clearin-
ghouse, moze by¢ ®:

e tworzenie wizji i strategii przedsi¢biorstwa,

o wdrazanie innowacji, w tym opracowanie produktow i ustug,

o produkcja i sprzedaz w przedsigbiorstwach przemystowych i ustugowych,

e zarzagdzanie doskonaleniem i zmianami,

e zarzadzanie zasobami przedsigbiorstwa (ludzkimi, finansowymi,
informacyjnymi i rzeczowymi),

e wdrazanie programow $srodowiskowych.

87 Grajewski P., Organizacja procesowa ..., dz. cyt., s. 54.
8 por.: Brilman J., Nowoczesne koncepcje ..., dz. cyt., ss. 310-316.
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Do drugiego rodzaju procesow biznesowych zalicza si¢ procesy ukierunko-
wane na klientow wewnetrznych przedsigbiorstwa; procesy te nazywa si¢ proce-
sami pomocniczymi. Sa one traktowane jako komplementarne w celu popraw-
nego zapewnienia przebiegu procesow glownych i nie tworza bezposrednio
warto$ci dodanej. W literaturze przedmiotu ujmuje si¢ je jako procesy, ktore
dotycza dziatah zwigzanych z dostarczaniem zasobow i informacji do procesow
podstawowych, dokonujg pomiaréw i analiz wyrdznionych czynnosci.

Trzecig grupe procesOw stanowia procesy zarzadcze, ktore stuza do nadzo-
ru operacji realizowanych z pozostaltymi procesami, obejmujac swoim zakresem
czynno$ci zwigzane z planowaniem, nadzorem i controllingiem.

Do tak przedstawionego podzialu proceséw nawigzuje réwniez koncepcja
J. Brilmana. Jego zdaniem procesy biznesowe powinny zostaé¢ podzielone na®:

e Operacyjne, inaczej procesy centralne, za pomocg ktorych tworzona jest

warto$¢ dla nabywcy,

e pomocnicze, tworzace warunki do realizacji proceséw operacyjnych,

ktore dzielg si¢ na procesy wspomagania i zarzadcze.

Kolejny podziat proceséw zaproponowat 1. Durlik w ksigzce pt. ,,Reengine-
ering i technologia informatyczna w restrukturyzacji proceséw gospodarczych”.
Wskazal on bowiem na istnienie trzech grup proceséw biznesowych. Pierwszg
Z nich sg ,,megaprocesy”, tj. procesy realizowane na poziomie strategicznym,
ktore stanowig szereg czynnos$ci zmierzajacych do zaprojektowania i wytworze-
nia produktu lub ustugi i takiej dystrybucji, ktéra odpowiada wymaganiom sta-
wianym przez klienta®®. Do drugiej grupy zaliczono procesy na poziomie
taktycznym, a trzecig grupa sa subprocesy operacji i zabiegéw na poziomie ope-
racyjnym**.

2.2. Fazy realizacji procesu biznesowego na rzecz
kreowania innowacji

W kazdym przedsigbiorstwie, bez wzgledu na wielko$¢, jego procesy biz-
nesowe mozna podzieli¢ na®*:
e podstawowe (w wyniku ktorych powstaje produkt),
e procesy wspierajace (infrastruktura, zasoby ludzkie, technologia
i zaopatrzenie) i

% Brilman J., Nowoczesne koncepcje ..., dz. cyt., s. 287.

% Durlik 1., Reengineering i technologia informatyczna w restrukturyzacji proceséw
gospodarczych, Wydawnictwo Naukowo-Techniczne Fundacja Ksigzka Naukowo-
Techniczna, Warszawa 2002, s. 60.

% por.: Bitkowska A., Zarzgdzanie procesami biznesowymi w przedsiebiorstwie, VIZJA
Press &IT, Warszawa 2009, s. 62.

% Blazlak R., Owczarek K., Innowacja jako proces biznesowy w przedsiebiorstwie —
analiza i ocena wynikéw badan, Przeglad Organizacji, nr 9, 2016, s. 33.
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e obligatoryjne (sprawozdawczo$¢ finansowa, statystyczna, kadrowo-
ptacowa), ktére nie tworza wartosci dodanej, ale stanowig warunek,
sine qua non, realizacji proceséw podstawowych.

Procesy podstawowe cechuje rosngcy wktad wiedzy, majacy swoje przeto-
zenie na roéznorodno$é: produktow i form wspotpracy, kreowanie elastycznych
rozwigzan oraz intensywng komunikacj¢ wszystkich partnerow biznesowych.

Innowacja, jako proces podstawowy przedsicbiorstwa, powinna obejmowaé **:

e tworzenie nowych pomysléw, na ktore sktada si¢ m.in.: identyfikowanie
potrzeb Klientow, sprzyjanie powstawaniu nowych pomystow i kreatyw-
nosci wsrdd pracownikow oraz tworzenie mechanizméw i Kryteriow
wyboru pomystow, ktore beda rozwijane w nowe produkty i ushugi,

e zmiane¢ procesow produkcyjnych, wynikajaca z wprowadzania nowych
technologii i metod zarzadzania w celu zwigkszenia warto$ci produktu
lub ustugi,

e rozwoj produktu, obejmujacy cykl od momentu pojawienia si¢ pomystu
do wprowadzenia nowego produktu lub wuslugi na rynek oraz
koordynowanie dziatan wlasnego personelu z zewngtrznymi zespotami
zaangazowanymi W projektowanie i rozwoj nowego produktu,

e zmiane proceséw marketingowych, majgca na celu zwigkszenie
warto$ci istniejgcych produktéw i ustug lub stworzenie nowych,

o zarzadzanie wiedza i technologia wewnatrz przedsiebiorstwa, ale
rOwniez na zewnatrz, przez zlecanie realizacji projektow B+R
wyspecjalizowanym technologicznie i naukowo organizacjom, zakup
licencji lub patentow, nawigzywanie aliansow technologicznych
Zinnymi przedsigbiorstwami oraz monitorowanie rozwoju technolo-
gicznego, ktory bedzie miat wptyw na produkty i ushugi w przysztosci.

Powigzania czynno$ci, zachodzacych pomigdzy poszczegdlnymi etapami
realizacji procesu biznesowego na rzecz kreowania innowacji, przedstawiono
narys. 2.1.

Nalezy podkresli¢, ze dobrze zaprojektowany proces innowacji wcale nie
musi gwarantowaé organizacji osiggnigcia takich samych sukcesow, jakich do-
$wiadczano w przesztosci, gdy realizowano juz podobny proces®. Albowiem
w praktyce gospodarczej dzieje si¢ tak, ze zwykle trudno jest przedsigbiorcom
w ten sam sposOb odwzorowaé istote, charakter, efekty, czy strukture dziatan
w poszczegblnych fazach realizacji procesu rozwoju innowacji, z czym wcze-
$niej, nawet niejednokrotnie, mogli mie¢ do czynienia. Turbulentny charakter
zmian otoczenia zewngtrznego organizacji, jak i jej samej wewnatrz, wplywaja
nieustannie na tworzenie nowych cech srodowiska biznesowego.

% Ambler T., Baldwin D., Bradford R., Duncan P., Elements of Innovation- How to
Achieve Innovation in Mid-sized and Smaller Companies, Center for Simplified Strategic
Planning, Southport, Connecticut 2004, s. 23.

% Blazlak R. Owczarek K., Innowacja jako proces biznesowy w przedsiebiorstwie —
analiza i ocena wynikow badan, Przeglad Organizacji, nr 9, 2016, s. 33.
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Rys. 2.1. Proces rozwoju innowacji w przedsigbiorstwie

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: Ambler T., Baldwin D., Bradford R., Duncan P.
Elements of Innovation - How to Achieve Innovation ..., dz. cyt., s. 24.

Nie sposdb dzi§ przewidzieé, jak szybko bedzie si¢ zmieniat rynek i zloka-
lizowane w nim podmioty w XXII wieku i kolejnych stuleciach. Zdaniem
M. Baranskiej-Fischer dynamika zachodzacych zmian i przeobrazen w otoczeniu
kazdego podmiotu rynkowego sprzyja/sprzyjaé¢ bedzie poszukiwaniu inteligent-
nych specjalizacji regionéw (...)**. Dlatego tez przedsigbiorcy na biezaco musza
uczy¢ si¢ tego, jak skutecznie zarzadzac projektowaniem i przebiegiem proce-
sOw innowacyjnych, by moc elastycznie reagowac na sygnaty ptynace z rynku.

Rozpatrujac zas procesowo problematyke innowacji w kontekscie tworzenia
przewagi konkurencyjnej przedsigbiorstw, powiedzie¢ mozna, ze wykorzystuje
ona wszystkie plaszczyzny zarzadzania, tj. zarzadzania technicznego (koordy-
nacja technologii, informacji, kapitatu ludzkiego i zasobow finansowych), za-
rzadzania podsystemem spolecznym (zarzadzanie polityczne, statusem,
wiladza, kadrami, nagrodami) i zarzadzania kultura (tworzenie, utrzymywanie
zbioréw wspolnie podzielanych wartosci, pogladow, zatozen, ktore wptywajg na
zachowanie pracownikéw danego podmiotu) *.

% Barafiska-Fischer M., Innowacyjne produkty systemowe jako efekt implementacji inte-
ligentnych specjalizacji regionu, w: Studia Ekonomiczne, nr 262, 2016, ss. 107-118.

% Janasz W., Innowacje w strategii gospodarczej Unii Europejskiej,[w:] Janasz W.
(red.), Innowacje w zréwnowazonym rozwoju organizacji, Difin, Warszawa 2011, s. 33.
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2.3. Charakterystyka wybranych modeli proceséw rozwoju
Innowacji

Etap wprowadzenia na rynek innowacji przez dang organizacj¢ poprzedza
szereg czynnos$ci i dziatan, wlasciwych m.in. dla fazy generowania innowacyj-
nych pomystéw, przez ich selekcjonowanie, analiz¢ ekonomiczno-finansowa
przedsiewzigcia, faze badan i rozwoju prototypow innowacji, ich testowanie, az
do podjecia decyzji o wyprodukowaniu wybranej innowacji czy uruchomienia
produkcji masowej. Cigg tych zdarzen okre$la si¢ terminem proces rozwoju
innowacji.

Do lat 90. XX wieku zidentyfikowano pi¢¢ generacji modeli rozwoju inno-
wacji ¥’. Procesy rozwoju innowacji, oparte na zatozeniach modeli pierwszej
oraz drugiej generacji, to modele: popytowy i podazowy. Procesy rozwoju in-
nowacji trzeciej generacji to tzw. modele powigzane, ktore charakteryzowaty si¢
interakcja roéznych jego elementow sktadowych oraz sprzgzeniami zwrotnymi
miedzy nimi. Z kolei modele czwartej generacji, zwane rowniez roéwnolegltymi,
charakteryzowaly si¢ silng integracja wewngtrzorganizacyjng w przedsigbior-
stwie oraz wspoélpracg z dostawcami i odbiorcami. W przypadku tych modeli
szczegdlng uwage przywigzywano do rozwoju powigzan wystepujacych pomig-
dzy przedsigbiorstwem a jego otoczeniem oraz tworzeniem aliansow z ze-
wnetrznymi partnerami.

Wraz z rozwojem gospodarki sieciowej uksztattowata sig, na potrzeby sfery
biznesu, pigta generacja modeli proceséw rozwoju innowacji. W tym, z kolei,
przypadku procesy te determinujg takie czynniki, jak: elastyczno$¢ dziatania
organizacji, wystgpowanie sieciowych powigzan mi¢dzy podmiotami biorgcymi
udziat w realizacji poszczegdlnych zadah w procesie innowacyjnym oraz rozbu-
dowane relacje z klientami i partnerami.

Ksztattowanie 1 przebieg realizacji/rozwoju procesow innowacyjnych iden-
tyfikuje si¢ zwykle za pomoca okreslonego modelu, ktory dang generacj¢ repre-
zentuje. Na przyktad A.H. Jasinski proponuje, charakteryzujac poszczegolne
modele rozwoju innowacji, przyjecie nastgpujacej terminologii *°:

o model innowacji ,,pchanej” przez nauke,

o model innowacji ,,ciggnionej” przez rynek,

e model interakcyjny (sprzgzeniowy),

« model zintegrowany,

o model symultaniczny.

% Koziot K., Innowacyjnosé polskich przedsiebiorstw przemystowych na tle doswiad-
czen Unii Europejskiej, Wydawnictwo Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin
2007, s. 46.

% Por.: Jasinski A.H., Innowacje i transfer techniki w procesie transformacji, Difin,
Warszawa 2006, s. 13.
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2.3.1. Podazowy i popytowy model procesu rozwoju innowacji

Wielu autordéw, zajmujacych si¢ problematyka innowacji, podkresla zna-
czenie potrzeb klientow oraz marketingu jako istotnych zrédet kreowania no-
wych produktow, bedacych bezposrednia odpowiedzig przedsigbiorstwa na
ksztaltujacy si¢ popyt. Wystepowanie liniowych powigzan pomi¢dzy marketin-
giem, sferg B+R oraz produkcjg zorientowang na klienta w literaturze przedmio-
tu uyjmowane jest jako popytowy oraz podazowy model procesu rozwoju inno-
innowacji *°. Schemat obydwu modeli przedstawiono na rys. 2.2.

Model podazowy

Badania
i Rozwoj Produkcja Marketing Klient
B+R
Model popytowy
Badania
Marketing i Rozwoj Produkcja Klient
B+R

Rys. 2.2. Podazowy i popytowy model innowacji
Zrédio: Pomykalski A., Zarzgdzanie innowacjami, PWN, Warszawa —£6dz 2001, s. 37.

Z punktu widzenia genezy rozwoju modeli procesOw innowacji nalezy
stwierdzi¢, iz model podazowy dominowat w latach 70. ubieglego wicku. Bez-
posrednim powodem takiego stanu rzeczy bylo to, ze 6wczesne przedsigbiorstwa
przede wszystkim zabiegaly o potencjalnych klientow. Z kolei model popytowy
byt charakterystyczny dla przedsigbiorstw dziatajacych w latach 80. XX wieku.
W tym przypadku stanowito to naturalng konsekwencje zwigkszenia si¢ stopnia
nasycenia rynku réznymi produktami” 100, Istotnym czynnikiem w powyzszym
modelu, podkresla M. Golinska-Pieszynska, jest to, ze przedsigbiorstwo sprzega
mozliwos¢ technologiczng z potrzebami rynku juz w poczatkowym etapie reali-
zacji procesu innowacyjnego .

* Por.: Pomykalski A., Zarzqdzanie procesem innowacji. Wybrane kierunki badawcze,
[w:] Osiggniecia i perspektywy nauk o zarzqdzaniu, Lachiewicz S., Nogalski B. (red.),
Wolters Kluwer Polska Sp. z 0.0., Warszawa 2010, ss. 311-335.

1% por.: Szatkowski K., Istota i rodzaje innowacji, [w:] Brzezinski M. (red.), Zarzqdza-
nie innowacjami technicznymi i organizacyjnymi, Difin, Warszawa 2001, s. 38.

101 Golinska-Pieszynska M., Polskie praktyki innowacyjne. Aspekty teoretyczne i bada-
nia empiryczne, Oficyna Wydawnicza Szkota Glowna Handlowa w Warszawie,
Warszawa 2011, s. 63.
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W literaturze przedmiotu powyzszej wymienione modele rozwoju innowacji
nazywa si¢ rowniez modelami linowymi, a ich charakterystyczng cechg jest wy-
stepowanie po sobie etapow (faz), do ktorych zalicza si¢ 1oz,

o badania podstawowe,

e badania stosowane,

e prace rozwojowe,

e wdrozenie innowacji,

o wprowadzenie na rynek i dyfuzja innowacji.

Do charakterystycznych cech modeli procesdbw rozwoju innowacji
zalicza si¢ 103,

e oOgraniczono$¢ cyklu, co oznacza, ze kazdy cykl miesci sie pomiedzy
pierwszg koncepcja pomystu oraz pierwsza realizacjg innowacji (jej
praktycznym wykorzystaniem),

e roznorodno$¢ wykonywanych zadan,

e logiczng konsekwencje, to znaczy, ze wszystkie zadania realizowane
w ramach procesu rozwoju innowacji daje si¢ w prosty sposob uszere-
gowaé oraz podporzadkowac celowi glownemu, jakim jest wprowa-
dzenie innowacji na rynek.

W tym miejscu warto zaznaczy¢, ze pomimo tego, iz powyzej opisane mo-
dele procesu rozwoju innowacji byly charakterystyczne dla gospodarek lat 70.
i 80. ubiegtego wicku, to obecnie sg one szeroko stosowane przez wiele rodzin-
nych, matych i mikro, podmiotéw gospodarczych.

2.3.2. Interakcyjny model procesu rozwoju innowacji

Model trzeciej generacji procesu rozwoju innowacji, okreslany mianem in-
terakcyjnego, charakteryzuje si¢ sprz¢zeniami zwrotnymi zachodzacymi pomig-
dzy dziataniami z zakresu B+R oraz rynkiem, majagcym swoje odzwierciedlenie
w aktywnosci marketingowej przedsigbiorstwa 104,

Wystepujagce w tym modelu wewnetrzne i zewngtrzne powigzania pomiedzy
poszczegdlnymi fazami procesu moga by¢ rozwazane jako zbior potaczen informa-
cyjnych, ktérymi transferowana jest wiedza '®. Determinuje to dziatania przedsie-
biorcéw do koncentrowania si¢ na takich kwestiach, jak projektowanie inzynierskie
czy sprzezenia zwrotne pomiedzy rynkowymi i technologicznymi fazami procesu
rozwoju innowacji, a takze powigzaniami wystepujacymi pomig¢dzy sfera B+R,
produkcja i marketingiem oraz firmami i instytucjami, a wigc zewnetrznym otocze-
niem przedsi¢biorstwa. A. Pomykalski uwaza, ze interakcyjny model procesu roz-

.. .. . . . 106.
woju innowacji charakteryzuje si¢ tym, ze wskazuje na =

102 Zagadnienie to przedstawiaja szerzej w literaturze przedmiotu m.in. Penc J.,
Pomykalski A., Szatkowski K., Janasz W. oraz Jasinski A.H..

103 por.: Szatkowski K., Istota i rodzaje..., dz. cyt., s. 42.

104 por.: Jasifiski A.H., Innowacje i transfer technologii ..., dz. cyt., s. 13.

195 por.: Pomykalski A., Zarzgdzanie innowacjami ..., dz. cyt., ss. 42-43.

106 Tamze, s. 46.
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fakt, ze zarowno marketing, jak i sektor B+R, wywierajg dwu-
kierunkowy wplyw na proces rozwoju innowacji poprzez kreowanie
popytu oraz podazy na innowacje,

niezbedno$¢ projektowania inzynieryjno-ekonomicznego, co wynika
bezposrednio z cech innowacji oraz kosztow wdrozenia i utrzymania
innowacji na rynku,

potrzebe sprzezenia zwrotnego pomi¢dzy fazami procesu innowacji
w zakresie B+R, produkcji i marketingu,

powigzanie procesu innowacji z makro 1 mikrootoczeniem oraz
zasobami organizacji,

potrzebe powigzania strategii przedsi¢cbiorstwa z procesem innowacji.

Schemat interakcyjnego modelu procesu innowacji przedstawiono na

rys. 2.3.
Aktualny poziom Ttoczenie technologii
| naukiitechnologii -
A A
Pomyst, idea B+R Produkcja Marketing Produkt rynkowy

Potrzeby spoteczne
Ssanie rynkowe i rynEK

Rys. 2.3. Interakcyjny model procesu innowacji

Zrédlo: Janasz W., Janasz K., Prozorowicz M., Swiadek A., Wisniewska J., Determinanty innowa-

cyjnosci przedsiebiorstw, Wydawnictwo Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego,
Szczecin 2002, s. 23.

Wedlug A.H. Jasinskiego rozwinigciem modelu interakcyjnego jest, stoso-
wany przez przedsigbiorcow, do poznych lat 90. XX wieku, zintegrowany model
procesu rozwoju innowacji *°’. Istotnym elementem, ktéry stanowi o odrebnosci
tego modelu, w poréwnaniu do pozostatych modeli, jest bliska wspotpraca orga-
nizacji z wiodgcymi klientami oraz z innymi podmiotami, np. w ramach hory-
zontalnych powigzan biznesowych (np. joint ventures itp.).

197 asifnski A.H., Innowacje..., dz. cyt., s. 13.
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2.3.3. Symultaniczny model procesu rozwoju innowacji

Symultaniczny model procesu rozwoju innowacji zaliczany jest do modeli
piatej generacji i charakteryzuje si¢ w petni zintegrowanym, réwnolegltym cy-
klem rozwoju poszczegdlnych czynno$ci, zdarzen, tworzacych jego strukture.
Cechuje go réwniez wykorzystanie, w praktyce biznesowej, specjalistycznych
systemow teleinformatycznych oraz narzgdzi modelowania symulacyjnego.
Natomiast tym, co pozwala odréznia¢ 6w model od modeli poprzednich genera-
cji, jest integracja (o charakterze strategicznym) organizacji z gtdéwnymi jej do-
stawcami. Przyktadowo mogg to by¢ podejmowane wspolnie prace na rzecz
tworzenia nowych produktéw/projektéw, czy kreowania powigzan horyzontal-
nych (np. joint ventures, konsorcja badawczo-rozwojowe), albo razem prowa-
dzona dziatalno$¢ marketingowa. Stwarza to szerokie mozliwo$ci W zakresie
reakcji przedsigbiorstwa na tworzenie, adekwatnej do potrzeb/sytuacji rynkowej,
struktury organizacyjnej, czynigc ja bardziej elastyczng. Wplywa to na tempo
tworzenia innowacji oraz pozwala zwicksza¢ koncentracje pracownikow przed-
sigbiorstwa na jako$ci innowacji i czynnikach pozacenowych =",

Strategiczna Integracja
integracja technologiczna

:S‘ Globalne Fuzje

% e Organizacja nastawiona na procesy, rynki i tec_hnologl_czne
S | Nacisk na kreatywnosé i nauke, partnerzy I synergie
—‘é e Strategie oparte na czasie,

O |* Wiedza podstawa konkurencji, Wspélne taczone
=~ e Lean Management, badania CIM
8 o CcIM Komputerowo Zintegrowane

D | wytwarzanie, s'_'::_r nEe[t)’I
20 ; - B4 o ieci, i
g Strategiczne programy i jednostki B+R Sieci ERP. MRP.
n CRM, PLM

Rys. 2.4. Symultaniczny model procesu innowacji
Zrédio: opracowanie na podstawie Dogson M., Systemic integration of the innovation process
within the firm, Contributed Paper nr 2 at the National Innovation Summit, Australia Asia Man-
agement Center, Australia National University, Melbourne 2000, s. 2.

18 por.: Jasifiski A.H., Innowacje i transfer ..., dz. cyt., s. 14 i 15, a takze Dogson M.,
Systemic integration of the innovation process within the firm, Contributed Paper nr 2 at
the National Innovation Summit, Australia Asia Management Center, Australia National
University, Melbourne 2000, s. 2.
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Nalezy podkresli¢, ze podstawowym elementem infrastruktury organizacji,
niezbednej do zapewnienia wiasciwego funkcjonowania tego modelu procesu
rozwoju innowacji, jest szerokie wykorzystanie przez nig technologii informa-
cyjno-komunikacyjnej, ze szczegdlnym uwzglednieniem rozwigzan aplikacji
e-biznesowych. Schemat symultanicznego modelu procesu innowacji przedsta-
wiono narys. 2.4.

Zdaniem M. Dogsona powstanie modelu procesu rozwoju innowacji piatej ge-
neracji byto mozliwe, poniewaz przedsigbiorstwa poszukiwaty korzystnych, z eko-
nomicznego punktu widzenia, rozwigzan, pozwalajacych im na szybkie i elastyczne
reagowanie na trudne do przewidzenia zmiany zachodzace na rynkach 109w wyni-
ku tego, wszystkie ich dziatania, zwigzane z kreowaniem wartoSci, zostaty bezpo-
srednio skierowane na tworzenie relacji z dostawcami i nabywcami. Do czynnikow
determinujacych sprawng realizacj¢ poszczegdlnych procesow biznesowych,
w ramach tego modelu procesu rozwoju innowacji, zalicza si¢ 110,

e integracj¢ strategiczng pomigdzy poszczegdlnymi partnerami, ktora

zachodzi w obszarach B+R, rynku oraz finansdw,

e integracj¢ w obszarze projektowania, produkcji i wprowadzania nowego

produktu na rynek przy wykorzystaniu odpowiednich rozwigzan
z obszardw technologii informacyjnej oraz technologii wytwarzania.

Wydaje sig, ze ten model procesu rozwoju innowacji zostatl zastosowany na
szerszg skal¢ dopiero w okresie aktywnego pozyskiwania przez przedsi¢gbiorstwa
dofinansowania dziatalnosci innowacyjnej z funduszy wsparcia pochodzacych
z budzetu Unii Europejskiej. Dopiero wtedy przedsigbiorstwa zyskaty mozliwos¢
intensywnego wdrazania systemow IT wspierajacych procesy biznesowe zacho-
dzace tak na zewnatrz, jak i wewnatrz przedsigbiorstwa.

2.3.4. Model zwiazanego lancucha procesu rozwoju innowacji

U podloza rozwoju modelu procesu innowacji opartego na koncepcji
»Zwiazanego tancucha procesu rozwoju innowacji” lezy przekonanie, ze wiedza
stanowi gléwny determinant pozycji konkurencyjnej przedsigbiorstwa Hn
Schemat modelu zostat przedstawiony na rys. 2.5.

W swoich rozwazaniach S.J. Kline i N. Rosenberg doszli do wniosku, ze wie-
dza, cho¢ stanowi niezbedny czynnik dla realizacji procesu rozwoju innowacji, to
Zreguly go nie inicjuje. Wychodzac z tego zatozenia przedstawiono, poshugujac si¢
modelem zwigzanego tancucha procesu rozwoju innowacji, pi¢¢ jednakowo istot-
nych $ciezek rozwoju innowacji, ktére swoim zakresem obejmuja (rys. 2.5) **%:

e pie¢ podstawowych ogniw modelu,

e sprzezenia zwrotne, zachodzace pomigdzy ogniwem pigtym a pozo-

statymi,

199 por.: Dogson M., Systemic integration ..., dz. cyt., ss. 3-5.
0 Tamze.
M por.: Szatkowski K., Istota i rodzaje..., dz. cyt., ss. 47-51.
12 Tamze.
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o zwigzek migdzy wynalazczo$cig a badaniami naukowymi, ktory moze
zachodzi¢ poprzez:

o wplyw badan na wynalazczos$¢,

e jednoczesny wptyw badan na dziatalnos¢ wynalazczg i wdrozeniowa,

e bezposredni zwigzek pomigdzy badaniami naukowymi a powstajgcymi
wynalazkami, co rdéwniez mozliwe jest do uzyskania poprzez
wykorzystanie do analizy istniejacych konstrukcji produktéw nowych
zdobyczy nauki,

e bardzo silny zwigzek miedzy efektywnym popytem rynkowym,
badaniami oraz popytem potencjalnym, co oznacza, ze to rynek
bezposrednio wptywa na kierunki rozwoju badan naukowych oraz
ksztattuje przyszte potrzeby odbiorcow innowacji.

SECEUIED

Zakumulowana wiedza

Projektowanie
roboczei
produkcja

Potencjalny
rynek

Projektowanie
i préoby

Dystrybucja

Wynalazczosé i obstuga

Rys. 2.5. Model zwigzanego tancucha procesu rozwoju innowacji

Zrédio: Brzezifiski M., Zarzqdzanie innowacjami technicznymi i organizacyjnymi, Difin,
Warszawa 2001, s. 47.

W literaturze przedmiotu wskazuje si¢ na to, ze w realiach gospodarczych
takich $§ciezek moze by¢ znacznie wigcej, co wynika z rdéznorodnosci relacji
zachodzacych pomiedzy poszczegdlnymi fazami realizacji proceséw rozwoju
innowacji.

Schemat zwiazkow i zaleznosci, zachodzacych na poziomie realizacji pigciu
$sciezek innowacji, przedstawiono na rys. 2.6.

Zdaniem niektérych autoréw, model ,,zwigzanego tancucha procesu roz-
woju innowacji”’ nie powinien by¢ uwazany za odrgbny model, a jedynie za
kombinacje modeli generacji: trzeciej, czwartej i piatej . Jednakze, podkreslié
nalezy, ze kazdy z przedstawianych modeli procesu rozwoju innowacji stanowi,
w pewnym sensie, ewolucyjne rozwinigcie poprzedniego; jest to bowiem uwa-
runkowane gltownie rozwojem technologii oraz technik wytwarzania, jak row-
niez ewolucjg sposobow zachowan rynkowych, zaré6wno samych adresatow
innowacji, jak i istniejagcych w branzy konkurentow.

113 Jasinski A.H., Innowacje i transfer techniki ..., dz. cyt., s. 15.



56 Innowacje w biznesie. Wybrane zagadnienia

Badania

@ © © @ ©
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- ; rozwojowe L ;
popyt C} projektowanie C} oraz C} wdrozeniowe C} marketing
rynkowy ' produktu testowanie ‘ oraz produkcja ' i rynek
f
1 2 3 4 5

Symbole na strzafkach: C — Sciezki zwiazanego faricucha innowacji, f - sprzezenie
2zwrotne, F — bardzo istotne sprzezenie zwrotne

K-R - pofaczenia wystepujace pomiedzy wiedza a badaniami

D- § bada z i na poziomie
wynalazku i projektowania

I - wsparcie badari v i iraz
! o >

S — wsparcie badar naukowych w obszarze produktu informacjami pochodzacymi z analizy
otoczenia. Informacje te moga by¢ swobodnie wykorzystane w calym obszarze faficucha

Rys. 2.6. Schemat zwiazkow i zalezno$ci zachodzacych na poziomie realizacji
pigciu Sciezek innowacji
Zrédio: opracowanie na podstawie Szatkowski K., Istota i rodzaje innowacji, [w:] Brzeziriski M.,
Zarzgdzanie innowacjami ..., dz. cyt., sS. 47-50 oraz Caraga J., Lobo Ferreira J., Mendoncga S.,
A chain-interactive innovation model for the learning economy, Working Papers Department
of Economics, Lisbona 2007, s. 9.

Warto w tym miejscu podkresli¢, iz jest to pierwszy, z dotychczas opisy-
wanych, model, w ktérym wiedz¢ traktuje si¢ jako nieodzowny czynnik realiza-
¢ji dziatan o charakterze innowacyjnym. Co wigcej, analizujagc modele procesu
rozwoju innowacji nalezy mie¢ na uwadze to, ze innowacja zazwyczaj jest
czyms$ wiecej anizeli samg wiedzg naukowag 14 praktyce oznacza to, ze wie-
dza naukowa, reprezentowana przez dziatania w zakresie badan i rozwoju,
cho¢ niezbedna dla realizacji procesu rozwoju innowacji, nie stanowi jedynego
zrodta wiedzy, potrzebnego do realizacji wszystkich pojedynczych czynno$ci
w calym procesie.

2.3.5. Inne, wybrane modele procesu rozwoju innowacji
Powstawanie w praktyce biznesowej nowych, innych od wczesniej charak-

teryzowanych, modeli procesu rozwoju innowacji jest skutkiem dynamicznie
zachodzacych zmian w gospodarkach krajow opartych na wiedzy.

114 podobne stanowisko prezentujg w literaturze przedmiotu rowniez: Caraga J., Lobo
Ferreira J., Mendonca S., A chain-interactive innovation ..., dz. cyt.
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Jednym z takich modeli jest model inzynierii wspolbieznej. Charakteryzuje
si¢ on potrzebg prowadzenia ciggltej komunikacji pomiedzy uczestnikami po-
szczegblnych faz procesu rozwoju nowego produktu. Schemat modelu procesu
rozwoju innowacji, wynikajacy z zatozen teorii inzynierii wspotbieznej, przed-
stawiono na rys. 2.7.

Opracowanie koncepcji

Planowanie

Projektowanie i rozwoj

Przygotowanie komercyjne

Wprowadzenie na rynek

L
Czas realizacji procesu rozwoju nowego produktu

Rys. 2.7. Model procesu rozwoju innowacji oparty na inzynierii wspotbieznej

Zrédlo: Bozarth C., Handfield R. B., Wprowadzenie do zarzqdzania operacjami i taricuchem
dostaw, OnePress, Gliwice 2007, s. 215.

W praktyce gospodarczej model ten stosowany jest przede wszystkim przez
jednostki naukowe i badawczo-rozwojowe wspotpracujace z przemystem. Pod-
stawg do tak postawionej hipotezy jest zatozenie, ze projekty prac badawczo-
rozwojowych, realizowanych w ramach dziatan statutowych danej jednostki, juz
na poziomie badan podstawowych, sg interdyscyplinarne i uzgadniane przez ich
tworcow z przemystem. W konsekwencji stwarza to mozliwos¢ zastosowania
wynikéw badan podstawowych bezposrednio w przedsigbiorstwach. Co wigcej,
w praktyce gospodarczej, bardzo czgsto na wynik jednego projektu celowego
sktadaja si¢ opracowania powstate wskutek realizacji minimum dwaoch rodzajow
badan podstawowych.

Niestety, staba strong ograniczonej skutecznosci praktycznej realizacji pro-
ceséw rozwoju innowacji przez jednostki badawczo-rozwojowe (JBR-y) jest
brak jednoznacznych dziatan marketingowych juz na etapie poprzedzajgcym
wdrozenie innowacji na rynek. Dziatania w tym zakresie wystepuja przede
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wszystkim na etapie podjgcia, przez ktorakolwiek ze stron (jednostk¢ naukowa
czy przedsigbiorstwo), decyzji o ztozeniu wniosku o realizacji projektow ba-
dawczych, w tym rOwniez badan podstawowych.

Schemat takiego modelu procesu rozwoju innowacji zostal przedstawiony
narys. 2.8.

JBR dziatania statutowe jednostki ~Lovan,
Projekty badawcze realizowane w ramach badan ’j,fjtcrfs:%y% ik,
podstawowych ukierunkowane na potrzeby Premy e

przedsigbiorstw

JBR i Przedsigbiorstwo
Czynnosci realizowane w ramach projektow
I badawczych celowych, rozwojowych badz

| Identyfikacja
probleméw
I badawczych

Przedsiebiorstwo

zamawianych

ﬁ.e‘“"sm

§ Uzgadnianie, projektowanie i wdrazanie sen®
1z \1
S wynikéw prac badawczych we
~N

0\09“
- o0
azy

e
anste’ w
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Rys. 2.8. Model procesu innowacyjnego jednostek badawczo-rozwojowych
Zrédto: Blazlak R., Owczarek K., Modele transfer ..., dz. cyt., s. 110.

Do mocnych stron powyzszego modelu procesu rozwoju innowacji nalezy
zaliczy¢ integracje dziatan podjetych przez przedsigbiorstwo oraz jednostke
sfery B+R na wczesnym etapie jego realizacji. Bezposrednie zaangazowanie
przedsigbiorcéw w proces badawczy pozwala na wczesne rozpoczecie dziatan
w zakresie adekwatnego, do wymogdw poszczegolnych faz realizacji procesu roz-
woju innowacji, dostosowania niezbednych zasobow, np. zaplecza materialowego,
kadrowego, finansowego czy organizacyjnego. Oczywiscie ma to miejsce bez
wzgledu na to, czy dotyczy zastosowania tzw. technologii migkkiej czy twarde;.

Za technologi¢ twarda przyjmuje si¢ uwazac: urzadzenia, maszyny czy linie
technologiczne, natomiast pod postacia okreslenia ,technologii migkkiej” kryja
sig: wynalazki, patenty, wzory uzytkowe czy know-how **°.

Zdecydowanie do stabych stron opisywanego modelu zaliczy¢ nalezy:

e Dbrak mozliwosci wycofania si¢ przedsigbiorstwa czy jednostki naukowe;

w trakcie realizacji projektu, jak rowniez

o wydluzenie si¢ w czasie procesu wdrozenia innowacji na rynek.

Sytuacja taka ma przede wszystkim miejsce w przypadku, gdy proces rozwoju
innowacji jest w catosci, badz w jakiej$ czesci, wspdtfinansowany z funduszy europej-
skich badz grantéw Ministerstwa Nauki i Szkolnictwa Wyzszego *'°.

15 podziat taki mozna spotka¢ m.in. w: PARP, Kierunki inwestowania w nowoczesne
technologie w przedsigbiorstwach MSP, PARP, Warszawa 2007, s. 23.

18 W tym przypadku najczeéciej badania sa, w catosci badz czesciowo, finansowane
Z budzetu panstwa, np. w postaci grantow badawczych z funduszy UE, co w przypadku
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Kolejnym, istotnym z punktu widzenia zastosowan w praktyce biznesowej *’,
modelem procesu rozwoju innowacji, jest model State — Gate™ (Faza-Brama),
ktorego autorem jest R.G. Cooper. Zgodnie z zatoZzeniami autora modelu, kazdy
proces rozwoju nowego produktu moze zosta¢ podzielony na cztery, pigé, w niekto-
rych przypadkach szes¢, jednoznacznie identyfikowalnych faz i bram.

M) Generowanie

pomystow ‘ Wprowadzanie nowych produktéw na rynek
Brama Selekcja
i pomystéw Zatwierdzenie o
wariantu Przejscie do Przejscie do
. e fazy
Druga i przejscie do fazy Zy
se\ekgcja fazy rozwoju testowania wdrozenia
Faza Brama Faza Brama Faza Brama Faza Brama Faza
1 2 2 3 3 4 4 5 5
Analiza ——®  Wstepne — > Rozwgj —> Testowanie — > V\:]:r:)z::lie
mozliwosci projektowanie produktu i zatwierdzenie 4
produktu produktu do
wdrozenia na rynek
Ocena
produktu
po wdrozeniu
narynek

Rys. 2.9. Schemat pigciofazowego modelu procesu rozwoju nowego produktu
»otage-GateTM” wg R.G. Coopera

Zrédio: opracowanie na podstawie Cooper R. G ., Winning at new ..., dz. cyt., s. 130 oraz Cooper
R.G., Edgett S.J., Generation Breakthrough New Product Ideas, Product Development Institute
Inc. 2007, s. 4.

Schemat procesu rozwoju nowego produktu (rys. 2.9) sktada sie z nastepu-
jacych kluczowych faz 118,

e generowanie pomystow na innowacje,

e analiza mozliwos$ci w zakresie prowadzenia procesu innowacyjnego oraz
pozniejszej komercjalizacji innowacji,

o projektowanie produktu — na tym etapie dokonuje si¢ nie tylko
projektowania produktu, ale rowniez wstepnej oceny techniczno-
ekonomicznej, definiuje si¢ sam produkt w zakresie jego funkcji oraz
cech uzytkowych, a takze ocenia si¢ plan realizacji poszczegolnych
dziatan,

e rozwoj produktu,

o testowanie i zatwierdzenie produktu do wdrozenia.

e wdrozenie produktu na rynek.

wycofania si¢ przedsiebiorstwa z zakupu wynikdw prac badawczych skutkuje nierozli-
czeniem, przez jednostke sfery B+R, grantu badawczego.

17 Model ten zostal z powodzeniem zaadaptowany przez 85% ogdhu pémocnoamerykan-
skich przedsiebiorstw. http://www.prod-dev.com/stage-gate.php (dostep online: 14.12.2016).
18 Cooper R.G., Winning at new products, Accelerating the Process from ldea to
Launch, Perseus Publishing, New York 2001, s. 4.
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Cechg charakterystyczng kazdej z powyzszych faz jest jej interdyscy-
plinarno$¢, a podstawowym zadaniem decydentéw jest zbieranie informacji
niezbednych do zapewnienia realizacji zadan w poszczegolnych fazach — tak,
aby projekt rozwoju nowego produktu mogt by¢ swobodnie realizowany pomie-
dzy poszczegblnymi punktami (bramami).

Model ten, w odrdznieniu od pozostalych, nie zawiera jednoznacznie wy-
roéznionej fazy badan i rozwoju, a takze marketingu. Natomiast kazda z poszcze-
golnych faz sktada si¢ z wielu, réwnolegle realizowanych, dziatan, ktore
podejmowane s3g przez zespotly zadaniowe skoncentrowane wokot roznych ob-
szaroOw funkcjonalnych danego przedsigbiorstwa. Wykorzystuje si¢ w tym przy-
padku zasade funkcjonowania organizacji procesowej, gdzie istotny jest cel
realizacji procesu, jego wynik, a nie ilos¢ zaangazowanych w jego osiggnigcie
dziatow przedsigbiorstwa.

Zdaniem R.G. Coopera, wspomniane dziatania powinny stanowi¢ integralng
calos¢, a ich zasadniczg baze winny stanowi¢ tzw. ,,najlepsze praktyki” bizne-
SOWe interesariuszy procesu; powstajg one w oparciu o zbior istniejgcych proce-
dur, postgpowan, czy sa rezultatem wyboru najlepszych metod rozwigzania
poszczegdlnych problemow, jakie napotykaja pracownicy w trakcie realizacji kon-
kretnych zadan, determinowanych rodzajem wymogdéw w poszczegélnych fazach
realizacji procesu innowacyjnego. Drugim, istotnym w ww. rozwazaniach, elemen-
tem sktadowym sg czynnos$ci przedsigbiorcow zgromadzone wokot pigtnastu, ziden-
tyfikowanych przez Coopera, czynnikow i dziatan, warunkujacych sukces
przebiegu procesu innowacyjnego, do ktérych zaliczono 1*°:

e unikalny, wyr6zniajacy si¢ produkt, dostarczajagcy nabywcy

wyjatkowych korzysci oraz wyrdzniajacy si¢ zbior wartosci,

« silne zorientowanie na rynek, co oznacza, ze procesy rozwoju innowacji
powinny by¢ inicjowane w oparciu o zidentyfikowany popyt oraz
analizy potrzeb nabywcow,

e spojrzenie na globalny rynek produktow, a wigc poszukiwanie
pomystéw na nowe produkty przede wszystkim na mi¢dzynarodowych,
a nie lokalnych rynkach,

e wzrost znaczenia zadan realizowanych w fazach poprzedzajacych faze
rozwoju produktu,

e wczesne 1 jasne okres$lenie definicji, cech i zadan, jakie ma spetniac
nowy produkt,

e prawidlowe zaprojektowanie i realizacja planu marketingowego, co
W szczegolnosci dotyczy fazy wdrozenia nowego produktu na rynek,

o wlasciwa struktura organizacji oraz sprzyjajacy innowacjom klimat,

e wsparcie menedzeréw wyzszego szczebla,

e ciagle podnoszenie kluczowych kompetencji oraz ich synergia
w procesie rozwoju nowych produktéw,

e atrakcyjno$¢ rynku wynikajgca z potencjalu rynkowego oraz sytuacji
konkurencyjnej,

18 Tamze, ss. 83-112.



Modele realizacji procesow biznesowych... 61

o koncentracja na zakladanych wynikach,

e kontrolowanie sukcesu nowych produktow, pod warunkiem, ze
kompleksowo ktadzie si¢ duzy nacisk na jako$¢ realizacji kluczowych
zadan, poczawszy od fazy inicjujgcej proces innowacyjny, az do jego
zakonczenia,

o dostepnos¢ zasobow (rzeczowych, ludzkich, finansowych), szczegdlnie
w obszarze marketingu, poniewaz istnieje bezposredni zwigzek
pomigdzy iloscig i1 jakoScig dziatan marketingowych a sukcesem
wprowadzenia produktu na rynek,

o skrocenie czasu wprowadzenia innowacji na rynek, np. poprzez: dobor
odpowiednich, interdyscyplinarnych i migdzyfunkcjonalnych zespotow,
nadanie priorytetdow poszczegblnym zadaniom oraz réwnoleglej
realizacji poszczego6lnych zadan,

o zaadaptowanie wielofazowego procesu rozwoju nowego produktu do
rynkowej strategii przedsigbiorstwa, co w rezultacie powinno podnies$é
jego pozycje konkurencyjng na rynku.

Trzeci element skltadowy modelu koncentruje wokol siebie rezultaty
zarowno ,najlepszych praktyk”, jak rowniez wyzej wymienionych czynno$ci
i dziatan organizacji, warunkujacych sukces rynkowy innowacji. Integralng cze-
Scig sktadowa modelu sg tzw. ,bramy”, ktore pelnig funkcje ,,bufora”
w zakresie dopuszczenia projektu do dalszych faz (etapow) rozwoju. Spetniaja
one role punktu kontroli jakosci, ustanawiania dalszych priorytetow w zakresie
realizowanych zadan, co w konsekwencji prowadzi do podjecia decyzji
o realizacji badZ zaniechaniu realizacji dalszych czynno$ci w obszarze rozwoju
nowego produktu.

Struktura kazdej z bram jest bardzo do siebie zblizona i obejmuje *°:

o weryfikacj¢ i oceng (przeprowadzang na podstawie jasnych kryteriow)

wszystkich dziatan zrealizowanych na poziomie kazdej fazy,

¢ podjecie decyzji o kontynuowaniu badz zaniechaniu projektu,

e zatwierdzenie planu dziatania do zrealizowania w kolejnej fazie, wraz
z dokltadnym wskazaniem i zabezpieczeniem niezbednych zasobow
ludzkich, rzeczowych oraz finansowych.

Pragmatyzm rynkowy przedsiebiorcOw organizacji, a takze wmuszone przez
globalng konkurencj¢, nieustanne ich dazenie do skrécenia czasu trwania nie-
zbednych prac przed komercjalizacja innowacji, zdecydowanie przemawiaja za
koniecznoscia praktycznej aplikacji rozwigzan wyszczegolnionych w modelu
R.G. Coopera. Sam jego autor jednoznacznie podkreslil, iz ,, powinien by¢ on
traktowany jako swego rodzaju mapa, ktora w pierwszej kolejnosci musi by¢
dostosowana do potrzeb, mozliwosci, a takze strategii przedsigbiorstwa. Zakia-
dajgc, ze przedsiebiorstwa bedg w nalezyty sposob podchodzi¢ do problemu
wdrazania innowacji na rynek” ",

120 Cooper R.G., Winning..., dz. cyt., ss. 113-127.
12! Tamze, ss. 142-153.
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Podsumowujac prowadzone w tym rozdziale rozwazania dotyczace charak-
terystyki procesu biznesowego oraz jego przetozenia na rozwdj modeli innowa-
cji nalezy stwierdzi¢, ze bez wzgledu na rodzaj oraz etap rozwoju organizacji,
kazdy z wymienionych modeli jest obecnie stosowny przez przedsigbiorstwa
i jednostki naukowe. Jednym z powodow jest fakt, iz ich wykorzystanie przez
organizacje jest przede wszystkim determinowane stopniem rozwoju i ,,dojrzato-
$ci rynkowej” organizacji, jak rowniez jakoscia i zakresem posiadanych, mozli-
wych do wykorzystania, zasobow.



3. Zarzadzanie innowacjami — od powstania idei
do komercjalizacji innowacji produktowych
Mirella Baranska-Fischer

,,Na innowacje, tak naprawde, nie ponosi sie nakladow i nie angazu-
je sig zasobow — raczej sig je inwestuje, bo innowacyjnosé organizacji — o nie
fanaberia przedsigbiorcy, inzyniera, marketingowca, czy finansisty — 10
wymog | podstawa rozwoju nowoczesnej gospodarki opartej na wiedzy
i procesach w niej zachodzqcych i modnych produktach/projektach z niej
pochodzqeych ... " 2.

Opracowano na podstawie:
Przeméwienie J. Buzka, Parlament Europejski,
Bruksela 2014.

3.1. Gospodarka oparta na innowacjach — wyzwanie
czy koniecznos¢?

Ztozonos¢ zjawisk i procesow gospodarczych zachodzacych we wspot-
czesnych organizacjach sprzyja powstawaniu innowacji, z jednej strony,
z drugiej za$ przyczynia si¢ do tego, Ze nieustannie zmienia si¢ obraz gospodarki
w kazdej niemal jednostce terytorialnej. Gospodarka staje si¢ bowiem silniejsza
poprzez innowacje — pozwalajg one m.in. generowaé¢ nowg wiedze, tworzy¢
nowe rynki, kreowa¢ nowy zbior nieoczekiwanych korzysci dla wszystkich inte-
resariuszy procesoOw innowacyjnych, przy zatozeniu, rzecz jasna, ze beda to
innowacje pozadane przez rynek. On bowiem jest ostatecznym weryfikatorem
wszelkich przedsigbiorczych i/lub innowacyjnych dziatan kazdej organizaciji,
niezaleznie od jej wielkosci 1 rozmiaru.

Klienci/nabywcy innowacji sa bowiem zadowoleni wowczas, jesli produkt
spelnia badz przewyzsza ich oczekiwania przy cenie nie wyzszej niz warto$¢
produktu i ustugi %,

W warunkach wspotczesnego rynku, w wigkszosci rozwinigtych i rozwija-
jacych si¢ nieustannie krajow $wiata, ich wewnetrzna gospodarka powinna

122 Stowa, zmodyfikowane przez Autorke rozdziatu, pochodza z publicznego przeméwie-
nia prof. Jerzego Buzka, wygloszonego podczas 6. Europejskiego Szczytu Innowacji, ktory
odbyt sie¢ w dniach 17-20 listopada 2014 r. w Parlamencie Europejskim w Brukseli.

123 Miles J., Innovation in Services, [w:] The Oxford Handbook of Innovation, Fagfberg J.,
Mowery D.C., Nelson R.R., Oxford University Press, Oxford 2005, s. 430.
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opiera¢ si¢ na innowacjach — na innowacjach wszelkiego typu: od procesowych
i produktowych poczawszy, poprzez organizacyjne, marketingowe czy spotecz-
ne. Ich dychotomia sprawia, ze niekiedy, tak naprawde, trudno jest jednoznacz-
nie stwierdzi¢, jakiego rodzaju jest dana innowacja, gdyz sprzezenie zjawisk
i procesow im towarzyszacych jest silne i wieloptaszczyznowe; uzupetniajg si¢
wzajemnie, przenikajg, wspoétistniejg ze sobg, czego efektem finalnym najczeg-
$ciej bywa produkt — w swej materialnej czy niematerialnej postaci. Lancuch
zaleznosci 1 powigzan istniejacy pomiedzy wszystkimi interesariuszami zmian
i przeobrazen o charakterze innowacyjnym w organizacji jest zwykle skompli-
kowany. Wspdélnota intereséw, np. sprawna organizacja procesu wytwaorczego,
wprowadzenie do obrotu handlowego przed konkurentami nowosci rynkowe;j,
czy podjecie spojnych dziatan marketingowych w celu popularyzacji idei, kon-
cepcji, czy konkretnego wynalazku, to zasadnicze cele, jakie powinny towarzy-
szy¢ organizacjom ukierunkowanym na sukces.

W literaturze przedmiotu z zakresu zarzadzania po$wigca si¢ wiele miejsca
problematyce innowacyjnosci, przedsigbiorczos$ci organizacji czy komercja-
lizacji innowacji. Kwestie te byly, sa i bedg aktualne na kazdym etapie rozwoju
gospodarki, niezaleznie czy juz rozwinigtej, czy nadal rozwijajacej si¢ w kierunku
pozadanym przez rynek.

Innowacje majg wplyw na rozwoj i wzrost catej gospodarki, szczegdlnie je-
$li chodzi o horyzontalne ujgcie ich skutkow. Wsrod zasadniczych argumentow
przemawiajacych za koniecznoscia, z punktu widzenia organizacji, bycia inno-
wacyjnym podmiotem rynkowym nalezy, zdaniem Autorki rozdziatu, wyrdznic:
1. Pozytywne efekty innowacji (wewnetrzne i zewnetrzne, bezposrednie

i posrednie, natychmiastowe i odroczone w czasie):

e Innowacje pozwalaja z jednej strony zwigksza¢ produktywno$¢ i wartos¢
organizacji — innowatora, z drugiej za$ — stanowig zrodto przewagi nad
konkurencja,

e Innowacje sprzyjaja wykorzystaniu istniejagcych zasobow wiedzy,
intelektu i przedsiebiorczosci zaangazowanych w procesy twadrcze osob
oraz generowaniu nowych danych, informacji 1 umiejetnoSci
niezbednych do realizacji okreslonych projektow tworczych,

o Innowacje umozliwiaja powstawanie sieci partnerskich i aliansow
strategicznych  réznych podmiotdéw w celu komplementarnego
polaczenia posiadanych sit i rodkow, co ...

e ... sprzyja zacie$nieniu wzajemnych ich kontaktow 1 rozwojowi
potencjatu intelektualnego pracownikoéw, czego konsekwencjg jest
zazwyczaj nowa wiedza,

e Innowacje pobudzaja do dziatania konkurentow, ktorzy dazac do
wyprodukowania czegos$ jeszcze lepszego, rowniez si¢ rozwijaja,

e Spoteczenstwo, jako calos¢, ma §$wiadomos¢ bycia waznym dla
organizacji — innowatoréw, a nowe i efektywne rozwigzania rynkowe
pozwalaja zwigkszac jakos$¢ i komfort zycia ich uzytkownikow;
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2. Racjonalno$¢ i asymetryczno$¢ wykorzystania zasobow organizacji
w danym czasie oznacza zazwyczaj skuteczne i efektywne nimi gospodaro-
wanie — w celu realizacji celéw operacyjnych, taktycznych czy strategicz-
nych o zréznicowanym tempie (i terminie) zwrotu inwestycji;

3. Dywersyfikacje ryzyka biznesowego, np. finansowego — oznacza jego
rozlozenie w czasie w odniesieniu do podejmowanych aktywnoSci
i réznorodnych dziatan rynkowych; organizacja — innowator w $wiadomy
i przemyslany sposob zarzadza ryzykiem realizacji innowacyjnych projek-
tow; dziatanie to jest jednak tatwe do realizacji przez firmy duze, co nieko-
niecznie sprawdza si¢ w praktyce funkcjonowania matych i $rednich
przedsigbiorstw — tu ograniczeniem, jak wskazujg liczne badania, sg najcze-
$ciej ograniczone do dyspozycji zasoby.

Pamietaé jednak nalezy o tym, Zze innowacje nie zawsze majq pozytywne

skutki, gdyz:

e Innowacje sprzyjaja popelianiu naduzy¢ przez konkurencyjne
organizacje w zakresie kopiowania i nasladownictwa sprawdzonych
wzorcOw postepowania, np. szybko pojawi¢ si¢ moga doskonale
podrobki produktow, nasladownictwo marek, co wprowadza klientow
w blad i powoduje liczne naduzycia, ktore trudno niekiedy na biezaco
kontrolowac,

e ,Mys$l innowacyjna” moze zosta¢ tatwo ,,wyniesiona i sprzedana” na
zewnatrz organizacji i wtedy pojawia si¢ zagrozenie, ze to inne podmioty
rynkowe beda wczesniej, niz pierwotny tworca innowacji, ,,zbiera¢
$mietanke z rynku”,

o Nastgpi¢ moze wzrost oczekiwan rynkéw docelowych co do charakteru
zmian innowacyjnych w czasie (nieustanne poszukiwanie czego$
lepszego 1 doskonalszego niz dotychczas), czego konsekwencjg jest
z reguty skracanie si¢ cyklu zycia produktow,

e Rosnie ryzyko i niepewno$¢ dzialania organizacji biznesowych w wa-
runkach nasilajgcej sie konkurencyjno$ci branzowej i turbulentnego,
wspotczesnego rynku,

o Brakuje czesto wsparcia instytucji zewngtrznych, np. pomocowych,
w rozwoj i komercjalizacj¢ innowacji o tzw. terytorialnym znaczeniu,

e Trudno jest czesto instytucjom pomocowym biznesu oceni¢ sprawnie
i w obiektywny sposob optacalno$¢ realizacji aktywnosci innowacyjnych
organizacji aplikujacych o $rodki wsparcia — ma to miejsce w szcze-
gblno$ci w odniesieniu do projektow o skomplikowanej strukturze
i charakterze, np. migdzynarodowych (owa trudno$¢ wynika¢ moze np.
z powodu presji czasu, czy niewystarczajacych kompetencji 0sob
zajmujacych si¢ przeprowadzaniem oceny szczegdlowe] projektu
w danym czasie).
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1)

2)

3)

4)

Reasumujac, nalezy jednoznacznie podkreslic, iz:

gospodarka, zar6wno krajow rozwinietych i nadal rozwijajacych sie, musi
by¢ oparta na innowacjach — to zaré6wno wymoég wspdlczesnosci
i nadchodzacych czaséw, jak roéwniez moda na bycie innowacyjnym
w kazdej niemal przestrzeni rynkowej. Im szybciej zrozumiejg i w praktyce
zastosujg zasady kreatywnego myslenia decydenci organizacji, tym tatwiej
im bedzie decydowac o ich losach i zdobywa¢ nowe przestrzenie rynkowe
konkurencyjnych gospodarek — zaréwno w skali mikro, jak i makro. Inno-
wacje to sposob na to, by kiedy$ méc zyska¢ wigcej; w chwili pojawienia
si¢ ich na rynku mogg by¢ czesto uwazane za nadmiernie oryginalne — za
jakie$ odstepstwo od zakorzenionej w kulturze normy spotecznej. Sg jednak
nieodzowne we wspotczesnym, coraz bardziej dynamicznie zmieniajagcym
swe oblicze §wiecie,

wspolczesne organizacje muszg radzi¢ sobie w stale zmieniajgcym si¢ $ro-
dowisku, w ktérym innowacje i tworcze myS$lenie, uwaza M. Dolifska,
staja sie¢ ich zyciowymi kompetencjami. Firma, ktéra nie jest przygo-
towana do sprostania rosnagcym wymaganiom swoich klientoéw, ponosi ry-
zyko ich utraty w relacji do bardziej zwinnych i elastycznych w dzia-
falnos$ci konkurentow. W kontekscie takich wyzwan rynkowych firmy mu-
sza stale rozwija¢ tworcze zdolnosci, umiejgtnosci innowacyjne oraz efek-
tywnie wykorzystywaé¢ swoj potencjat innowacyjny '*, chociaz ich
dziatania weryfikacyjne, konkurencyjne, dostosowawcze i antycypacyjne
stajg si¢ coraz trudniejsze, co w literaturze okre$la si¢ mianem nowego ob-
razu konkurencyjnego. Przejawia sie to, zdaniem W. Janasza, we wzro-
Scie strategicznych nieciggto$ci, globalizacji i umiedzynarodowienia
rynkoéw, zamazywaniu granic, struktury sektoréw, hiperkonkurencyjnosci
rynkoéw, duzej presji na satysfakcje klientow na jakos¢ i ceny, a przede
wszystkim koncentrowania uwagi na innowacjach (...)'%, przy
uwzglednieniu faktu, ze:

»globalizacja gospodarki wymusza na przedsigbiorstwach, zdaniem
A. Pomykalskiego, wspoldzialanie i korzystanie z doswiadczen, zasobow
oraz wiedzy innych jednostek” *?°, co wyraznie podkre$lano w pierwszym
rozdziale niniejszej monografii.

124 Dolinska M., Innowacje w gospodarce opartej na wiedzy, PWE, Warszawa 2010,
s. 73.

125 Janasz W., Kreatywnos$é i innowacyjnosé w organizacji, [w:] Wisniewska J., Janasz K.
(red.), Innowacyjnosé organizacji w strategii inteligentnego i zréownowazonego rozwoj,
Difin, Warszawa 2012, s. 61.

126 pomykalski A., Innowacyjnosé organizacji, [w:] Pomykalski A. (red.) Innowacyjnosé
organizacji, Wydawnictwo Naukowe Wyzszej Szkoty Kupieckiej, £.6dz 2009, s. 10.
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3.2. Innowacje produktowe — istotny czynnik rozwoju
organizacji i rynku

Identyfikowanie zrodet przewagi nad konkurencja ma swoje odzwiercie-
dlenie w systematycznym poszukiwaniu przez decydentow wspotczesnych orga-
nizacji obszarow dziatania, ktore moglyby doprowadzi¢ ich i reprezentowane
organizacje do sukcesu rynkowego. Sama jednak diagnoza aktualnej sytuacji
rynkowej nie przyniesie spektakularnych efektow, jesli nie pojda za nia, czy
rownolegle z nig, okreslone inicjatywy majgce na celu radykalng zmian¢ lub
przynajmniej cze$ciowa modyfikacje dotychczasowych zachowan wewnatrz-
organizacyjnych. Wymaga to z reguly, rzecz jasna, podj¢cia stosownych przygo-
towan (niekiedy roztozonych w czasie), cho¢ w praktyce gospodarczej obserwuje
si¢ czesto, ze rowniez dziatania typu ad-hoc doprowadzi¢ moga przedsigbior-
c¢/organizacje do zajecia uprzywilejowanej pozycji na danym rynku. Dzieje si¢
tak, bowiem, z uwagi na splot r6znorodnych czynnikéw (miejsc, sytuacji), kto-
rych istnienia decydenci czgsto mogg nie by¢ nawet §wiadomi. To nieprzewidy-
walne okolicznosci, czy pojawiajace si¢ nagle nadzwyczajne okazje sprawiaja,
ze organizacje zmieniajg swoj dotychczasowy ,kurs” dziatania, a ich decydenci
i menedzerowie pragnag rozwija¢ nie tyle siebie samych, co organizacje jako
catos¢, dla ktorej pracujg i rynek, ktoremu dedykuja efekty swoich dziatan, np.
nowe produkty materialne, uslugi, oryginalne idee i koncepcje, czy procesy
technologiczne.

Innowacje produktowe sg miarg rozwoju i sukcesu firmy na wymagajacych
i nasyconych rynkach. Wedlug interpretacji OECD ,,innowacja produktu ozna-
cza wprowadzenie nowego produktu lub ustugi do oferty firmy lub jego znacza-
ce polepszenie z zachowaniem dotychczasowych specyficznych wilasciwosci
dostrzeganych przez odbiorcow lub oferowanej uzytecznoéci” *’. Wynika wigc,
ze w tym drugim przypadku, wszelkie zmiany obejmowaé¢ mogg m.in. zard6wno
fizyczny sktad dotychczasowego produktu (sa to tzw. innowacje imitacyjne),
a zatem rowniez jego techniczng specyfikacje, systemowe ulepszenia i uspraw-
nienia w zakresie dostarczania uzytecznos$ci dla odbiorcow docelowych. W od-
niesieniu za$§ do tzw. innowacji absolutnych (na skal¢ Swiatowa) wystepuje
rozszerzenie dotychczasowej struktury asortymentowej — portfela produktow
0 zupelnie nowy produkt.

W ujeciu marketingowym uwaza sie, ze innowacje produktowe obejmuja '*°:

e Produkty catkowicie nowe, =zaspokajajace potrzeby dotychczas

niezaspokojone, np. moga to by¢ zarowno potrzeby wczesniej znane,
albo potrzeby zupeknie wczesniej nieodczuwane — potrzeby nowe,

127 0slo Manual, Guidelines for collecting and interpreting innovation data, third edi-
tion, OECD and Eurostat, Paris 2005, s. 47.

128 por.: Rudnicki L., Konsument w polityce rozwoju nowego produktu, [w:] Zeszyty
Naukowe Matopolskiej Wyzszej Szkoty Ekonomicznej w Tarnowie, t. 20, nr 1, 2012,
s. 138.
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e Produkty lepiej lub gorzej zaspokajajace potrzeby zaspokajane dotad
przez inne produkty, np. produkty o nowych rozwigzaniach
funkcjonalnych (dzigki wykorzystaniu nowego rodzaju surowcow, czy
materiatlow), czy estetycznych (dzigki zastosowaniu nowych technik lub
technologii produkcji, nowego designu).

Innowacje produktowe nie stanowig jednak wyizolowanej czes$ci przedsie-
biorczych inicjatyw i dziatan organizacji, niezaleznie od ich wielkosci 1 rodzaju
reprezentowanej galezi przemystu, czy branzy. Trudno jest w zasadzie traktowac
je zupelnie wybidrczo, bez uwzgledniania wszelkich innych innowacji, dzigki
ktorym mogly powsta¢, np. innowacjom procesowym, organizacyjnym, czy
marketingowym. Praktyka rynkowa wskazuje jednoznacznie na komplementarne
ich przenikanie — uzupetnianie, by rynek mogt otrzymacé co$ oryginalnego i wy-
jatkowego. Kwestig oczywistg jest to, ze dla odbiorcéw docelowych obserwo-
walne i namacalne sa efekty koncowe w/w synergii — cechy, struktura, modele
innowacji produktowych. O tych pozostatych rodzajach innowacji czgsto nawet
nie mysla/nie wiedza, nie u§wiadamiajgc sobie koniecznosci ich wspotwystepo-
wania, w przeciwienstwie do wszystkich pozostatych interesariuszy zaangazo-
wanych w procesy tworcze i komercjalizacyjne.

Innowacje produktowe, zdaniem A. Pomykalskiego, maja czesto inwesty-
cyjny lub potinwestycyjny charakter i w automatyczny sposob wyzwalajg proce-
sy innowacyjne w tych gateziach, ktore sa odbiorcami nowych produktow.
Promieniujg wigc na inne dziedziny (...)'%.

Innowacje tkwigce w produktach, o ile sg wlasciwe z punktu widzenia
struktury potrzeb i wymagan rynku docelowego, stanowiag zazwyczaj:

e aktywna reakcj¢ przedsigbiorcow na sygnaly plynace z rynku od
potencjalnych uzytkownikow/klientow — adresatdbw danej oferty
handlowej,

o aktywna reakcje przedsigbiorcow na sygnaly i dzialania pochodzace od
konkurentow — blizszych i/lub dalszych,

o aktywna reakcje¢ przedsiebiorcow na sygnaly i dziatania pochodzace od
kooperantow i posrednikow handlowych,

e wyzwanie dla przedsigbiorcow, kooperantow i posrednikéw handlowych
w obszarze, zgodnego z duchem czasu: profilowania oferty produkcyjnej
i handlowej, poszukiwania jak najefektywniejszych metod i sposobow
jej prezentacji, traktowania klientow w spos6b empatyczny oraz
wyprzedzania ich potrzeb i wymagan,

e okazj¢ do rozwoju przedsicbiorstwa, poszukiwania wyrdzniajacych
zdolnos$ci oraz zdobywania nowych obszaréw rynku,

e szanse wzrostu warto$ci firmy — innowatora i polepszenia jej wizerunku,

e mozliwo$¢ nawigzania i/lub umocnienia partnerskich kontaktow
biznesowych,

e zrodto uzyskiwania przewagi nad konkurencja w danym miejscu, czasie
i obszarze terytorialnym,

129 Pomykalski A., Zarzgdzanie innowacjami, PWN, Warszawa — £.6dz 2001, s. 153.



Zarzadzanie innowacjami — od powstania idei do komercjalizacji... 69

e symptom do kontynuowania przyjetej strategii dzialania oraz
nieustannego poszukiwania i wykorzystywania wszelkich innych okazji
— innowacyjna organizacja staje si¢ jeszcze bardziej przedsigbiorcza
i kreatywna oraz rosnie jej znaczenie w ksztaltowaniu nowoczesnej
architektury rynku,

e poczatek zmian w dotychczasowej filozofii funkcjonowania organizacji,
np. w jej strukturze organizacyjnej, w jej modelu biznesowym, czy
wreszcie w umystach wszystkich pracownikow.

W literaturze przedmiotu z zakresu zarzgdzania pod koniec minionego stu-
lecia podkreslano, ze innowacja jest zawsze odpowiedzig na potrzeby rynku,
zatem przedsigbiorstwo musi by¢ zawsze blisko rynku, orientowa¢ si¢ na rynek,
a w istocie by¢ przez niego inspirowane **°. Innowacje, w szczegoélnosci produk-
towe, sg jednoczesnie czynnikiem rozwoju samego rynku, poniewaz:

e ucza nowych typow zachowan, stylow zycia ostatecznych ich uzytko-

wnikow,

e wzbogacajg portfolio réznych organizacji (producentéw, handlowcow),
przez co staja si¢ one bardziej konkurencyjne w otoczeniu,

e mogg by¢ polproduktem wykorzystanym do produkcji jeszcze bardziej
technologicznie zaawansowanych débr,

e stwarzajg nowe, czesto nieoczekiwane okazje wykorzystania produktow,
szczegoblnie dla pionierow i wezesnych nasladowcow,

e sprawiaja, ze klienci — innowatorzy majg wigksze niz dotychczas
mozliwosci wyboru oferty produktowej,

e przyspieszaja przystosowanie si¢ pozostatych producentow (np.
konserwatystow, innowacyjnie opieszatych), sprzedawcow do wymogow
1 wyzwan, jakie stwarza nieustannie zmieniajace si¢ otoczenie,

e sprzyjaja szybszemu przeplywowi danych i informacji pomig¢dzy
stronami, ulatwiajg im komunikacje,

e wplywaja na dynamiczny rozwdj sfery B+R, zaplecza techniczno-
technologicznego innowacyjnych przedsi¢biorstw oraz

e sprawiaja, ze otoczenie okotobiznesowe réwniez musi si¢ dynamicznie
rozwijac.

Innowacje produktowe sa nowa materialng lub niematerialng wartos$cig or-
ganizacji, wynikajaca przede wszystkim z jej inteligencji i potencjalu innowa-
cyjnego. Potencjal generowany jest w oparciu o zasoby i mozliwosci
wewnatrzorganizacyjne, z wykorzystaniem istniejgcych szans lub z utworzeniem
takich okazji dla siebie samych (np. w przypadku innowacji sensu stricto). Im
wyzszy jest stopien nowosci innowacji produktowych, tym wigksze wystepuje
ryzyko i niepewnos$¢ dla wszystkich interesariuszy zaangazowanych w procesy,
zaréwno z zakresu badan i rozwoju, produkcji czy komercjalizacji innowacji.
Istotne jest wiec, z punktu widzenia przedsigbiorstwa kreujacego/produkujacego

130 Drucker P., Innowacje i przedsiebiorczosé. Praktyka i zasady, PWE, Warszawa 1992,
s. 42.
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innowacje, by odpowiednie zarzadzanie informacja pozwalato decydentom or-
ganizacji ogranicza¢ do minimum pojawiajgce si¢ trudnosci i zagrozenia.

Dywersyfikacja kierunkow dziatania wspotczesnych organizacji umozliwia
przedsigbiorcom $wiadomie zarzadzaé ryzykiem biznesowym. Nadmieni¢ nale-
zy, ze warunkiem trwatego rozwoju organizacji, zdaniem J. Wisniewskiej, jest
pogodzenie w sposob zrdwnowazony potrzeb i oczekiwan wszystkich zaintere-
sowanych stron, ktore moga obejmowaé, w przypadku **:

o Kklientdw — jako$¢, ceng, uzytecznos¢ wyrobow/ustug,

o whadcicieli/akcjonariuszy — trwala rentowno$¢ (zysk, dochodowo$é),

przejrzystos¢ dziatania organizacji,

o pracownikow — dobre warunki pracy, trwato§¢ zatrudnienia, uznanie,

nagradzanie,

o dostawcoOw i partnerow — wzajemne korzysci i ciggtos¢ dziatania,

e spoteczefistwa — ochron¢ $rodowiska, etyczne zachowania, zgodnosc¢

Z normami prawnymi i innymi.

Zmiany, zachodzace obecnie w kazdej przestrzeni rynkowej wspotczesnych
organizacji, przede wszystkim w zachowaniu adresatow innowacji — jej klientdw
docelowych — powinny by¢ przedmiotem systematycznych analiz i badan mar-
ketingowych. W konteks$cie analizy zmian zachodzacych w rozwoju wspotcze-
snego rynku, opartego na globalizacji i innowacjach, zasadne jest, aby
specjalisci marketingowi angazowali si¢ w coraz wigkszym stopniu w dziatania
pozwalajace na projektowanie i wdrazanie kompozycji optymalnych narzedzi
marketingowych, mogacych wptywac na ksztalttowanie si¢ proinnowacyjnych
postaw decydentow wspotczesnych organizacji **.

3.3. Dyfuzja innowacji produktowych — akceptacja
innowacji a wzorce zachowan ich adresatéw

Cho¢ innowacje produktowe maja zwykle inny zakres nowosci dla jego
tworcy (innowacja techniczna) i dla klientéw (innowacja rynkowa), to ich istota
i struktura sprawiaja, ze sa niezwykle waznym czynnikiem konkurencyjnosci
rynkowej — zardwno w sferze produkcji, jak tez ich koncowej konsumpcji.
Uzytkowanie innowacji stanowi cze¢sto barier¢ nie do pokonania dla czgsci po-
tencjalnych klientow, gtownie w poczatkowej fazie ich komercjalizacji. Stad tez
konieczne sa w tym zakresie kompleksowe dziatania réoznych podmiotow ryn-
kowych, aby wplywac¢ na ksztaltowanie odpowiednich postaw i zachowania
docelowych klientow — uzytkownikow innowacji.

B Wisniewska 1., Innowacyjno$é i jakosé — wyzwania wspélczesnych organizacji, [W:]
Wisniewska J., Janasz K. (red.), Innowacje i jakos¢ w zarzqdzaniu organizacjami,
CeDeWu Sp. z 0.0., Warszawa 2013, s. 17.

132 por.: Hotub-lwan J., Gracz L., Marketing innowacji i innowacje w marketingu, [w:]
Perenc J., Holub-lwan J., Innowacje w rozwijaniu konkurencyjnosci firm. Znaczenie,
wsparcie, przyktady zastosowan, Wydawnictwo C.H. Beck, Warszawa 2011, s. 149.
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Proces podejmowania przez dany podmiot rynkowy (indywidualny czy
zbiorowy) decyzji akceptacji/odrzucenia innowacji produktowej ma, zdaniem
Autorki rozdziatu, swoje odzwierciedlenie w nastepujacych etapach:

o us$wiadomienie potrzeby posiadania innowacji,

e poszukiwanie zrodet informacji o innowacji,

o analiza dostgpnych tresci informacyjnych o innowacji,

o ksztaltowanie postawy wobec innowacji %,

e podjecie decyzji o przyjeciu innowacji,

« realizacja postanowienia: akceptacja innowacji i dokonanie zakupu,

e potwierdzenie podjetej decyzji w trakcie uzytkowania innowacji,

e gromadzenie i komunikowanie innym podmiotom wrazen z uzytkowania

innowacji.

Okresleniem ,,dyfuzja innowacji” nazywa sie zwykle proces rozprzestrzeniania
si¢ innowacji produktowych (czyli ich upowszechniania, akceptacji w danym czasie
1 w okreslonej przestrzeni rynkowej, czyli w segmencie/segmentach rynku), rozpa-
trujac go od samego zrodta powstania idei **. Odzwierciedleniem zjawiska dyfuzji
jest podejmowanie przez rynek aktywnych dziatan w celu pozyskania produktu,
najczesciej sfinalizowania zakupu i korzystania z niego. Kluczowe znaczenie wpro-
cesie dyfuzji innowacji (szczegolnie w jego fazie poczatkowej) ma komunikowanie
si¢ podmiotow rynkowych miedzy sobg za pomoca réznych kanatéw komunikacji,
w celu przekazywania sobie informacji — referencji o danej ofercie produktowej,
ktére jednostka postrzega jako nowe .

Poczatek badan nad zjawiskiem dyfuzji, tzw. rozprzestrzenianiem si¢ w $rodo-
wisku rynkowym nowych idei, koncepcji czy technologii — zainicjowat w XIX wieku
francuski socjolog Jean-Gabriel De Tarde (zyt w latach 1843-1904). Podjat on
wyzwanie znalezienia odpowiedzi na nastepujace pytania **°:

e dlaczego i jak dochodzi do dyfuzji pomysléw czy technologii?

o jakie jest tempo ich rozpowszechniania?

Jego wyniki badan stanowily inspiracje dla kolejnych badaczy i naukowcow.
W latach 50. minionego stulecia rozpoczeto badania nad zagadnieniem rozprze-
strzeniania si¢ w czasie innowacji. Pierwsze opracowanie z tego zakresu (tzw. teoria
dyfuzji innowacji) powstato w roku 1962. Autor teorii, socjolog amerykanski, Eve-
rett M. Rogers (zyt w latach 1931-2004) przedstawit w swojej ksiazce m.in. ":

13 W przypadku wystapienia postawy negatywnej nastgpuje: catkowita rezygnacja
z zakupu innowacji lub nadal szuka si¢ dodatkowych danych i informacji o niej, analizu-
je sig je 1 ksztattuje kolejng postawe.

134 Kotler Ph., Marketing, Dom Wydawniczy REBIS Sp. z 0.0., Poznan 2005, s. 378.

135 por.: Muras M., Zablocki W., Zastosowanie teorii dyfuzji innowacji na przykladzie
wprowadzenia na rynek Airbusa A 380, [w:] Transport, Prace Naukowe Politechniki
Warszawskiej, nr 89, 2013, ss. 136-137.

136 5zerzej w: Gust-Bardon N.1., Innowacja w mysli ekonomicznej od XVIII do XX wieku:
Analiza wybranych zagadnien, [w:] Acta Universitatis Nicolai Copernici, Ekonomia,
XLI, nr 1, 2012, s. 108.

137 Szerzej w: Rogers E.M., Diffusion of innovations, Free Press, New York 2003.
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analiz¢ uwarunkowan sprzyjajacych przebiegowi procesu rozprzestrze-
niania si¢ innowacji w czasie,

analize uwarunkowan ograniczajacych przebieg procesu rozprzestrze-
niania si¢ innowacji w czasie,

cechy innowacji, jak rowniez

cechy jej zwolennikow — adaptatorow,

kategorie akceptacji nowych trendéw rynkowych.

E.M. Rogers wyrdznit trzy rodzaje decyzji podejmowanych w procesie dy-
fuzji innowacji, a sa to *®:

opcjonalna, indywidualna decyzja o innowacji — podejmuje si¢ ja
w sposob niezalezny od innych jednostek funkcjonujagcych w danym
systemie spotecznym,

zbiorowa decyzja o innowacji — podjeta wspdlnie przez wszystkie
jednostki systemu spotecznego i wickszos¢ z nich stosuje si¢ do
wspolnych uzgodnien,

urzedowa decyzja o innowacji — podjeta ,,0dgornie”, czyli administra-
cyjnie dla calego systemu spotecznego przez grupe osob o wplywowej
pozycji i wladzy.

Tempo przyjecia innowacji, w wyniku realizacji proceséw decyzyjnych, od-
zwierciedla krzywa dyfuzji innowacji, tzw. krzywa dzwonowa (rys. 3.1).

W roku 1969 profesor Frank Bass, zyjacy w latach 1926-2006, amerykanski
naukowiec pochodzacy z Teksasu, opracowal model prognostyczny dotyczacy
ksztattowania si¢ przebiegu dyfuzji szczegdlnego rodzaju innowacji produkto-

wych —

dobr konsumpceyjnych. Autor modelu zatozyl, ze wzrost i spadek krzy-

wej obrazujacej przebieg procesu akceptacji tego rodzaju innowacji jest
w zasadzie symetryczny. Powstaje zatem krzywa w nietypowym ksztalcie
dzwonu.

Innowatorzy
2,5%

Wezesna wigkszoic Poina wigkszosc
34% 34%

Szybcy
nasladowcy
13,5%

Rys. 3.1. Krzywa dyfuzji innowacji
Zrédio: http://analizy.investio.pl/innowacyjnosc-czy-imitacja-co-jest-lepszym-rozwiazaniem-dla-
polski/ (dostep online: 08.08.2016).

138 Tamze, s. 273.
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Chcac zrozumie¢ mechanizmy dyfuzji innowacji nalezy, zdaniem
K. Klincewicza®, zwréci¢ uwage na ksztaltowanie sic konkretnych postaw
potencjalnych uzytkownikow — adresatow innowacyjnych produktéw (débr czy
ustug). Ich indywidualna sktonnos¢ do akceptowania i przyswajania innowacji
wczesniej niz pozostali uzytkownicy sprawia, ze wyrozniaja si¢ oni na rynku
w sposoOb szczegdlny, cho¢ wraz z uptywem czasu zwigksza si¢ ich liczebno$¢
i jednoczesnie zmienia charakter grupy, ktora reprezentuja.

Wraz z postgpujgcym, rynkowym starzeniem si¢ innowacji zmianie ulegaja
postawy i przekonania spoleczne w kwestii podejsécia i nastawienia do nowosci.
Wzrost popularnosci nowych produktow na rynku sprzyja zwykle poczatkowo
wzrostowi sktonnosci do ich absorpcji — przyswajania przez poszczegolne grupy
spoteczne, przy zalozeniu, Ze nie zmienig si¢ ich preferencje zakupowe w danym
czasie, np. nie pojawi si¢ inny, lepszy produkt.

Wracajac do empirycznie zweryfikowanego przez E.M. Rogersa modelu dy-
fuzji innowacji zauwaza sig, ze liczebno$¢ poszczegélnych grup, tzw. kategorii
adaptatoréw innowacji, stanowi odzwierciedlenie ich podejscia do akceptacji
nowosci. Wyrdznia si¢ zatem *;

1. Innowatordw, tzw. pionieréw, ktorzy najwczesniej ze wszystkich osob
akceptuja nowos$¢, sa odwazni, lubig podejmowac ryzyko — stanowia ok.
2,5% ogohu adaptatorow innowacji. W czasach wspodtczesnych pasuje do nich
okreslenie ,,gadzeciarze”, bo to maniacy technologiczni — entuzjasci howych
technologii, chcacy jako pierwsi posiada¢ innowacyjny produkt, czesto dla pre-
stizu 1 checi wyrdznienia si¢ w otoczeniu. Ponadto, innowatorzy:

o s3 zwykle indywidualistami,

e demonstrujg swag innowacyjnos¢ w otoczeniu i che¢tnie dzielg si¢
z innymi osobami opiniami na temat danej nowosci,

¢ Sledzg aktualne doniesienia medialne oraz

e majg wysoki status ekonomiczny i spoteczny,

o s3 wyksztatceni lepiej niz wickszo$¢ pozostatych grup adaptatorow,

e s3 czesto mato lojalni wobec nowosci i chgtnie je zmieniaja, gdy na
rynku pojawig si¢ kolejne propozycje innowacji,

e stanowig niezwykle wazna dla producenta/dystrybutora innowacji grupe
docelowa, gdyz od opinii i zachowania pionieréw innowacji zaleza tak
naprawde jej dalsze losy,

o sa sklonni wybaczy¢ na poczatku producentowi/sprzedawcy wszelkie
niedociggniecia czy usterki produktu,

e wyrazajag rowniez swojg gotowos¢ do rozwigzania ewentualnych
probleméw, np. chcg by¢ aktywnymi prosumentami,

e moga oddziatywa¢ w przekonujacy sposob na ksztattowanie si¢ decyzji
zakupowych innych klientéw,

139 Klincewicz K., Dyfuzja innowacji. Jak odnies¢ sukces w komercjalizacji nowych
produktow i ustug, Wydawnictwo Naukowe Wydzialu Zarzadzania Uniwersytetu War-
szawskiego, Warszawa 2011, s. 85.

140 por .- Tamze, ss. 88-89.
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traktowani sg jako mato lojalni wobec danej nowosci wizjonerzy, ktorzy
szybko jednak tracg zainteresowanie i zaufanie do danej innowacji.

Wezesnych nasladowcdow, in. wezesnych uzytkownikow, ktorzy juz bar-
dziej rozwaznie, niz ww. grupa, dokonujg zakupu, ksztaltujac opinie
0 danym produkcie — stanowig oni ok. 13,5% ogétu calej zbiorowosci,
a ponadto:

jako pierwsi szeroko stosujg innowacj¢ w praktyce, ale sg przy tym
niezwykle ostrozni,

w sposob swiadomy i przemyslany, dos¢ szybki, decyduja si¢ na zakup
nowosci,

analizuja wszelkie, potencjalne korzysci wynikajace z zakupu (tez
samodzielnie je identyfikujg),

majg wpltyw na ksztattowanie si¢ opinii wickszosci innych uzytko-
wnikéw —sa  liderami ksztaltowania opinii w reprezentowanym
srodowisku,

cieszg si¢ szacunkiem otoczenia, ktore traktuje ich jako ekspertow do
spraw innowaciji,

sg wyedukowani 1 oczekujg innowacji na wzér ,,garnituru szytego na
miarg” — spersonalizowanej specjalnie dla nich oferty,

daza do wyrdznienia si¢ wsréd konkurencji i osiggnigcia nad nimi
przewagi,

nie sg jednak wielbicielami nowych technologii, ale w pragmatyczny
Sposob cenig sobie nowe rozwigzania,

do nich glownie kieruje sie wszelkie kampanie edukacyjno-promocyjne
nowosci produktowe;.

Wezesng wiekszo$é, stanowiaca ok. 34% ogotu zbiorowosci — grupa ta
przed podjeciem decyzji zakupu nowosci uwaznie obserwuje ww. kategorie
nabywcéw, a zatem:

akceptuje wezesniej innowacje niz przecietni klienci,

jest zatem bacznym obserwatorem zachowania otoczenia, ktore juz
wczesniej zna dany produkt,

pozostaje w kontaktach spotecznych z ww. grupg nabywcow po to, by
korzysta¢ z ich rad dotyczacych oceny danej nowosci rynkowej,

dazy wiec do ograniczenia swojego ryzyka i niepewnosci zakupu
innowacji,

jest pragmatyczna i woli dziata¢ dopiero wtedy, gdy potwierdzi swe
przypuszczenia i przekonania dotyczace pozytywnej oceny nowosci,
reprezentuje stanowisko, ze kwestia czasu jest to, ze podejmie decyzje
dotyczaca akceptacji innowacji,

niezweryfikowanych ofert rynkowych woli raczej nie akceptowac.

P6zna wiekszos¢ — stanowiaca ok. 34% ogdtu adaptatorow innowacji — to
raczej nabywcy sceptycznie nastawieni do nowosci, sktonni do zaakcepto-
wania ich, ale dopiero po wyproébowaniu przez innych, gdyz:
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najpierw obserwuja bacznie efekty stosowania innowacji przez
poprzednio wymieniane grupy, zanim sami zdecyduja si¢ jej na zakup,
mogg ulega¢ naciskom z zewnatrz, by na zasadzie ,,dobrowolnego
przymusu” musie¢ si¢ do otoczenia dopasowac,

sg wobec siebie krytyczni w kwestii samooceny stopnia innowacyjnosci
i otwartosci na innowacje,

wolg korzysta¢ ze sprawdzonych juz i szeroko wykorzystywanych
w praktyce ofert rynkowych, pochodzacych ze znanych im Zrodet,

bojg si¢ ryzykownych zakupdéw z uwagi na raczej kiepska sytuacje
ekonomiczng — brak wystarczajacej ilosci srodkow finansowych na
zakup innowacyjnych produktow.

5. Maruderow, tzw. konserwatystow — stanowia ok. 16% ogoétu zbiorowosci
— to nabywcy z obawami przed zaakceptowaniem zmiany i nowego rozwig-
zania, absorbujacy nowos¢ rynkowg dopiero wtedy, gdy stanie si¢ ona nie-
zbedna i popularna na rynku, gdyz:

posiadajg raczej niski status spoteczno-ekonomiczny,

nie nawigzuja kontaktow, poza grupa, ktora reprezentuja, z innymi
grupami spotecznymi,

sa przywigzani do tradycji i sceptycznie nastawieni do nowych
technologii,

sadza, ze akceptacja innowacji to niewlasciwa lokata ich pieni¢dzy,

nie chcg podejmowac ryzyka zakupu nowos$ci rynkowych,

zanim zaakceptuja innowacj¢ musi ming¢ zwykle sporo czasu, a nawet
moga nigdy jej nie zaakceptowac.

W literaturze z zakresu nauk spotecznych podkresla si¢ znaczenie systemu
motywacji czlowieka w odniesieniu do przyjecia lub odrzucenia innowacji.
W opracowaniu J. Careya (ur. 1939 r., profesora z Fordham Business Schools)
oraz M.C.J. Eltona (obecnie badacza naukowego rynku nowych mediow) wska-
zano na kilka silnych motywacji i pragnien ludzkich, ktore stanowig baze akcep-

141,

tacji innowacji ~*:

Wystepowanie silnej potrzeby - cztowiek odczuwa dyskomfort
zwigzany z niedoborem produktu i dazy do tego, by ten stan szybko
zlikwidowac,

Nieswiadomo$¢ (nieuswiadamianie sobie) istnienia potrzeby -
cztowiek na co dzien nie zdaje sobie sprawy, ze posiada okreslone
oczekiwania i pragnienia i dopiero w sytuacji pojawienia si¢ bodzca
z zewnatrz, np. kampanii promocyjnej produktu, wygrania w loterii,
zaczyna dostrzega¢ ewentualno$¢ skorzystania z okreslonej oferty,
Nienasycone pragnienia i fascynacja produktem - wystepuje
w sytuacji, gdy cztowiek bez danego rodzaju produktu nie wyobraza
sobie swojego zycia, np. niezwykle popularna obecnie na catym $wiecie

1 Szerzej w: Carey J., Elton M.CJ., When Media Are New, Understanding
the Dynamics of New Media Adoption and Use, University of Michigan Press, Michigan
2010, ss. 53-54.
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gra mobilna (stworzona przez Nintendo i Niantic Labs) w poszukiwanie
Pokemonéw o nazwie ,Pokemon Go0” - japonskich stworkow,
podbijajacych umysty ich fanow na smartfonach i tabletach,

e Negatywne do$wiadczenia i dyskomfort zwiazany z dotychczasowym
uzytkowaniem jakiego$ produktu, co sprawia, ze cztowiek, dazac do
wyeliminowania tego stanu rzeczy, zaczyna dos$¢ szybko poszukiwac
nowego, lepszego rozwigzania i szybko je akceptuje, np. nie chcgc stac,
szczegOlnie w weekendy, w kolejkach do kas w hipermarkecie podejmie
decyzje o realizacji zakupdw w sieci internetowej,

o Nacisk ze strony sprzedawcy lub producenta produktu — pojawia si¢
w sytuacji, gdy oferent produktu (dobra czy ustugi) wymusza na kliencie
np. konieczno$¢ skorzystania z tzw. pakietu produktu, zawierajgcego
dodatkowe produkty, ktoérymi tak naprawde dany odbiorca wcale nie
interesowal si¢ na poczatku transakcji; wowczas oferent doktada
w rozmowie sprzedazowej wszelkich staran (np. méwi, ze to wyjatkowa
i nadzwyczajna okazja — tzw. ,,promocja chwili”’), by doprowadzi¢ do
sfinalizowania transakcji w takiej rozszerzonej formule. Rodzi to
zazwyczaj dodatkowe koszty dla klienta, ktory w przysztosci, chcac
unikng¢ podobnych sytuacji, skorzysta z ofert firm konkurencyjnych.

Rzeczywisto$¢ rynkowa odzwierciedla jednak czesto inny, niz teoretycznie
zaktada sig¢, obraz krzywej dyfuzji innowacji. Wcale to nie jest linia ciggta, gdyz
miedzy poszczegdlnymi grupami adaptatoréw innowacji znajdujg si¢ tzw. prze-
rwy *%; obrazuja one mogace si¢ pojawi¢ trudnosci w pozyskiwaniu przez pro-
ducentéw nowosci/dystrybutorow referencji dla kolejnych grup potencjalnych
uzytkownikow. Najwigksza ,,przerwa”, in. ,przepas¢” (rys. 3.2), pojawia si¢
pomigdzy grupg drugg i trzecia, tj. wezesnych nasladowcow 1 wezesnej wigkszo-
$ci. Oznacza to, ze grupa wczesniejsza (z lewej strony krzywej) nie przekazuje
referencji grupie kolejnej (z prawej strony) lub jesli nawet je przekaze, to moga
one okaza¢ si¢ mato wiarygodne dla grupy wczesnej wigkszosSci.

W odniesieniu do pozostatych, zobrazowanych na rysunku, ,,przepasci”
sprawa przedstawia si¢ nieco tagodniej, bo mniejsze sg miedzy sasiadujacymi
grupami réznice w sposobie postrzegania i akceptacji innowacji, np. mi¢dzy
p6zng wigkszoscig a maruderami. I cho¢, jest to raczej schylek zycia innowacji
produktowej, to nalezy walczy¢ do konca o pozyskanie wzgledow kazdego jej
adaptatora.

12 §zerzej w: Muras M., Zablocki W., Zastosowanie teorii dyfuzji innowaciji ..., dz. cyt.,
ss. 139-140.
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Rys. 3.2. Krzywa dyfuzji innowacji z tzw. ,,przerwami”
Zrédio: Muras M., Zablocki W., Zastosowanie teorii dyfuzji innowacji ..., dz. cyt., s. 139.

Pominigcie ,,przepasci” moze by¢ niewykonalne dla niektorych firm
w krotkim czasie, dlatego tez musza zaczaé szuka¢ odpowiedniej metody jej
pokonania, np. moga w tym celu zintensyfikowa¢ dziatania informacyjno-
promocyjne, moga tez np. wlaczy¢ innowatoroOw i wizjoneroOw w akcje typu
»aktywna prosumpcja”.

3.4. Atrybuty innowacji produktowych a decyzje klientow

Dynamika dyfuzji innowacji produktowych, zréznicowana w czasie
i przestrzeni, zalezy od wptywu wielu czynnikoéw, najczeséciej trudno przewidy-
walnych i niedajacych si¢ jednoznacznie okresli¢. Do glownych zmiennych de-
terminujgcych proces akceptacji lub odrzucenia innowacji przez klientow nalezy
kombinacja cech innowacji, tzw. ich atrybuty **:

o Wzgledna przewaga innowacji produktowych w stosunku do
dotychezasowych doébr i ushug, praktycznie wykorzystywanych. Im
wyzszy jest stopien, w jakim dana innowacja postrzegana jest jako
lepsza od swoich substytutow (np. pod wzgledem wygody i/lub prestizu
posiadania i uzytkowania, wysokosci kosztow zwigzanych z zakupem
i uzytkowaniem, poziomu satysfakcji wynikajacego z wczesnego
uzytkowania produktu), tym tatwiej i szybciej zostanie zaakceptowana.
Dla potencjalnego klienta, zwanego adaptatorem, nie sg istotne w pro-
cesie decyzyjnym (zakupu lub rezygnacji z niego) zwykle wszystkie
cechy szczegdtowe danej innowacji (bo moze wcale ich nie znaé
w danym momencie); zwykle ta jedna jedyna — tzw. przewaga gtowna —

43 Opracowanie whasne na podstawie: Mazurek-Lopacifiska K., Zachowania nabywcow
jako podstawa strategii marketingowych, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej we
Wroctawiu, Wroctaw 1997, ss. 75-76, cyt. za: Rogers E.M., Diffusion of Innovations,
The Free Press, New York London 1983, s. 165.



78 Innowacje w biznesie. Wybrane zagadnienia

wyrozniajaca zdolno$¢ produktu innowacyjnego — stanowi podstawe
podejmowania okres$lonej decyzji.

o Kompatybilno$é¢ innowacji, czyli jej zgodnos¢ z istniejgcymi
potrzebami, pragnieniami czy wymaganiami i do$§wiadczeniem, takze
z akceptowalnym systemem norm 1 wartosci przez konkretnego
adaptatora. Interpretacja sensu zastosowania innowacji w praktyce
stanowi gtowng zmienng decyzyjng w procesie jej akceptacji lub
odrzucenia.

o Stopien zlozonoS$ci innowacji, czyli trudnosci jej stosowania w praktyce.
Im mniejszg barier¢ stanowi dla potencjalnych jej uzytkownikow, tym
wyzsza jest przyswajalno$¢ innowacji — Jej rozprzestrzenianie si¢
W przestrzeni rynkowej.

e Moizliwos¢ probnego wykorzystania innowacji zmniejsza obawy,
ryzyko 1 niepewnos$¢ zwigzane z jej akceptacjg finalng, daje psychiczny
komfort podjgcia wiasciwej decyzji — przekonanie o dokonaniu
swiadomego 1 przemyslanego wyboru produktu. Ponadto pozwala
kreowa¢ w $wiadomosci klientow pozytywne wrazenia dotyczace
przedmiotowej oferty handlowej, jej sprzedawcy/producenta.

o Dostrzegalno$s¢ rezultatéw Kkorzystania z innowacji przez
otoczenie/mozliwos¢ obserwacji skutkow jej praktycznej aplikacji
przez inne podmioty rynkowe — oznacza to, ze obserwujac funkcjo-
nowanie innowacji w praktyce, wiedzac o korzysciach dla jej
uzytkownika jest si¢ bardziej sklonnym do zaakceptowania danego
produktu — dokonania zakupu dla siebie samego.

Pierwowzor ww. zestawienia cech, majagcych mie¢ zasadniczy wptyw na
skuteczno$¢ realizacji procesu innowacyjnego, a wiec adaptacje np. innowacji
produktowych, stanowi skrocona interpretacja E.M. Rogersa; mozna jg ujac jako
tzw. model PZNTO (nazwa jest akronimem stow zastosowanych w okre-
§leniach) ™, w ktorym: P — to przewaga, Z — zgodno$é, N — niska ztozonos$é,
T — testowalnos¢, O — obserwowalnosé.

Biorac pod uwage powyzsze rozwazania, zauwazy¢ nalezy tez fakt, ze teo-
ria ta nie jest do konca doskonata — moze wspomagaé procesy decyzyjne adresa-
tow nowosci, ale nie wyczerpuje istoty i ztozonosci zagadnienia w kwestii
wystepowania i sposobow mierzenia stopnia oddzialywania na ich decyzje in-
nych zmiennych. Brakuje bowiem okreslonych skwantyfikowanych metod oce-
ny poszczegdlnych determinant, a samo jako$ciowe podejscie moze budzié
kontrowersje wsrod decydentdéw i badaczy zjawiska dyfuzji innowacji. Jedynym,
logicznym, rozwigzaniem wydaje si¢ by¢ w tym zakresie komplementarne
i synergiczne uwzglednianie wspotwystepujacych determinant warunkujgcych
akceptacje innowacji, na ktore uwagg moga zwroci¢ przedstawiciele wielu
(sprz¢zonych ze soba) dyscyplin i nauk, np. zarzadzania, marketingu, finansow,
ekonomii, socjologii, psychologii, statystyki, demografii, etnografii, czy jeszcze
innych, ktéorych nie sposéb wymieni¢ — kazda bowiem sytuacja rozprze-

1% Rogers E.M., Diffusion of ..., dz. cyt., ss. 219-222.
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strzeniania si¢ innowacji, szczeg6lnie produktowych, jest specyficzna, bo one
same w sobie sg wlasnie takie.

Stad tez zadaniem menedzeréw organizacji i jej kadr zarzadzajacych jest
tworzenie interdyscyplinarnych zespolow decyzyjnych, majacych na celu
opracowanie 1 wdrozenie jak najbardziej skutecznych i efektywnych rozwigzan
dotarcia do klientow docelowych — adresatow innowacji. Wymaga to, rzecz
jasna, zastosowania odpowiednich $rodkoéw, narzedzi, metod i sposobow, krea-
tywnego myslenia i dziatania, ale jest nieodzowne w warunkach coraz szybciej
zmieniajgcego si¢ otoczenia.

Problematyka dyfuzji innowacji, w ogolnym tego stowa znaczeniu,
a szczegodlnie w odniesieniu do innowacji produktowych zajmujg si¢ na calym
$wiecie zardOwno teoretycy, jak 1 praktycy biznesowi. Poszukuja systematycznie
jak najlepszych rozwigzan w tym zakresie — rozwigzan zaré6wno dla organizacji
biznesowych (po stronie podazy innowacji), jak tez dla adaptatorow — klientow
(po stronie popytowej). Empatyczne podejscie na zasadzie just in time producen-
tow/sprzedawcow innowacji produktowych do oczekiwan adaptatoréw innowa-
cji stanowi zasadnicza przestanke ukierunkowania ich dziatan na zwickszenie
dynamiki dyfuzji innowacji i wzrost stopnia satysfakcji z akceptacji danej nowo-
$ci rynkowej. Wymaga to realizacji wieloprzekrojowych analiz, prowadzonych
z r6znych perspektyw naukowo-empirycznych.

Stad tez zdaniem Johna Bessanta (kierownika Katedry Innowacji i Przedsie-
biorczosci na brytyjskim Uniwersytecie w mie$cie Exeter, w potudniowo-
wschodniej Anglii) i Joe Tidda (profesora, zajmujacego si¢ m.in. problematyka
zarzadzania informacja, reprezentujacego Instytut Science and Technology Policy
Research z Washington), nalezy przede wszystkim mie¢ na uwadze to **:

o w jaki sposob wlasciwosci innowacji wplywaja na jej przyjecie sig?

e w jaki sposOb proces komercjalizacji wptywa na rozpowszechnienie

innowacji?

e jakie techniki umozliwiajg prognozowanie wzordw rozpowszechniania

si¢ innowacyjnego rozwigzania?

Z obserwacji rynku wynika, ze procesy rozpowszechniania si¢ innowacji
produktowych w Polsce sg niejednorodne i raczej nigdy nie beda do konca
przewidywalne, zaréwno dla przedstawicieli srodowiska naukowo-badawczego,
jak 1 samych klientow. Dyfuzja i akceptacja innowacji przebiegaja zwykle
w sposOb zroznicowany, zardOwno w poszczegdlnych jednostkach terytorialnych,
jak i segmentach rynku.

Podkresli¢ jednak nalezy, ze w Srodowisku rynkowym rozprzestrzeniajg si¢
tez innowacje nieakceptowane na ogot spotecznie, np. uzywki, dopalacze, tzw.
»cudowne” medykamenty, nielegalna bron, czy wszelkie podrobki markowych
produktéw. Trudno jest zazwyczaj podja¢ wltadzom czy odpowiednim instytu-
cjom, w kazdym niemal kraju, skoncentrowane dzialania w celu szybkiego za-
hamowania dyfuzji takich innowacji. Te ,,zte” innowacje produktowe zdgza

%5 Glinka B., Gutkova S., Przedsiebiorczosé¢, Wolters Kluwer Business, Warszawa
2011, s. 116.
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dostarczy¢ ich klientom i uzytkownikom juz wielu nieszczg$¢, zanim catkowicie
si¢ je unicestwi.

Reasumujac, warto zwroci¢ uwage na interpretacje klasyka teorii innowacji
E.M. Rogersa, ktory podkreslal, ze ,,zrodtem powodzenia implementacji inno-
wacji jest potencjalna postawa uzytkownikow” *°. A zatem:

o praktyczna realizacje¢ innowacyjnosSci produktowej organizacji
nalezy inicjowaé, w oparciu o aplikacje optymalnych sposobow
marketingowej komunikacji, od identyfikacji potrzeb potencjalnych
adaptatorow nowosci, majac na wzgledzie fakt, ze:

e w przypadku innowacji produktowych materialnych coraz wigksze
znaczenie ma dla nich obecnie wzornictwo przemyslowe — staty
element realizacji proceséw innowacyjnych, o ktorym czgsto, zdaje sig,
zapominano na niektorych rynkach.

W dzisiejszych czasach jako$¢ innowacji produktowej, jej parametry tech-
niczne i uzytkowe, marka, wzornictwo czy tatwos¢ jej uzytkowania/obstugi to
kluczowe zmienne determinujace zachowania nabywcze ich uzytkownikow.
Cena innowacji stanowi raczej kwesti¢ wtorng dla wickszosci innowatorow,
szczegbdlnie w pewnych kregach spotecznych — liczy si¢ bowiem fakt jej 0sobi-
stego posiadania i mozliwosci demonstrowania innowacji w reprezentowanym $ro-
dowisku. Istniejace i nadchodzace czasy zdajg sig, jeszcze bardziej niz kiedys, te
zjawiska przyspieszac i intensyfikowac¢ ich przebieg. A zatem, przedsigbiorcom
nieustannie otwierajg si¢ nowe mozliwosci rozwoju, bedace zar6wno rezultatem
dynamiki zachodzacych zmian i przeobrazen srodowiska rynkowego, jak tez ich
wewngtrznych dazen do samorealizacji i urzeczywistniania — najlepiej byloby —
racjonalnego, efektywnego wykorzystywania posiadanych zasobow.

3.5. Skad bra¢ oryginalne pomysly, czyli o Zrodlach
informacji dla twdrcow innowacji produktowych

Swietne, rewelacyjne projekty innowacyjne, czy oryginalne pomysty dla
kreowania innowacyjnych produktéw nie biorg si¢ znikagd. W celu generowania
idei innowacji produktowych wykorzystuje si¢ wspolczesnie zazwyczaj r6zno-
rodne zrodha pozyskiwania wiedzy i informacji **, nawet w sytuacji, gdy pomyst
powstaje w wyniku impulsu, czy nieoczekiwanego zdarzenia. Stanowi to dopie-
ro poczatek realizacji catego procesu innowacyjnego, zanim nowy produkt trafi

na rynek. Aby proces innowacyjny, w ogolnym tego slowa znaczeniu, uwaza

18 Jagodzinski J., Ostrowski D., Rozklad grup modelu Rogersa na przykladzie dolnoslg-
skich przedsigbiorstw logistycznych, [w:] Studia Ekonomiczne, Zeszyty Naukowe
Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach, nr 249, 2015, Katowice 2015, s. 361.

147 Szerzej w: Antoszkiewicz J.D., Innowacje w firmie. Praktyczne metody wprowadza-
nia zmian, Wydawnictwo Poltex, Warszawa 2008. Autor przedstawit m.in. nastgpujace
metody: spontanicznego poszukiwania pomystow, wymuszonego kontrastowania
— negowania przeszlosci, metody porownawcze i inne.
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J. Penc, profesor nauk ekonomicznych, byt dobrze zorganizowany, a jego reali-
zacja przebiegala sprawnie, kierownictwo firmy musi ***:

e wprowadzi¢ zarzadzanie innowacyjne, ktore bedzie nie tylko wymuszaé
generowanie zmian innowacyjnych, ale takze

o tworzy¢ odpowiednie bodZce wywolujgce potrzebe ich zaistnienia.

Proces innowacyjny, rozpatrywany od strony podazowej przez J.A. Schum-
petera (ur. 1883 r. — zm. 1950 r., austriacki ekonomista), obejmuje nastepujace
etapy i dziatania **’:

o idea/pomyst (invention) — powstanie pomystu, opracowanie pierwszych

koncepcji nowego produktu,

e innowacja  (innovation) —  opracowanie  nowego  produktu
przygotowanego do wdrozenia,

o dyfuzja, upowszechnienie (diffusion) — proces przenikania nowej
techniki.

Autor powyzszej koncepcji twierdzil, Zze proces innowacyjny zachodzi

w sposob niezalezny (autonomiczny) od catej sfery biznesowej i1 przedsigbiorcy,
przejawiajacego sktonnos¢ do jego realizacji; zatem tworca innowacji (do mo-
mentu zakonczenia procesu jej kreowania) nie ma zadnego kontaktu z jej reali-
zatorem. Odnoszac to do wspolczesnej rzeczywistosci rynkowej stwierdzi¢
mozna, ze zjawisko tego rodzaju jest nadal realne, cho¢ obarczone, na przestrze-
ni ostatnich dekad, malejacym stopniem prawdopodobienstwa jego wystgpienia.

Z kolei proces innowacyjny, od strony popytowej, przedstawia sie jako cigg
zdarzen 1 etapow, ktore podejmowane sg na podstawie obserwacji zjawisk
i zdarzen rynkowych.

Biorac pod uwagg rozwoj, jaki zachodzit na przestrzeni ponad wieku, roz-
nych koncepcji myslowych ich tworcow w zakresie sposobow definiowania
struktury proceséw i modeli innowacyjnych ', dojé¢ mozna do nastepujacych
konkluzji:

e dynamika rozwoju spoteczno-gospodarczego wigkszosci krajow $wiata
przyczynita si¢ w znaczacy sposob do holistycznego ujmowania
wspotczesnych zjawisk i procesow rynkowych, w szczegdlnosci
w odniesieniu do powstawania przelomowych innowacji produktowych,

148 penc J., Innowacje i zmiany w firmie, Agencja Wydawnicza Placet, Warszawa 1999,
s. 175.

149 Jaffe A., Newell R., Stavins R., Technological change and the environment, [w:]
National Bureau of Economic Research, Working Paper, nr 7970, 2000, s. 4.

150 Szerzej w m.in.: Blazlak R., Owczarek K., Modele transferu ..., dz. cyt., ss. 20-38,
Janasz W., Koziot K., Determinanty dzialalnosci innowacyjnej przedsiebiorstw, PWE,
Warszawa 2007, s. 34, Janasz W., Janasz K., Swiadek A., Wisniewski J., Strategie in-
nowacyjne przedsiebiorstw, Wydawnictwo Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego,
Szczecin 2001, s. 195, Pomykalski A., Zarzgdzanie ..., dz. cyt., s. 37, Jasinski A.H.,
Innowacje i transfer ..., dz. cyt., s. 13, Rogoda B., Przedsigbiorczos¢ i innowacje,
Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Krakowie, Krakéw 2005, s. 28 i inni.
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e zaleznosci wystgpujace pomiedzy zmiennymi determinujacymi skutecz-
nos¢ 1 efektywnos$¢ realizacji proceséw biznesowych to zasadnicza
przestanka modelowania prac badawczo-rozwojowych na potrzeby
kreowania nowosci rynkowych,

e Wwyzwania wspotczesnego rynku sprzyjaja generowaniu nowej wiedzy na
potrzeby rozwoju innowaciji, i to nie tylko produktowych,

e integracja dzialania i myslenia interesariuszy, zajmujacych si¢ projekto-
waniem i wdrazaniem innowacji produktowych, oraz prosumentéw to
wymog obecnych i nadchodzacych czaséw — tzw. ery innowacji,

« modelowanie, na gruncie teorii, przebiegu proceséw innowacyjnych ma
racjonalne uzasadnienie jedynie wtedy, gdy mozliwa jest jego
empiryczna weryfikacja.

Stad tez w warunkach wspodtczesnego rynku, innowacyjnos¢ produktows

organizacji nalezatoby rozpatrywac jako:

e nieustanny, strategiczny proces zmian i przeobrazen zachodzacych w jej
wnetrzu,

e pojawiajgcg si¢ szans¢ uczenia si¢, a nie trudno$¢ do§wiadczania czego$
nowego przez wszystkich jej pracownikdéw,

e wyzwanie rynkowe, a zarazem koniecznos$¢ aktywnego dzialania wobec
nasilajgcej si¢ konkurencji w reprezentowanych: branzy/sektorze czy
gatezi przemystu oraz czy w segmencie/segmentach rynku docelowego,

o Swiadomy wybor i jego konsekwentng realizacje oparta o zasoby
wiedzy, informacji i danych, bedacych do dyspozycji w danym czasie.

Realizacja procesow innowacyjnych przez przedsigbiorcoOw zwigzana jest

z wykorzystywaniem, w poszczegblnych etapach prac tworczych, rozmaitych
danych i informacji, pochodzacych najczesciej z rdéznych zrédel. Poczatek prac
w tym zakresie stanowi generowanie idei innowacyjnej — pomystu nowosci
produktowej. Z jakich zrédet informacji korzysta¢ moga wspodtczesnie tworcy
i wytworcy innowacji produktowych? Gdzie i jak szuka¢ zatem nowych idei, by
producenci mogli stworzy¢ co$ oryginalnego, niezwykltego, a przede wszystkim
akceptowalnego w przyszto$ci przez interesariuszy: wytworcow, handlowcow,
ostatecznych uzytkownikéw? Pomimo szerokiego dostepu do informacji
i zasobow wiedzy, coraz tatwiejszej komunikacji wszystkich uczestnikéw rynku,
tworcy i wytworcy nowych pomystow i produktow ciaggle potrzebujg inspiracji.

Najczesciej, pod pojeciem zrodta powstawania innowacji produktowych

kryje sic miejsce™, z ktérego pochodzi nowa idea. Miejsce to oznacza prze-
strzen, w ktorej zaistniaty pewne czynniki sprawcze, np. impulsy, zdarzenia, czy
okolicznosci, dajace okazje komus (indywidualnie i/lub zespotowo) do wykreo-
wania zupelnie czego$ nowego: rzeczy (projektéw) nowych i niepowtarzalnych.
Zdaniem Jerzego Baruka potencjal dla innowacji znajduje si¢ w lukach powsta-
jacych w sytuacji braku rownowagi w stanie wiedzy. Luki te mozna wypehic¢

131 Baruk J., Innowacje czynnikiem efektywnego rozwoju przedsiebiorstwa (aspekty
ekonomiczno-organizacyjne), Wydawnictwo Uniwersytetu Marii Curie-Sktodowskiej,
Lublin 1992, s. 39.



Zarzadzanie innowacjami — od powstania idei do komercjalizacji... 83

okreslonego rodzaju dziataniami innowacyjnymi, opartymi na zasobach wiedzy
technicznej, ekonomicznej, rynkowej i socjologiczno-psychologicznej '*2.

Rozw¢j cywilizacyjny sprawia, ze miejsc, z ktorego pochodzi¢ moga idee
i pomysly innowacyjne jest i bedzie coraz wigcej w nieustannie zmieniajgcej
swe oblicze przestrzeni rynkowej. Sprzyja temu nie tylko upowszechnianie sie
wiedzy, ale rowniez rosngca cickawos$¢ wiekszosci spoleczenstw, przejawiajaca
si¢ w naturalnym dgzeniu ludzi do bycia oryginalnym w $rodowisku, ktore re-
prezentuja.

Wspdtczesna gospodarka wymaga, a jednocze$nie wymusza na kreatorach
nowosci podejmowania nieustannych poszukiwan w zakresie generowania no-
wych i coraz lepszych rozwigzan dla przemystu czy sfery ushug; ich aplikacja
umozliwi¢ ma powstawanie nowych produktéw — majg one nie tylko zaspokajac
istniejace potrzeby rynku, ale takze je tworzy¢, by nastepnie inni mogli je za-
spokaja¢ na coraz wyzszym poziomie.

Peter F. Drucker (ur. w 1909 r. w Wiedniu, zm. w 2005 r. w Claremont, je-
den z najwybitniejszych myslicieli i teoretykow zarzadzania XX wieku) przed-
stawit, jako prekursor, jedng z pierwszych teorii klasyfikacji zrodet innowacji **°.
Wyodrebnit on siedem zrodet okazji do powstania innowacji; umiejscowit je
pierwotnie albo w przedsiebiorstwie i sektorze, ktére ono reprezentuje, albo
w szeroko rozumianym otoczeniu zewnetrznym organizacji.

Zdaniem Druckera pierwsze cztery zrodta, ktére pochodza z wewnatrz or-
ganizacji, obejmuja >*:

o nieoczekiwane zdarzenie — nieoczekiwane powodzenie, niepowodzenie

lub zdarzenie zewngtrzne,

e niezgodnos$¢ migdzy rzeczywisto$cig i wyobrazeniem o niej,

¢ innowacje, wynikajaca z potrzeby procesu,

e zmiany w strukturze przemystu lub strukturze rynku.

Z kolei, zbior zrodetl okazji do innowacji, ktore majg zwigzek ze zmianami
w otoczeniu przedsiebiorstwa lub przemystu stanowia:

o demografia (zmiany w populacji),

e zmiany w postrzeganiu, nastrojach, warto$ciach spotecznych,

e nowa wiedza w dziedzinie nauk $cistych i innych.

Cho¢, jak podkresla sam autor powyzszej klasyfikacji, nieostre sg granice
pomigdzy ww. siedmioma obszarami zrodet okazji do innowacji, to i tak naleza-
loby je odrebnie analizowaé — kazde zrodto ma bowiem wlasne, wyraznie okre-
slone cechy i wlasciwosci.

Teoria Petera Druckera ma uniwersalny i ponadczasowy charakter. Idac tro-
pem mysSlenia i interpretacji zalozen naukowca, wyodrebni¢ mozna nastgpujace
zrédla — nosniki generowania pomysléw innowacji produktowych, mozliwe
do wykorzystania przez wspotczesnych ich tworcoOw:

152 Baruk J., Zarzqdzanie wiedzq i innowacjami, Wydawnictwo Adam Marszatek, Torun
2006, s. 104.

153 Drucker P.F., Innowacije ..., dz. cyt., ss. 44-45.

> Tamze.
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wewnatrz organizacji:

potencjat intelektualny/umiej¢tnoscei 1 predyspozycje, wiedza i doswiadczenie
pracownikow organizacji — zatozycieli i kadry zarzadzajacej/naczelnego
kierownictwa, menedzerow liniowych, pracownikow bezposrednio
produkcyjnych, personelu pomocniczego i innych, np. kluczowych
pracownikow — kreatorow idei,

zasoby wiedzy jawnej i/lub ukrytej do dyspozycji, np. archiwum danych
i informacji przedsigbiorstwa, literatura fachowa, opracowania racjo-
nalizatorskie,

sktonno$¢ do dzielenia si¢ wiedza wewnatrz organizacji oraz chec
1 umiejgtnos¢ wspodlpracy pracownikow na rzecz kreowania innowacji
(np. tworzenie interdyscyplinarnych zespotow na rzecz generowania idei
innowacyjnych, umiejetno$¢ zintegrowania prac z zakresu B+R
z dziatalno$cig marketingowa),

zaplecze badawczo-rozwojowe przedsigbiorstwa, np. laboratoria wew-
netrzne, niezbg¢dne ich wyposazenie, poziom high-tech,

empatia, predyspozycje tworcze i entuzjazm, optymizm, postawa i skton-
no$¢ pracownikoéw do akceptacji innowacji w ogole, silna motywacja do
osiggnied,

reprezentowane proinnowacyjne systemy warto$ci spotecznych i norm
kulturowych przez pracownikow i organizacje jako catosc,

odpowiednia synchronizacja wszystkich niezbednych zasobow organi-
zacji na zasadzie just in time na potrzeby realizacji wewnetrznych
projektow/programéw innowacyjnych, zgodnie z nadarzajacg si¢ okazja,
filozofia biznesu ukierunkowana na akceptowanie zmian i innowacji —
wiara 1 stopien zaangazowania pracownikOw organizacji w procesy
tworcze i/lub racjonalizatorskie,

sympozja, warsztaty, szkolenia wewngtrzne,

wewnetrzne kanaty komunikacji,

system motywacyjny dla pracownikéw: premie i nagrody dla kreatyw-
nych pracownikow/zespolow tworczych, wyrdznienia i inne placowe
i pozaptacowe (materialne i niematerialne) gratyfikacje,

presja ze strony kierownictwa na pracownikow organizaciji.

w otoczeniu zewnetrznym organizacji:

aktualni klienci docelowi — ich opinie, sugestie, uwagi dotyczace do-
tychczasowych produktow,

potencjalni klienci docelowi — ich potrzeby, pragnienia i oczekiwania,
konkurenci branzowi (krajowi, zagraniczni) i ich oferta produktowa,
konkurencja spoza branzy i jej produkty — substytuty,

dostawcy bezposredni i posredni potproduktéw, materialdow pomocni-
czych i surowcow,

posrednicy transakcyjni, np. handlowcy i kooperanci,

zjazdy, targi, wystawy, sympozja, szkolenia zewnetrzne,
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e zewnetrzne placowki naukowo-badawcze, badawczo-szkoleniowe,
badawcze, badawczo-rozwojowe, uczelnie wyzsze, o$rodki transferu
technologii, parki naukowo-technologiczne i inne, np. konsultingowe,
doradcze,

o literatura fachowa, prospekty i Kkatalogi, raporty i opracowania
tematyczne dotyczace innowacyjno$ci 1 przedsiebiorczo$ci innych
podmiotow rynkowych, bazy informacji o nowych technologiach,
portale innowacji i inne, strony internetowe,

e zewnetrzne kanaly komunikacji i media publiczne, media spotecz-
nosciowe.

Wymienione powyzej zestawienie nie jest z pewno$cig wyczerpujace, ma
charakter uogolniony i w gruncie rzeczy nalezy, z punktu widzenia potrzeb krea-
tora nowych idei produktow, umie¢ skutecznie i efektywnie (na kazdym etapie
procesu innowacyjnego) taczy¢ ze soba wszystkie mozliwe zrodta pozyskiwania
danych i informacji; robi¢ to tak, aby zapewni¢ sobie i organizacji, na rzecz kto-
rej si¢ dziata, spektakularny sukces i zajecie uprzywilejowanego miejsca na ryn-
ku docelowym. Wyrdznianie si¢ od konkurencji, w dobie zaawansowanej juz ery
informacji, to podstawa prowadzenia biznesu we wszystkich jego wymiarach
i ptaszczyznach oddziatywania zewnetrznego.

3.6. Proces rozwoju innowacji produktowych i jego
charakterystyka

W obliczu coraz bardziej dynamicznych zmian i przeobrazen rynkowych,
zachodzgcych w wigkszos$ci uprzemystowionych krajow $wiata, innowacje pro-
duktowe zajmuja szczegdlne miejsce w kreowaniu ich przewagi konkurencyjne;j.
Poprzez atrakcyjng dla klientow/nabywcoéw dyferencjacje oferty produkcyj-
nej/handlowej poszczegolne jednostki terytorialne, poszczegdlni producen-
Ci/dystrybutorzy majg niepowtarzalng okazje uczestniczy¢ (najcze$ciej
w krotkiej lub $redniej, nieco rzadziej w dlugiej perspektywie czasu)
w efektywnym dostarczaniu korzysci dla docelowych segmentéw rynku, zwiek-
szajac tym samym swoj potencjat rozwojowy. Zatem celem realizacji procesu
rozwoju i komercjalizacji innowacji produktowych, podobnie jak pozostatych
rodzajow innowacji, sa nastepujace przestanki *°:
o realizacja przyjetej strategii rozwoju przedsicbiorstwa, jego misji, wizji
i celéw (operacyjnych, taktycznych i strategicznych),

e uzyskanie uprzywilejowanego miejsca na rynku wsrod konkurencji
(aktualnej i potencjalnej),

e osigganie wymiernych korzysci ekonomicznych,

155 Opracowanie wiasne na podstawie: Szymanska A L, Innowacyjnosé produktowa przed-
siebiorstw produkcyjnych a preferencje konsumentéw, [w:] Prace Komisji Geografii
Przemystu Polskiego Towarzystwa Geograficznego, nr 20, 2012, s. 148.
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e kreowanie pozadanego wizerunku rynkowego w otoczeniu.

Procesy rozwoju 1 komercjalizacji, pozadanych przez rynek, innowacji pro-
duktowych nalezy wigc rozpatrywaé przez pryzmat:

o S$wiadomego dazenia, wszystkich zaangazowanych w ich realizacj¢ stron

— uczestnikdw proceséw, do zapewnienia wyjatkowych korzysci dla
finalnego adresata oferty (z mozliwos$cig tworzenia i wykorzystania np.
tzw. platformy wiedzy, sieci know-how, aliansu strategicznego),

« stopnia zaawansowania techniczno-technologicznego prac wytworcow na
rzecz racjonalnego i efektywnego wykorzystania dostepnych zasobow,

e umiejetnosci wlasciwego rozpoznania potrzeb, pragnien i oczekiwan
klientow/nabywcow z jednej strony, za$ z drugiej odpowiedniego ich
profilowania, by takie mogly si¢ wkrétce pojawic,

o systematycznego prowadzenia prac z zakresu B+R, monitorowania
zmian rynkowych w czasie lepiej i szybciej niz robi to konkurencja,

e uzasadnionej konieczno$ci analizowania i1 empirycznego uwzglgdniania
zasadniczych kierunkow rozwoju wspotczesnych trendow rynkowych
(np.  prosumpcji, wirtualizacji  kosumpcji) jako determinanty
ksztattowania i rozwoju konsumpcji obecnego i przysztych pokolen.

Wystepowanie splotu réznorodnych zmiennych, determinujgcych skutecz-
no$¢ i efektywnos$¢ realizacji ww. procesow, ich specyfika, charakter, sita od-
dziatywania w okre$lonych warunkach rynkowych, sprzyja lub ogranicza tempo
wykonywania prac przez zaangazowane w proces podmioty rynkowe.

Zgodnie z klasyczng interpretacjg wielu autoréw, zajmujacych si¢ analizo-
wang problematyka, proces rozwoju innowacji produktu — absolutnej nowosci
na skale Swiatowa (tzw. sens stricto innowacji) moglby, teoretyzujac, przebiegac
jako sekwencyjna koncepcja realizacji, przez zaangazowane strony, poszczegol-
nych dziatan i aktywnosci rynkowych (tabela 3.1). Jego struktura, w istocie pro-
sta i przejrzysta, stanowila i nadal stanowi baz¢ generowania bardziej
rozbudowanych, zaawansowanych strukturalnie i merytorycznie, modeli i sche-
matéw > dla potrzeb analiz teoretykow, cho¢ przede wszystkim na rzecz ich
implementacji przez biznes.

Tabela 3.1. Fazy realizacji procesu rozwoju absolutnych innowacji produktowych
(ujecie hipotetyczne apriori) i ich charakterystyka

| faza. Badania podstawowe

e badacz nie ma pelnej Swiadomosci tego, co znajdzie: ma on jedynie
kierunek, w ktorym ma zmierzac,

e to oryginalne prace badawcze eksperymentalne lub teoretyczne,

e s3 podejmowane przede wszystkim w celu zdobywania nowej wiedzy,
bez nastawienia na bezposrednie praktyczne zastosowanie lub
uzytkowanie,

e shuzg ogélnemu rozwojowi okreslonych dyscyplin naukowych,

158 gzerzej w: Blazlak R., Owczarek K., Modele transferu ..., dz. cyt., ss. 20-39.
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sluzag dokonywaniu odkry¢ (nowych prawd, prawidlowosci, twierdzen,
uogolnien praw nauki lub zasad metodologicznych), zmieniajacych
dotychczasowy stan wiedzy teoretycznej,

sg zrodtem idei, ktore moga sta¢ si¢ impulsem do rozpoczecia procesu
innowacji produktu, cho¢

sa w ograniczonym stopniu powigzane z potrzebami praktyki biznesowe;j.

11 faza.

Badania stosowane

badacz wie, czego chce i stara si¢ ustali¢ jak szybko moze si¢ zblizy¢ do
tego, co chce osiggnaé,

to prace badawcze podejmowane w celu zdobycia nowej wiedzy,
zorientowane sa glownie na zastosowanie w praktyce — poszukiwanie
rozwigzan poprzez stworzenie definicji, wybor rozwigzan techno-
logicznych i weryfikacje¢ wstepnych koncepcji nowego produktu,

tu nastgpuje przeksztalcenie nowych idei naukowych w tzw. inwencje
tworcze,

mogg prowadzi¢ do wykreowania innowacji,

wyniki prac sprawdza si¢ w laboratoriach i/lub w przedsigbiorstwie
(powstaja prototypy innowacji, ktére wymagaja oceny efektywnosci
proponowanych usprawnien).

111 faza. Prace rozwojowe

to systematycznie prowadzone prace, oparte o istniejace zasoby wiedzy,
umozliwiajg potaczenie wynikow prac badawczych z wiedza techniczna,
obejmuja projektowanie, budowe i testowanie prototypéw nowych
produktow w warunkach zblizonych do tych, jakie beda wystgpowaty
u finalnego uzytkownika,

efektem realizacji prac jest pierwszy funkcjonujacy egzemplarz nowego
produktu (to tzw. faza rozwoju nowego produktu i testowania) — inwencja
przeksztalcona zostaje w innowacje¢ produktowa.

IV faza. Prace wdrozeniowe i dyfuzja innowacji produktowych

opracowanie wlasciwej technologii,

produkcja matych ilosci nowego produktu o charakterze pilotazowym,
dziatania marketingowe zwigzane z przygotowaniem planu sprzedazy
i transferu nowego produktu z fazy rozwoju do wiasciwych dziatow
operacyjnych przedsigbiorstwa (odpowiedzialnych za marketing i pro-
dukcje, w ramach odpowiednich strategicznych jednostek biznesowych),
np. wprowadzenie serii prébnej na rynek,

przygotowanie innowacji produktowej do wprowadzenia na rynek,
rynkowy cykl zycia innowacji produktowej (jej akceptacja) lub natychmiastowe
wycofanie z rynku (odrzucenie przez klientow).

Zrédio: opracowanie wlasne na podstawie: Brdulak J., Zarzqdzanie wiedzq a proces innowacji
produktu. Budowanie przewagi konkurencyjnej firmy, Oficyna Wydawnicza SGH, Warszawa 2005,
s. 51, A. Pomykalski, Zarzgdzanie innowacjami, dz. cyt., s. 38, Janasz W., Koziot K., Determinanty

dzialalnosci innowacyjnej przedsigbiorstwa, PWE, Warszawa 2007, ss. 86-87, Penc J., Innowacjei ...,
dz. cyt., ss. 166-167, Szatkowski K., Istota i rodzaje innowacji, [w:] Brzeziriski M., Zarzqdzanie
innowacjami technicznymi i organizacyjnymi, Difin, Warszawa 2001, s. 38 i kolejne.

Zasadnicza wadg adaptacji podejscia tradycyjnego (tabela 3.1) w warunkach
wspotczesnego rynku jest jednak to, ze brakuje w nim:
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e uwzglednienia roznorodnych interakcji i powigzan wystgpujacych
pomigdzy stronami zaangazowanymi w projektowanie, przebieg calego
procesu i jego odpowiednie stymulowanie,

e prognozy szacunkow ryzyka i oceny niepewno$ci dziatania badaczy,
tworcow 1 producentow innowacji, rowniez ich dystrybutorow, czy
wreszcie uzytkownikow — pionierow.

Projektowanie i wprowadzanie na rynek nowych produktéw to zwykle pra-
ca tworcza (cho¢ moze tez by¢ i odtworcza) jednostek i/lub zespotow, w ktorej
wykorzystuje sie rozmaite metody i sposoby, techniki stymulujgce tworzenie
i komercjalizacj¢ innowacyjnych koncepcji i rozwigzan. Niesie to ze soba, rzecz
jasna, okreslone koszty, ale rodzi tez wyzwania dla uczestniczacych w tej ak-
tywnosci rynkowej podmiotow, budzi tez liczne ich kontrowersje i watpliwosci,
niemniej jednak stwarza im nadzwyczajng okazj¢ uczestniczenia w fascynujacej
grze: walce o rynek i jego uczestnikow. W ponizszej tabeli (tabela 3.2) przed-
stawiono koncepcje sekwencyjnego ujecia realizacji poszczeg6lnych faz
i etapow procesu rozwoju nowych produktow.

Tabela 3.2. Architektura realizacji procesu rozwoju nowego produktu — ujecie modelowe

| faza. Rynek i jego charakterystyka

Diagnoza potrzeb i oczekiwan rynku docelowego.

Analiza i1 ocena potencjatu istniejacej/przysziej konkurencji i jej oferty
produktowe;.

Identyfikacja niszy rynkowej, wstgpne okreslenie rynku docelowego.

I1 faza. Diagnoza i ocena istniejacej sytuacji w przedsi¢biorstwie

Analiza i ocena pozostajacych do dyspozycji dostepnych zasobow wiedzy
i informacji — ewentualne rozpoznanie mozliwych zrodet ich uzupetienia
— pozyskanie ich w przypadku pojawienia si¢ luki informacyjne;.

Analiza i ocena ilosci/jakosci pozostatych zasobow do dyspozycji (np.
rzeczowych, ludzkich, finansowych, marketingowych, organizacyjnych
i innych) — uzupeknienie ich w przypadku wystgpienia ewentualnych
niedoborow.

111 faza. Przygotowanie do realizacji procesu wytworczego nowego produktu

Opracowanie/modyfikacja misji, wizji i celow oraz opracowanie/modyfikacja
koncepcji strategii rozwoju przedsigbiorstwa.

Diagnoza i ocena dostgpnosci zrddet kreowania idei, koncepcji i pomystéw
— ich aktualizacja oraz uzupetnienie ewentualnych niedoboréw.

Wstepne planowanie kolejnosci realizacji dziatan wewnatrz przedsig-
biorstwa, podzial zadan i obowigzkéw migdzy pracownikami/ewentualna
rekrutacja nowych pracownikow.

Wybdr ostateczny rynku docelowego.

Utworzenie zespotu/zespotow projektowego(ych) — podzial zadan i obo-
wiazkow, opracowanie wstepnej koncepcji projektu nowego produktu.
Analiza i ocena Kkoncepcji oraz analiza ekonomiczno-finansowa
(szacowanie wielkosci sprzedazy, kosztow i zyskow).

Rozwdj prototypu nowego produktu. Ochrona prawna, przeprowadzenie
testow akceptacji rynkowe;j.
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e Zakonczenie realizacji projektu innowacyjnego i przygotowanie (m.in.
techniczne, marketingowe, organizacyjne, finansowe, prawne i inne) do
uruchomienia produkcji nowosci rynkowe;j.

1V faza. Proces produkcyjny nowego produktu

e Rozpoczecie procesu produkeyjnego.

e Okreslenie optymalnej $ciezki komercjalizacji nowego produktu.
V faza. Wnioskowanie

e Upowszechnienie/brak upowszechnienia nowego produktu na rynku.

e Analiza i ocena ww. efektow i rodzajow dziatan, kontynuacja/modyfikacja
realizacji projektu innowacyjnego lub jego catkowite zaniechanie.

Zrodto: opracowanie wiasne.

Istotnym wymogiem skutecznej i efektywnej realizacji procesu innowacyj-
nego, poszczegdlnych faz i etapdw, jest konsekwentna orientacja podmiotéw
reprezentujacych strone podazowa na cechach i wlasciwosciach produktu
finalnego: nalezy go zatem tak kreowaé dla klientéw, pod wzgledem atrakcyj-
nos$ci czy wartosci dodanej, ze ci beda sktonni zaakceptowaé nawet odpowiednio
wysoka cene, uwaza Juergen Daum (niemiecki ekspert — konsultant z zakresu
zarzadzania z Walldorf) .

Ponadto, zdaniem eksperta, orientacja na potrzeby klientow ma zasadnicze
znaczenie juz na etapie realizacji prac z zakresu B+R (...). Powszechnym jest
bowiem fakt, uwaza J. Daum, ze ponad 70% kosztéw produkcji generuja juz
inzynierowie podczas projektowania nowego produktu. Specjalisci za$ z zakresu
badan i rozwoju zapominaja cz¢sto o tym, ze powinni stale koncentrowac si¢ na
zapewnieniu korzysci i wartosci dla finalnego odbiorcy innowacji **®.

Stad tez wnikliwa analiza warto$ci, w oparciu o projekcje pozadanych ko-
rzy$ci dla finalnego odbiorcy produktu, pozwala wyznaczaé przedsigbiorstwu
optymalng $ciezke¢/optymalne $ciezki jego rozwoju. Aktywizacja ostatecznych
uzytkownikow w jej rozwoj/kreowanie przyczynic si¢ moze do budowania trwa-
tej przewagi konkurencyjnej innowacyjnej organizacji.

Przedsigbiorcy wspotczesnych organizacji innowacyjnych powinni zatem miec¢
na wzgledzie to, ze jednym ze sposobow opracowania i wypracowania $ciezki op-
tymalnych rozwigzan systemowych (w linii: od idei do konsumpcji) dla wszystkich
interesariuszy zaangazowanych w procesy rozwoju i komercjalizacji nowosci ryn-
kowych jest wlasnie prosumpcja — trend rynkowy, w ktorym styszy si¢ glos klien-
ta/nabywcy w sposob bezposredni *°. Zdaniem K. Mazurek-Eopacinskiej,
angazowanie konsumentéw w procesy innowacyjne w formie oddawania glosu na
wybrane pomysty, zglaszane moze by¢ w formie sugestii z wykorzystaniem narze-

57 Daum J.H., Innovation und Controlling, [w:] Winter P., Nietzel V., Otte M., Con-
trolling im Wandel der Zeit — Festschrift anlaesslich der Emeritierung von Prof. Dr.
Hans-Joerg Hoitsch, Eul, J. Lohmar, Koeln 2006, ss. 414-440.

158 Tamze.

159 Baranska-Fischer M., Zarzqdzanie procesami rozwoju i komercjalizacji innowacji, [w:]
Studia Ekonomiczne, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach,
nr 283, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach, Katowice 2016, s. 123.
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dzi platform crowdsourcingowych. Z obserwacji wspolczesnego rynku wynika,
ze znaczenie tego rodzaju praktyk biznesowych wykazuje tendencje rosnaca .

Klienci

Inwestorzy

Pozostali

interesariusze

Innowacja strategiczna

o |dentyfikacja polityki
dziatania interesariuszy
(,Core Values™)

e Zrozumienie oczekiwan
interesariuszy

o Rozwdj strategii, ktdre na
bazie aplikacji podstawo-
wych umiejetnosci przed-
sigbiorstwa doprowadza do
wytworzenia dtugotrwatej
wartos$ci dla interesariuszy

o Wyh6r segmentu rynku

Innowacja produktowa

e Identyfikacja nowych
potrzeb klientéw

e Zbadanie/Wynalezienie
nowych technologii

e Rozwoj nowych produktéw

o Doswiadczenie dziatania/
Rozwdj nowych kanatow
dystrybucji

o Nowy sposéb rozpo-
wszechnienia produktow
na rynku

e Tworzenie nowego typu
alianséw marketingowych

Innowacja operacyjna

e Rozwdj struktur organiza-
cyjnych organizacji, daja-
cych wsparcie realizacji
nowych strategii

o Poprawa orientacji na
klientow dzigki aplikacji
nowych proceséw bizne-
sowych (SCM (Supply
Chain Management - system
zarzqdzania lancuchami
dostaw) i CRM (Customer
Relationship Managment —
system zarzqdzania
relacjami z klientami)

o Wsparcie realizacji strategii
przedsigbiorstwa 1 strategii
biznesowej poprzez nowe
procesy z zakresu HR, IT
i finansow

Rys. 3.3. Przedsigbiorstwo jako zintegrowany, dynamiczny system innowacji

Zrédlo: opracowano na podstawie: Daum J.H., Intangible Assets oder die Kunst, Mehrwert
zu schaffen, Galileo Press, Bonn 2002, s. 230, http://www.rechnungswesen-office.de

(dostep online: 16.08.2016).

180 Mazurek-Eopacinska K., Sobocinska M., Crowdsourcing i crowdfunding w kreowa-
niu innowacji w konsumpcji, [w:] Studia i Prace, WNEiZ Uniwersytetu Szczecinskiego,
nr 43, 2016, s. 179.
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Innowacyjnos$¢ przedsigbiorstw w zakresie kreowania nowych produktow
zwigzana jest zardbwno z opracowywaniem i wdrazaniem zupelnie nowych mo-
deli biznesowych, jak réwniez z modyfikowaniem dotychczas stosowanych
rozwigzan w procesach innowacyjnych. Nalezy mie¢ jednak na wzgledzie to, ze
zadne przedsi¢biorstwo, w warunkach nasyconego rynku, nie moze catkowicie
koncentrowa¢ si¢ na przyspieszaniu rozwoju pojedynczych wylgcznie innowacji
produktowych.

Umiegjetnos¢ efektywnego zarzadzania zyskownoscig biznesu silnie deter-
minuje fakt, ze przedsigbiorcy musza by¢ ciggle w stanie, w sposob skoordyno-
wany i proaktywny, modyfikowaé/projektowa¢ na nowo adekwatny do sytuacji
rynkowej, w jakiej si¢ znajduja, model biznesowy, a w nim system tworzenia
warto$ci/korzysci dla finalnych uzytkownikow ich oferty produktowej. Odzwier-
ciedleniem tego by¢ powinno ***:

e W ujeciu strategicznym: tworzenie nowych zdolnos$ci, ktore pozwalaja

przyspieszac realizacj¢ kolejnej fazy/etapu procesu innowacyjnego,

e W ujeciu Sredniookresowym: konwersja nowej strategii w odpowiedni
model biznesowy lub projekt sytemu tworzenia wartosci — wiaczajac
procesy i struktury, jak rowniez rozwdj nowych produktow oraz

e w ujeciu Kkrotkookresowym: wykorzystanie potencjalu tworzenia
warto$ci 1 generowania zyskownosci poprzez innowacje biezace, ujgte
W systemie operacyjnym.

Innowacyjno$¢ produktowa wspolczesnych organizacji to najbardziej sku-
teczne narzedzie zwigkszania ich konkurencyjno$ci w burzliwym otoczeniu
rynkowym. Efektywna aplikacja wszelkich innowacyjnych zmian w procesie
produkcyjnym innowacji produktowych wymaga od przedsigbiorcoOw nieustan-
nego ,,uczenia si¢ rynku”; tylko wtedy bedg oni mogli:

o skutecznie kreowaé nowag i oczekiwang przez klientow docelowych

warto$¢, np. w postaci pozadanych elementow struktury cech innowacji,
a zarazem

e zapewnic¢ sobie samym dtugotrwaly wzrost zyskdéw/korzysci.

Reasumujgc: praktyczng implementacje wszelkich modeli i proceséw roz-
woju innowacji produktowych determinuje szereg zmiennych i uwarunkowan.
Projektowanie dzialan w tym zakresie wymaga, z jednej strony, odzwiercie-
dlenia, co powyzej juz podkreslano, oczekiwanych przez rynek korzysci, ale
z drugiej roéwniez koniecznosci uwzglednienia charakteru otoczenia rynkowego,
w ktorym dane przedsi¢biorstwo — wykonawca innowacji dziata i dla ktorego
zamierza realizowa¢ swe projekty i procesy innowacyjne.

181 Tamze.
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3.7. Przelomowe europejskie innowacje produktowe szansa
na rozwoj rynku

Tworzenie nowej przestrzeni rynkowej dla innowacji produktowych wigze
si¢ z wielka wspotodpowiedzialno$cig podmiotow (m.in. projektantow, inzynie-
row, konsultantow, producentéw, badaczy rynkowych, dystrybutoréw
i innych, ktorych nie sposob wyczerpujaco wyszczegdlni¢) wobec siebie samych
oraz szeroko rozumianego otoczenia rynkowego, w ktérym ww. procesy zacho-
dzg. Jakiekolwiek bledy, popetniane w trakcie realizacji procesu innowacyjnego,
doprowadzi¢ moga do tego, ze rynek otrzyma w rezultacie tzw. niechciang in-
nowacj¢ produktowa, o czym juz wczesniej w niniejszym rozdziale wspomnia-
no. Przyktadowo, jesli rynek docelowy jest jeszcze mato dojrzaly pod
wzgledem, ujmujac to lapidarnie, wczesniejszego do§wiadczania innowa-
cyjnosci, to sami finalni uzytkownicy produktow moga wcale nie wiedzie¢
w danej chwili, czego tak naprawd¢ oczekujg. Wysylajg zatem sprzeczne sygna-
ly np. badaczom rynkowym, a zatem finalnie moze dotrze¢ do nich niewtasciwa
innowacja, jesli kolejni jej ,,wykonawcy” w pore¢ tego nie dostrzega. Dlatego,
zarowno menedzerowie produktu, jak i inzynierowie ds. jego rozwoju nie po-
winni, wlasnie z tego wzgledu, bezgranicznie ufa¢ wynikom np. przeprowadzo-
nych wczesniej badan rynkowych i marketingowych. Jak wigc maja postgpowac,
by unikng¢ niepozadanych sytuacji?

Praktyka biznesowa dostarcza wielu przyktadoéw inteligentnego zachowania
si¢ producentéw, czy dystrybutorow innowacji w takich sytuacjach. Przyktado-
wo, w przemysle farmaceutycznym (np. nadmiernie innowacyjne leki), w branzy
spozywczej (np. zbyt przetworzona zywno$¢ — zbyt wygodna zywno$¢),
w przemys$le komputerowym (np. zbyt skomplikowane oprogramowanie),
W przemysle motoryzacyjnym (np. e-turbospre¢zarki firmy Delphi zostaty za-
montowane jedynie przez producentéw niektorych marek aut). Kompetencje
fachowe, doswiadczenie, ale réwniez intuicja wszystkich uczestnikow procesu
innowacyjnego zablokowa¢ moga w skuteczny sposob jego dalsza realizacje.

Najlepszych producentow — innowatorow charakteryzuje to, ze potrafig prze-
czekaé niepewno$¢, skalkulowac¢ ryzyko dziatania, pozostajac otwartym na genero-
wanie zmian w kazdym etapie realizacji procesu innowacyjnego. Podkresli¢ przy
tym nalezy, ze ,,ryzykiem rozwoju i komercjalizacji innowacji trzeba umie¢ odpo-
wiednio zarzadza¢ — identyfikowaé sygnaly tzw. wczesnego ostrzegania — najlepiej
z wyprzedzeniem, aby moc analizowac jego skutki, podejmowaé dzialania majace
na celu jego zminimalizowanie, planowa¢ odpowiednig ich strukturg (...), kontro-
lowa¢ skuteczno$¢ inicjowanych przedsigwzigé, modyfikowaé (w razie potrzeby)
podejmowane decyzje i to zarowno w tym zakresie (...), jak i w catoksztalcie prze-

biegu procesu B+R oraz rynkowego cyklu zycia innowacji” %2

182 Baranska-Fischer M., Kreowanie i komercjalizacja innowacji produktowych — impli-
kacje dla organizacji, [w:] Bakalarczyk S., Pomykalski P. (red.), Innowacyjno$¢ organi-
zacji, Difin, Warszawa 2008, s. 41.
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Zarowno teoretycy, jak i praktycy biznesowi zadaja sobie czgsto pytanie:
jak by¢ innowacyjnym? Czy kraj, cz¢$¢ $wiata, ktdrg reprezentuja jest w ogole
innowacyjna? Szczegdlne miejsce wsrod innowacyjnych dziatan wspotczesnych
organizacji zajmuje rynek FMCG (ang. Fast-Moving Consumer Goods — pro-
dukty sprzedawane cz¢sto 1 po wzglednie niskich cenach). Sita sektora FMCG
wPolsce nieustannie wzrasta, przybywaja kolejne firmy; obecnie do potentatow
na rynku FMCG w Polsce nalezg zaréwno duze koncerny, m.in.: Grupa Zywiec,
Henkel, Imperial Tobacco, Kraft Foods, Mars, Nestle, Philip Morris, Proc-
ter&Gamble, Unilever, jak i mniejsze przedsiebiorstwa. Ekspansja swiatowych

marek na rynek polski to nie tylko powod do zadowolenia dla klientow, ktorzy

163

mogg skorzysta¢ z niezwykle szerokiego asortymentu produktow (...) .

Tabela 3.3. Przetomowe innowacje w Europie w roku 2015 i ich charakterystyka

Nazwa innowacji
produktowej, nazwa jej
producenta,
kraj pochodzenia

Ogédlna charakterystyka innowacji produktowej

Ariel 3-in-1 Pods
Producent: Procter &
Gamble, Wielka Brytania

Detergent w postaci kapsutek. To unikalny, skoncentrowa-
ny $rodek pioracy w ptynnej formie, ktéry zawiera opty-
malng ilo$¢ detergentu i taczy 3 dziatania piorace w 1
produkcie: pierze, usuwa plamy — i nadaje blask tkaninom.

Cadbury Dairy Milk
Marvellous Creation
Producent: Kraft Foods
Group Inc., Stany Zjed-
noczone

Czekolada. Wyrob niegdy$ flagowego brytyjskiego
producenta stodyczy i napojow — firmy Cadbury (firma
istniata w Wielkiej Brytanii od 1824 roku); w styczniu
2010 roku firma zostala przejeta przez amerykanski
koncern Kraft Foods.

Compressed Deodorants
Producent: Unilever, mig-
dzynarodowa firma,

w sktad ktorej wchodzi
holenderski Unilever NV
z siedzibg w Rotterdamie

i brytyjski Unilever PLC
z siedzibg w Londynie

»Skompresowane” dezodoranty o mniejszych wymia-
rach niz dotychczas, ale o identycznej wydajnosci
(marki Sure, Dove oraz Vaseline); producent zastoso-
wal nowa technologig, ktora jest najwicksza innowacja
w kategorii produkcji aerozoli od ponad 30 lat. Nowy
produkt zawiera 50% mniej gazu oraz 25% mniej alu-
minium. Zmiana ma by¢ szczegdlnie korzystna dla
srodowiska, dzieki redukcji az o 1/4 calkowitego $ladu
weglowego kazdego opakowania produktu.

Von Granini
Producent: Eckes — Granini
International, Niemcy

Napdj chtodzacy, typ: owocowa lemoniada, stworzony
z mysla o segmencie dorostych odbiorcow. Czotowy
producent sokéw owocowych w Europie produkuje
napoje w roznych, orzezwiajacych smakach.

Garnier Fructis
Schadenloescher
Producent: L'Oréal S.A.,
Francja

Seria produktow pielegnacyjnych do wilosdw firmy
L'Oréal, opracowana z mysla o wlosach stabych
i mocno zniszczonych. Jego formula oparta jest na
najlepszych skladnikach, w tym odzywczych protein
i olejku owocow indyjskiej rosliny amla.

183http://www.eurostudent.pl/FMCG-Branza-0-najwiekszym-potencjale-na-
rynku,artykul,4568, artykuly.html (dostep online: 17.08.2016).
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Tabela 3.3 (cd.)

Garnier Ultimate Blends
Producent: L'Oréal S.A.,
Francja

Seria kosmetykow pielggnacyjnych do wlosow, opra-
cowana z mysla o wlosach suchych i matowych poten-
cjalnych klientéw.

Xtra
Producent: Pepsico Inc.,
Stany Zjednoczone

Stone przekaski/chipsy. Lay’s to znana w Polsce i na
$wiecie marka chipsow ziemniaczanych.

L’oreal®Paris Elvive
Fibrology

Producent: L’oreal S.A.,
Francja

Kosmetyki do pielegnacji wlosoéw. Pielegnacja pod-
stawowa: pogrubienie struktury wiosa.

Nivea Cellular Anti-Age
Producent: Beiersdorf

Krem do pielegnacji twarzy. Nowa generacja kosmety-
ku do jej pielggnacji — przys$piesza proces naturalnej

A.G., Niemcy regeneracji skory.

Dompe Headache Srodek przeciwbolowy w saszetkach, wyprodukowany
Remedy przez wtoskiego producenta farmaceutykow. To lek
Producent: Dompe, szybko dzialajacy, tatwy do stosowania, bez koniecz-
Wiochy nosci popijania ptynem.

Robinsons Squash’d
Producent: Britvic, Wielka

Zageszczony koncentrat sokow owocowych do rozcien-
czania w nowych, przeno$nych opakowaniach. Dzigki

Brytania temu mozna dodac je do wody rowniez poza domem.

Scholl Velvet Smooth Scholl’s Velvet Smooth Express Pedi byt odpowiedzia
Express Pedi na potrzeby kobiet zwiazane z pielggnacjg stop. Podej-
Producent: Scholl, Stany $cie do problemu ,,twardej skory” prawie nie zmienito
Zjednoczone si¢ przez ostatnie 100 lat, przez co konsumenci samo-

dzielnie poszukiwali nowych rozwigzan. Scholl podjat
wspotprace z producentem elektrycznych pilnikéw do
stop, po pozytywnych wynikach testow produkt zostat
wprowadzony w 48 krajach.

Strongbow Dark Fruit
Producent: Grupa Kapita-
towa Zywiec S.A., Polska

Napoj — jablkowy cydr z nuta czarnej porzeczki.

Tchibo Barista
Producent: Tchibo, Niemcy

Kawa, ktora wystepuje w dwoch wariantach: Tchibo
Barista Caffe Crema o tagodnym smaku oraz Tchibo
Barista Espresso 0 bogatym aromacie — 100% Avrabica.

Tropicana
Producent: PepsiCo,
Stany Zjednoczone

Soki owocowe o réznych smakach. PepsiCo testuje
marke Tropicana w Polsce, np. 1,5 litra soku pomaran-
czowego “Tropicana” zawiera 16 wyci$nie-tych poma-
ranczy.

Vanish Gold Oxi Action
Producent: Reckitt
Benckiser, Wielka Brytania

Detergent w proszku — ,,ztoty standard” w usuwaniu plam
z ubran i innych tkanin; zawiera Oxi Powerlift, ktory
usuwa wszystkie rodzaje plam — od najbardziej rzucaja-
cych si¢ w oczy, po prawie niewidoczne. Mozna go sto-
sowac zarowno do kolorowych, jak i biatych tkanin.
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Volvic Juicy Napo6j owocowy znanego w $wiecie producenta m.in.
Producent: Danone, wody mineralnej Volvic.

migdzynarodowy koncern
spozywczy z siedzibg

w Paryzu

Yatekomo Zupy btyskawiczne z makaronem.
Producent: Gallina Blanca,
Hiszpania

Zrédio: opracowanie wlasne na podstawie: http://innovation.nielsen.com/breakthrough2015EU

(dostep online:17.08.2016) oraz oficjalnych stron internetowych poszczegélnych producentéw
wyszczegolnionych w tabeli produktow (dostep online:17.08.2016).

Najnowsza, europejska edycja raportu Agencji Badawczej Nielsena (bada-
jacej m.in. zwyczaje zakupowe konsumentow w ponad 100 krajach $wiata) pt.
.Breakthrough Winners in Europe” *® zawiera zestawienie kategorii produktow,
ktore uznano za najcickawsze, przelomowe innowacje produktowe, jakie pojawity
sie na rynku europejskim w 2015 roku. Oto ich kategorie: napoje, lemoniada, kawa,
piwo, czekolada, chipsy ziemniaczane, dezodoranty, srodki pielegnacyjne do sko-
ry, wlosow 1 stop, srodki przeciwbolowe, detergenty i odplamiacze. W tabeli 3.3
przedstawiono charakterystyke szczegdtowa tych produktow.

Rynek europejski, co jest widoczne w ostatnich latach, jest niezwykle zr6z-
nicowany pod wzgledem aktywnos$ci innowacyjnej przedsigbiorstw w zakresie
rozwoju i komercjalizacji nowych produktéw. Innowacyjno$¢ polskiej gospo-
darki na tle panstw cztonkowskich Unii Europejskiej jest w dalszym ciggu niska.
Wedhug najnowszego raportu Innovation Union Scoreboard 2015 Polska (osia-
gajac syntetyczny wynik innowacyjnosci na poziomie 0,313) znalazta si¢ wsrod
krajow okreslanych jako umiarkowani innowatorzy (moderate innovators)®.
Polskie przedsigbiorstwa, niewatpliwie, juz dzi$§ potrzebuja sporo kapitatu, by
moc skutecznie, a przed wszystkim korzystnie, oddziatywac na wzrost i rozwoj
spoteczno-gospodarczy reprezentowanego regionu/kraju/czesci $wiata. Po to
wlasnie potrzebne sg innowacje.

Aktywno$¢ innowacyjna organizacji wymaga zwykle duzych naktadow, nie
tylko finansowych, ktorych czesto nie sposob z gory przewidzie¢; niemniej jed-
nak, nieustanne podnoszenie stopnia dostosowania oferowanych wartosci do
ciggle zmieniajacych si¢ potrzeb adresatow innowacji staje si¢, w istniejgcej
rzeczywistosci rynkowej (wigkszosci panstw $wiata), ,,sercem i dusza” filozofii
biznesu wspbtczesnych organizaciji *.

184 tham.: Najbardziej przelomowe innowacje w Europie.

1%https://www.mr.gov.pl/media/.../Raport_o_stanie_gospodarki_2015_pl.pdf (dostep
online: 20.08.2016).

%6Baranska-Fischer M., Innowacje i przedsiebiorczosé jako determinanty ksztaltowania
nowoczesnej architektury rynku, [w:] Pomykalski A. (red.), Innowacyjnosé organizacyji,
Wydawnictwo Naukowe Wyzszej Szkoty Kupieckiej, £6dz 2009, s. 143.
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Ich zdolnos¢ do tworzenia i absorbowania z zewnatrz koncepcji/pomystow
na rzecz rozwoju innowacji uzna¢ mozna za najbardziej istotny, niekwestiono-
wany przejaw nowoczesnosci organizacji; stanowi to odzwierciedlenie przed-
sigbiorczych postaw i proinnowacyjnych zachowan decydentow inteligentnych
podmiotéw rynkowych. Sprawna komunikacja z rynkiem pozwoli przyspieszy¢
interesariuszom, zaangazowanym w innowacje, realizacje dzialan, zaroéwno
w procesie tworczym, jak i wytworczym oraz w fazie ich pdzniejszej komercjali-
zacji rynkowej.



4. Promocja innowacji jako system komunikacji
przedsi¢biorstwa z rynkiem

Grzegorz Szymanski

,,Potowa pieniedzy wydawanych na reklame jest wyrzucana w bloto.
Problem w tym, ze nie wiem, ktora potowa”.
John Wanamaker

4.1. Komunikacja marketingowa — istota, charakter
I instrumenty

Promocja jest dziataniem marketingowym organizacji majgcym na celu za-
zwyczaj zwigkszenie stopnia jej konkurencyjnosci na rynku poprzez realizacje¢
przyjetych strategii marketingowych oraz optymalne wykorzystanie instrumen-
tow komunikacji z klientem docelowym.

Pojecie promocji wywodzi si¢ od tacinskich stéw ,,promotio” i ,,promovere”,
ktore oznaczaja ,,poparcie”, ,,prowadzenie naprzod” oraz ,,pobudzenie” i ,,sze-
rzenie” **’. Promocja to, ogolnie ujmujac, zespot dziatan i $rodkéw, za pomoca
ktorych przedsigbiorstwo przekazuje na rynek informacje charakteryzujace pro-
dukt lub/i firme, ksztattuje takze potrzeby nabywcoéw, pobudza i ukierunko-
wuje, a takze zmniejsza jego elastycznosé cenowa'®. Analogiczna definicje
przytacza w swoim opracowaniu B. Szymoniuk, ktadac nacisk na dziatania in-
formujaco-naktaniajace z zakresu promocji, majace na celu pobudzanie popytu
na promowang ofert¢ lub ksztaltowanie korzystnego wizerunku marki tej oferty,
jej oferenta (przedsiebiorstwa, organizacji lub instytucji) '*.

Promocja jest bardzo czesto utozsamiana z komunikacja marketingowa, lecz
nie s3 to rownowazne pojecia. Podczas gdy kazda promocja jest forma komuni-
kacji marketingowej, to nie kazdy akt komunikacji jest promocja *°. Podstawa
komunikacji jest dwukierunkowo$¢ przekazu informacji pomig¢dzy odbiorca
i nadawcg, natomiast promocja odnosi si¢ do jednokierunkowego przekazu.

167 Wiktor J.W., Promocja. System komunikacji z rynkiem, PWN, Warszawa 2005, s. 40.
168 Altkorn J., Podstawy marketingu, Instytut Marketingu, Krakéw 2003, s. 271.

189 szymoniuk B., Komunikacja marketingowa — istota i proces projektowania, [w:]
Szymoniuk B. (red.), Komunikacja marketingowa. Instrumenty i metody, PWE, War-
szawa 2006, s. 16.

10 pabian A., Promocja. Nowoczesne srodki i formy, Difin, Warszawa 2008, s. 28.
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Zidentyfikowane réznice pozwalaja przyjac, ze promocja jest terminem wez-
szym od komunikacji '™, Analogiczne wnioski znalez¢é mozna w innych opra-
cowaniach wielu autoréw, w ktorych wskazuje si¢, iz wspotcze$nie firma
dysponuje réwniez innymi marketingowymi instrumentami oddziatywania
na postawy, przekonania i zachowania klientow, ktore sg nosnikami okreslonych
dla nich informacji. Promocja za$ stanowi tylko jedng ze sfer komunikacji ini-
cjowanej przez podmiot gospodarczy '’?. Komunikacja to takze ksztattowanie
cech wyrozniajacych firme, czyli jej tozsamosci, a takze jej odpowiednie, part-
nerskie reagowanie na plynace z otoczenia informacje *”.

System promocji, podkresla w literaturze przedmiotu A. Pomykalski, stanowi
zespot sprzezonych ze sobg srodkow, za pomoca ktorych firma komunikuje si¢
Z otoczeniem i ma zapewni¢ przepltyw informacji pomi¢dzy przedsigbiorstwami,
posrednikami i konsumentami oraz konsumentami i posrednikami, jak réwniez
wewnatrz przedsigbiorstwa. Przeptyw informacji ma zatem charakter dwukie-
runkowy; powstaje tu sprzezenie zwrotne, dzigki czemu podmiot wysylajacy
przekaz informacyjny ma mozliwo$¢ §ledzenia reakcji adresata na kierowane do
niego bodzce '

Trudno jest jednak wspotcze$nie moéwi¢ wylgcznie o klasycznych dziala-
niach promocyjnych, ktére nie wykorzystujg sprz¢zenia zwrotnego informacji.
Dynamiczny rozwdj internetu zrewolucjonizowat bowiem mozliwosci komuni-
kacyjne wspotczesnych przedsigbiorstw, pozwalajac im tym samym na szybki
i prosty dostep do informacji zwrotne;j.

Mozliwo$¢ wyrazania opinii przez internautow zapoczatkowala nowy okres
komunikacji przedsigbiorstw z nimi — okres zwany era Web 2.0 '”. Intensyfika-
cja dzialan organizacji w zakresie sposobow komunikacji marketingowej nasila
si¢ poprzez popularyzacje 1 rozwoj internetu mobilnego, szczegdlnie w krajach
wysoko rozwinigtych. Klasyczny, pasywny model push, ukierunkowany wy-
Tacznie na kreowanie i rozprzestrzenianie informacji o charakterze reklamowym,
wydaje si¢ by¢ wspoélczesnie coraz mniej skuteczny. Ma to szczegolne odzwier-
ciedlenie w odniesieniu do promocji innowacji, gdzie opinie finalnych konsu-
mentéw/ich uzytkownikow stanowig podstawowe zrodlo pozyskiwania
informacji przez przedsiebiorstwo — determinujg zatem proces ich absorpcji,
akceptacji oraz rynkowej dyfuzji.

11 5zymoniuk B., Komunikacja marketingowa..., dz. cyt., s. 16.

Y2 Kall J., Promocja sprzedazy, czyli jak sprzedac¢ wiecej, Business Press, Warszawa
2002, s. 86.

13 perenc J., Zarzqdzanie relacjami z klientem jako kluczowe narzedzie kontaktu banku
z ustugobiorcami, Problemy Zarzadzania, Finanséw i Marketingu, nr 31 (776), 2013,
s. 471

174 Pomykalski A., Zarzqdzanie i planowanie marketingowe, PWN, Warszawa 2005,
s. 108.

175 Schmidt J., Lampert C., Schwinge Ch., Nutzungspraktiken im Social Web — Impulse
fur die medienpadagogische Diskussion, [w:] Herzig B., Meister D.M., Moser H. (red.),
Medienkompetenz und Web 2.0, Jahrbuch Medienpédagogik, Wiesbaden 2010, s. 8.
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Zmiany postepowania przedsigbiorstw w zakresie praktycznej aplikacji spo-
sobow ich komunikacji z rynkiem, jakie zaszly na przestrzeni lat, zobrazowano
w ponizszej tabeli (tabela 4.1). Uwzgledniono zmieniajgce sie¢ podejécie organi-
zacji do komunikacji marketingowej oraz wszechstronne wykorzystanie mecha-
nizmu sprz¢zenia zwrotnego w dziataniach promocyjnych.

Tabela 4.1. Fazy rozwoju komunikacji przedsigbiorstw

. Glowne zadanie Najwazniejsze |Glowny przedmiot
Faza rozwoju S S
komunikacji grupy docelowe komunikacji
Lo Informowanie, Stosunkowo nie-
Komunikacja nieusys- L - .
przypominanie zroznicowane, Pojedyncze

tematyzowana

(lata 60. XX wieku)

na handel

(lata 50. XX wieku) 0 ,,starych” ukierunkowanie | produkty i marki
' markach na konsumentéw
I . Na znaczeniu
K ki . . I .
Orm;m rgzjjkf:rfrl]qzana Wspieranie zyskuje komunikacja| Produkty i grupy
P sprzedazy ukierunkowana produktow

Komunikacja
ukierunkowana

Ukazanie korzysci
Scisle okreslonej

Marketing werty-
kalny: komunikacja
ukierunkowana

Rozne strategie

na grupy docelowe grupie docelowej | na konsumentdéw marek
(lata 70. XX wieku) i na handel
Komunikacja IT(LO::L%\;LZZ!? Rozszerzenie grup| Obok produktu
konkurencyjna ] docelowych przedsigbiorstwo
lata 80, XX wieky) | VZeledem marek ini¢ publiczng | jako catosé
(lata 80. wieku) konkurencyjnych 0 opini¢ publiczna jako catos¢

Komunikacja
konkurencyjna
oraz komunikacja
zintegrowana
(od lat 90.)

Przekazywanie
spojnego obrazu
przedsigbiorstwa

Integrowanie
komunikacji
wewnetrznej
z zewngtrzng

Produkt,
a poprzez produkt
przedsigbiorstwo

Zrédio: opracowanie wlasne na podstawie: Rozwadowska B., Public Relations. Teoria, praktyka,
perspektywy, Studio Emka, Warszawa 2009, s. 352.

Kluczowym celem istnienia wspotczesnej komunikacji marketingowej
przedsigbiorstw z rynkiem, zwlaszcza w aspekcie generowania innowacyjnych roz-
wigzan w tym zakresie, jest wywieranie wptywu na odbiorcow przekazu, ktory de-
terminuje skuteczno$¢ oraz efektywno$¢ zainicjowanych przez emitenta przekazu
dziatan. Niemniej jednak, waznymi celami tego procesu jest informowanie po-
tencjalnych nabywcéw o produkcie/firmie, zaletach produktu i korzysciach
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Z tytulu jego posiadania, a takze miejscach i formach jego zakupu oraz naktania-
nie klientéw/nabywcéw do dokonania zakupu .

Wielos¢ i roznorodno$é, istniejagcych w literaturze przedmiotu, modeli ko-
munikacji marketingowej wskazuje na istnienie, rozlozonego w czasie, procesu
adaptacji zachowan przedsi¢biorstw do oczekiwan konsumentéw, rozwoju tech-
nologii oraz istniejacych trendéw rynkowych.

Wsrod popularnych form i modeli komunikacji stron rynku nalezy wyr6zni¢
model komunikacji interpersonalnej, masowej oraz komunikacji w hiper-
medialnym $rodowisku komputerowym >’

Model interpersonalny okreslany jest poprzez bezposrednig form¢ komu-
nikacji marketingowej miedzy nadawcg i odbiorcg przekazu — charakteryzuje si¢
dwukierunkowym przeptywem informacji pomi¢dzy pojedynczymi podmiotami
(jeden do jednego). Model ten, w odroznieniu do modelu masowej komunikacji,
wykorzystuje jako $rodek przekazu tzw. mass media, media o przewaznie jed-
nokierunkowym charakterze. Wystepujace interakcje stron sg raczej incydental-
ne, majg raczej wplyw na ocene skutecznosci i kreowanie wnioskéw w celu
opracowywania przysztych kampanii promocyjnych.

Najbardziej interaktywnym, sposrod ww. modeli, jest model komunikacji
w hipermedialnym $rodowisku komputerowym, gdzie wykorzystywana jest
tzw. koncepcja wielu-do-wielu. W relacje z medium wchodzi w tym przypadku
zaré6wno nadawca, jak i odbiorca informacji, a dzicki globalnemu zasiegowi
oddziatywania oraz interakcji zaangazowanych stron, przekazywane informacje
stanowig spojng plaszczyzng porozumienia pomigdzy firmami i ich klientami.
Dziatania promocyjne powinny skutkowa¢ zatem zwigkszeniem stopnia
zainteresowania dang firma i jej oferta rynkowa, a docelowo prowadzi¢ do
wzrostu obrotow i dochodéw organizacji. Poprzez wykreowanie i promowanie
pozytywnego wizerunku rynkowego tatwiej jest przedsigbiorcom osigga¢ zamie-
rzone cele.

Waznym sposobem weryfikacji skuteczno$ci dziatan emitenta komunikatow
promocyjnych jest tempo uzyskiwania korzysci przez odbiorcow przekazow
promocyjnych. Zdecydowanie bardziej atrakcyjne sa narzedzia, w ktorych czas,
liczony od momentu skorzystania z promocji przez finalnych adresatow komu-
nikatow promocyjnych do uzyskania przez nich okreslonych gratyfikacji, jest
jak najkrotszy (tabela 4.2).

78 Mréz-Gorgon B., Catka A., Kreowanie wizerunku marki offline a online, [w:] Pro-
blemy zarzgdzania, finanséw i marketingu, nr 39, Wydawnictwo Naukowe Uniwersytetu
Szczecinskiego, Szczecin 2015, s. 156-157.

17 por.: Wiktor J.W., Komunikacja marketingowa, Model, struktury, formy przekazu,
PWN, Warszawa 2013, s. 41.
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Tabela 4.2. Atrakcyjno$¢ wybranych form promocji w $wietle opinii klientow

% respondentow,
. wskazujacych, ze dana
Forma promocji f .

orma promocji jest

dla nich atrakcyjna
Obnizka ceny pojedynczego produktu 57,00

Przy zakupie jednego produktu drugi, identyczny
w obnizonej cenie 42,00
Wieksza ilosé/liczba produktu/-6w w tej samej cenie 41,00
Bon do wykorzystania na kolejne zakupy 35,00
Karta lojalnosciowa, punkty za zakupy 29,00
Przy zakupie jednego produktu, drugi inny produkt
w obnizonej cenie 22,00
Gadzet — prezent dotaczony do produktu 20,00
Przy zakupie, np. za okreslong kwote, drobny upominek 18,00
Zbieranie punktow, naklejek w celu uzyskania nagrody 17,00
Udziat w konkursie z nagrodami za zakup produktu 13,00
Nie mam zdania 2,00
Zrédio: opracowanie wlasne na podstawie: Openresearch, Shoppers’ Perspective 2016,
Skutecznos¢ promocyji,

http://openplus.home.pl/dokumenty/Shoppers_Perspective_2016_Promocje_Open_Research_snap
shot.pdf, s. 2 (dostgp online:10.09.2016).

Z danych zawartych w powyzszej tabeli wynika, ze ponad potowa ankieto-
wanych o0sob, jako najatrakcyjniejsza form¢ promocji, wskazata obnizke ceny
pojedynczego produktu. W dalszej kolejnosci wskazan wyszczegdlniono: moz-
liwo$¢ dokonania zakupu drugiego takiego samego produktu, ale juz w nizszej
cenie, czy chocby otrzymanie wigkszej iloSci/liczby produktu/-6w w tej samej cenie.
Wszystkie trzy, najbardziej popularne formy promocji, wskazane w badaniu, cha-
rakteryzuje wystgpowanie natychmiastowej gratyfikacji klientdbw po dokonaniu
zakupu, co pozwala jednoczesnie przypuszczaé, iz stanowia one kluczowe deter-
minanty oceny skuteczno$ci podejmowanych w tym zakresie dziatan.

Najpopularniejsza, w literaturze przedmiotu, jest kompozycja instrumentow
(narzedzi) promocji — mix, zaproponowana przez amerykanskich guru w $wiecie
marketingu, Gary Armstronga i Philipa Kotlera. Autorzy wyrdznili w swojej
koncepcji pie¢ sktadowych narzedzi promocyjnych %

o reklame — begdaca platna, bezosobowa forma prezentacji i promocji idei,

dobr lub ustug przez okreslonego nadawce komunikatu,

e promocje¢ sprzedazy — krotkookresowe dziatania, ktorych celem jest

pobudzenie do zakupu lub sprzedazy produktu (ustugi),

1% Armstrong G., Kotler Ph., Marketing. Wprowadzenie, Wolters Kluwer Polska Sp.
z 0.0., Warszawa 2012, s. 531 oraz Pabian A., Promocja... , dz. cyt., s. 32.
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o sprzedaz osobista (promocj¢ osobista) — osobista prezentacja oferty
przez pracownikow firmy w celu zwigkszenia sprzedazy i zbudowania
relacji z klientem,

e public relations (PR) — budowanie dobrych relacji z otoczeniem,
tworzenie pozytywnego wizerunku firmy i sposob postepowania
w razie nieprzychylnych poglosek oraz relacji lub niesprzyjajacych
wydarzen,

o marketing bezposredni — bezposrednie kontaktowanie si¢ ze starannie
wybrang grupg docelowa konsumentdéw, zarowno w celu otrzymania
szybkiej odpowiedzi, jak i po to, by tworzy¢ dlugotrwate relacje
z klientem.

Inny, klasyczny podziat instrumentéw promocji pozwala wyodrebni¢ cztery za-

sadnicze narzg¢dzia: reklame, public relations, sprzedaz osobistg oraz promocje do-
datkowa (uzupehiajaca, promocje sprzedazy) *'°, co przedstawiono narys. 4.1.

Promocja
;l—J
I T I T 1
Public Sprzedaz Promocja Marketing
Reklama . . -
relations osobista uzupetniajaca bezposredni
(& J

Rys. 4.1. Zintegrowana komunikacja marketingowa

Zrédio: opracowanie wlasne na podstawie: Armstrong G., Kotler Ph., Marketing. Wprowadzenie,
Wolters Kluwer Polska Sp. z 0.0., Warszawa 2012, s. 536.

Wybor poszczeg6lnych rodzajow form komunikacji marketingowej przez
decydentéw organizacji, w przypadku wprowadzania na rynek innowacji, zalez-
ny jest od wielu czynnikéw. Wsrod nich podstawowymi zmiennymi sg: prawidtowy
dobor grupy docelowej przekazu, wyznaczenie konkretnych celéw oraz powigza-
nych z nimi form i narzedzi, a takze opracowanie odpowiedniego budzetu promo-
cyjnego. Jednakze w przypadku innowacji, przy wyborze konkretnych form ich
promocji, nalezy wzig¢ pod uwage rodzaj i konkretne cechy produktow.

Nalezy nadmieni¢, ze dziatalno$¢ organizacji w obszarze projektowania
i wdrazania narzedzi promocji mix powinna by¢ wewngtrznie zintegrowana.
Poszczegodlne narzedzia tworzyé powinny spojng strukture, holistycznie umoz-
liwiajgc sprawniejsze osigganie celow organizacji. Wlasciwe poslugiwanie si¢

1% Rydel M., Podreczny leksykon promocji, Gdanska Fundacja Ksztalcenia Menedze-
roéw, Gdansk 1997, s. 87; wigcej na temat w: Adamczyk J., Strategiczne decyzje w zakre-
sie komunikacji, [w:] Lambin J.J, (red.), Strategiczne zarzqdzanie marketingowe, PWN,
Warszawa 2001, s. 546.
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w praktyce instrumentarium promocyjnym wymaga, zdaniem A. Pabiana, dobrej
znajomosci rynku, a w szczegdlnosci specyficznych cech docelowych segmen-
tow, do ktorych beda kierowane jej komunikaty **.

Wsréd komercjalizowanych rodzajow innowacji, o czym mowa w poprzed-
nim rozdziale monografii, wystepuja najczesciej innowacje produktowe, pole-
gajace na wdrozeniu zupetnie nowego produktu lub znaczacym polepszeniu dotych-
czasowego, z zachowaniem pozadanych cech, wskazywanych przez odbiorcow.

nowe metody ksztattowania cen produtkdw ‘_ 7,30%

nowe metody w zalresie dystrybucyt ‘_ 5 80%

produtkdw lub kanatésr spreedazy

nowe media lub technili promoc)i produldtdm ‘_ 9,30%
znaczgce zmiany w koncepoifprojekcie lub
. I <%
opakowaniu produlty
nowe metody organizacyjnew zakresie
: - I 7507
stosunkdw z otoczeniem :
nowe metody pdodz1ah.1_ zadafl 1 usprawnie ‘_ 13,00%
ecyzynych _
nowe metodyw zasadach dziatania ‘_ 11,00%
nowe lub istotnie ulepszone metody _ 11.70%

wsplerajgce procesy w przedsiebiorstwie

nowe lub istotnie ulepszone metody z zakresu I o
logistyki i dystrybucii S
nowe lub istoinie lepszcne metocy ‘_ 13,00%
wytwarzania
st I 7 57

L EEWZ
T T T

0% &% 12%

Innowacie marketingowe

Innowac)e
organizacyine

Innowacje procesowe

Innowacye
produlktowe

wyroby

Rys. 4.2. Procentowy udziat przedsigbiorstw wprowadzajacych, w latach 2012-2014,
roézne rodzaje innowacji w ogolnej liczbie przedsigbiorstw
Zrédio: opracowanie wlasne na podstawie: GUS, Dziatalnos¢ innowacyjna przedsiebiorstw
w Polsce w latach 2012-2014, Warszawa 2015, ss. 1-2, www.stat.gov.pl/.../ dzialal-
nosc_innowacyjna_przedsiebiorstw_w_polsce_w_latach_2012-2014
(dostep online: 10.09.2016).

180 por.: Pabian A., Ksztaltowanie zachowari konsumenckich poprzez zréwnowazong
komunikacje marketingowq, Handel Wewnetrzny, nr 1/354, 2014, s. 205.
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Wyniki badan rynkowych GUS, prowadzone w latach 2012-2014, wykaza-
ly, ze aktywnoS$cia innowacyjng charakteryzowato si¢ 18,6% przedsigbiorstw
przemystowych oraz 12,3% przedsigbiorstw z sektora ustug. Innowacje produk-
towe, a dokladnie wyroby materialne, wdrozylo prawie 14% przedsigbiorstw
(rys. 4.2), innowacje organizacyjne za$, w postaci wprowadzenia nowych metod
podziatu zadan i usprawnien decyzyjnych w organizacji, zainicjowato w rozpa-
trywanym okresie 13% przedsigbiorstw.

Nadmieni¢ nalezy, ze celem kreowania innowacji organizacyjnych moze
by¢ zwykle uzyskanie korzystniejszych wynikow dziatania poprzez organizacyj-
ne zmniejszenie kosztéw administracyjnych, dystrybucyjnych i/lub transakcyj-
nych. Efektem koncowym moze by¢ takze podniesienie poziomu zadowolenia
pracownikoéw, co powinno takze skutkowaé wigksza ich wydajnoscig pracy.
Trzecia, zazwyczaj popularng, formg wprowadzanych innowacji sa nowe lub
istotnie ulepszone metody wytwarzania.

Kazdy z wymienionych powyzej rodzajow innowacji charakteryzuje si¢ dla
ich adresatow odrgbnymi, specyficznymi cechami i wlasciwosciami; stad tez
powstaje swoistego rodzaju trudnos$¢ konstrukceji ogdlnego, uniwersalnego mo-
delu wskazujacego na konkretne zastosowania instrumentow promocji w zaleznosci
od specyfiki wdrazanej innowacji. Najtrudniejszym elementem projektowania stra-
tegii promocji dla innowacji jest predykcja zachowan jej adresatow.

Znakomitym przyktadem jest, w odniesieniu do tej kwestii, historia wpro-
wadzenia na rynek amerykanski, w 1952 roku, nowego modelu samochodu
osobowego przez Forda. Menedzerowie firmy, aby dobra¢ najbardziej marketin-
gowa nazwe produktu, przeanalizowali ponad 20 000 r6znych propozycji na-
zewniczych, by zdecydowac¢ si¢ na okreslenie Edsel, pochodzace od imienia
jedynego syna Henryego Forda — Edsela Forda. Produkt poniost fiasko, pomimo
znacznych wydatkow finansowych na sam projekt i jego promocj¢. Ford obie-
cywal, ze Edsel bedzie ,,samochodem, jakiego jeszcze nie bylo”, niestety jego
wyglad (w kolorze czarnym) zupelnie nie zachwycit wszystkich klientdw.
W 1958 roku reputacja samochodu byta tak staba, ze firma zdecydowata si¢ na
zaniechanie jego dalszej produkcji. Sprzedaz samochodow linii Edsel uwazana
jest za jedng z najwigkszych porazek marketingowych w calej historii produkc;ji
i sprzedazy produktow Forda. Catkowity koszt projektu opiewat na kwote 450 min
dolaréw i 110 847 wyprodukowanych sztuk **'. Natomiast w 1955 roku wpro-
wadzono na rynek model pojazdu, tj. Thunderberd, przy ktorym wykorzystano
podobne instrumenty promocyjne; tym razem, zostat on okrzykniety ,,mistrzem
szyku i elegancji”, stajac si¢ ikong aut luksusowych.

181 http:/finnowacjeproduktowe.weebly.com/przyk322adowe-niepowodzenia-
innowacyjne.html (dostep online: 10.08.2016).


http://innowacjeproduktowe.weebly.com/przyk322adowe-niepowodzenia-innowacyjne.html
http://innowacjeproduktowe.weebly.com/przyk322adowe-niepowodzenia-innowacyjne.html
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4.2. Reklama innowacji jako najbardziej popularny
na rynku instrument ich promocji

Reklama to najbardziej klasyczny instrument oddziatywania promocyjnego
organizacji, ktory wykorzystuje roznorodne srodki masowego przekazu. Rekla-
ma, istotne narzgdzie promocji produktow, definiowana by¢ moze jako masowa,
odplatna 1 bezosobowa forma prezentowania oferty sprzedazy. Autorzy jednej
z popularniejszych w literaturze przedmiotu definicji, sformutowanej przez
Amerykanskie Stowarzyszenie Marketingu interpretuja ja jako ,,wszelka, platng
forme¢ niecosobowego przedstawiania i popierania towardéw, ustug lub idei przez
okreslonego nadawce”*®. Reklama stanowi najbardziej istotny instrument
promocji w strategii wprowadzania na rynek rozwigzan o charakterze in-
nowacyjnym.

Istotnymi elementami procesu prawidlowego projektowania kampanii re-
klamowych dla innowacyjnych produktow sa:

e znajomos¢ reklamowanego produktu, uwzgledniajgca nie tylko wady

i zalety, ale takze bardziej zlozone jego aspekty, jak cykl zycia, proces
produkcji oraz mozliwosci obstugi posprzedazowej i gwarancyjnej,

o identyfikacja grupy docelowej, jej cech demograficznych, socjolo-
gicznych, spotecznych czy nawet psychograficznych,

o analiza korzystniejszej opcji wprowadzenia produktu pod wlasng marka,
czy strategii marki rodzinnej, ktdra korzysta ze wszystkich zalet
wykreowane] tozsamosci firmy. Marka jest symbolem jakosci, silnej
pozycji na rynku, prestizu i uznania. Z punktu widzenia firmy, stabilna
marka przeklada si¢ na lojalno$é klientow, wzrost sprzedazy i zysku ‘®,

e analiza otoczenia, ze szczegdlnym uwzglednieniem produktéw
konkurencyjnych,

o opakowanie, w przypadku innowacji produktowych,

o odpowiedni wybér rodzaju mediéw, kanaléw i narzedzi reklamy,
dostosowany do innowacyjnego charakteru produktu.

Reklama ma za zadanie dotrze¢ i oddzialywa¢ na umysty potencjalnych na-
bywcdw, ich zachowania i postawy. W tym celu, w projektowaniu przekazow
reklamowych stosuje sie r6zne sposoby i techniki dotarcia do wlasciwej grupy
docelowej — adresatow przekazu. Grupy docelowe zazwyczaj nie wykazuja ho-
mogenicznosci, ich zachowania, nawyki oraz potrzeby i oczekiwania sa roz-
ne "%, Sformutowano  wiele réznorodnych modeli reklamowych,
jednym z najbardziej popularnych w literaturze przedmiotu modeli reklamy jest

182 Kotler Ph., Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, FELBERG,
Warszawa 1999, s. 546.

183 Grebosz M., Aktualne trendy w zarzqdzaniu markg w przedsiebiorstwach handlowych
i ustugowych, Problemy zarzadzania, finanséw i marketingu, nr 31, Wydawnictwo Nau-
kowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2013, s. 52.

184 Szymanski G., The influence of consumers’ features on the popularity of industries in
the e-commerce sector, Acta Innovations, nr 20, 2016, ss. 43-49.
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model AIDA, obrazujacy sposob oddziatywania reklamy na odbiorce. Skrot
AID{% pochodzi od akronimu angielskojezycznych stéw i oznacza odpowied-
nio

o Attention — przyciagnigcie uwagi,

o Interest — zainteresowanie produktem,

o Desire — wywotanie pragnienia posiadania,

e Action — pobudzenie dziatania do zakupu.

Model AIDA to takze jedna ze skuteczniejszych metod komunikowania si¢
stron rynku. Jego wszechstronna uzyteczno$¢ zauwazalna jest nie tylko w dzia-
faniach o charakterze reklamowym, ale réwniez w relacjach przetozonych orga-
nizacji ze swoimi pracownikami, a nawet na plaszczyznie komunikacji danego
podmiotu z rodzina i znajomymi ***. W modelu wskazano na wazno$é¢ elementu
zwrdOcenia uwagi w koncepcji promocji innowacji, jako kluczowego czynnika,
ktory wspolczesnie, w istocie i ztozonos$ci dzialan marketingowych organizacji,
odgrywa znaczgcg rolg. Wystepujace na co dzien tysigce komunikatéw informa-
cyjnych o charakterze reklamowym, jakie nas ,,otaczaja”, charakteryzuje szcze-
golna cecha, tj. nacisk na element, za pomocg ktorego chce si¢ przyciagnac¢
uwage adresata/-Ow. Czynnik ten odgrywa kluczowa role w modelu oddziaty-
wania reklamy na jej odbiorcow, czyli w tzw. modelu SLB (Stay — Look — Buy,
czyli Zatrzymaj sie — Spdjrz — Kup). Model ten, w warunkach wspotczesnych, jest
przestarzaly, z uwagi na to, ze zgodnie z jego filozofia, jesli przekaz dotrze do
odbiorcy, to reklamowany produkt zostanie zakupiony **’.

Model AIDCAS stanowi rozszerzong wersje modelu AIDA (C — przekonanie
— Conviction, za§ S — satysfakcja klientdw — Satisfaction). Satysfakcja klientow
stanowi wspolczesnie immanentny czynnik wystgpowania lojalnos$ci konsu-
menckiej, bedacej podstawag dziatan przedsigbiorstw ukierunkowanych na kreo-
wanie i wzmacnianie lojalno$ci. Lojalno$¢ klientow stata si¢ kluczowa determi-
nantg zasadnosci funkcjonowania nowoczesnych przedsigbiorstw na rynku.
Usatysfakcjonowany klient, zwigzany z firma/produktem, jest bowiem gtéwnym
wyznacznikiem sukcesu przedsigbiorstwa na rynku. Firmy, wprowadzajgce no-
we produkty na rynek, powinny nie tylko zdobywac¢ nowych klientow, ale prze-
de wszystkim zatrzymaé dotychczasowych i przeksztatci¢ ich w osoby lojalne
wobec wlasnej oferty i marki *®.

Nowoczesnym modelem bazujacym na modelu AIDA jest koncepcja
DIPADA (Definition — definicja, Identification — identyfikacja, Proof — dowdd,
Acceptance — akceptacja, Desire — pozadanie, Action — dziatanie), wedtug zato-

185 Dejnaka A., Strategia marki, produktéw i ustug reklamy, Onepress, Gliwice 2005, s. 16.
188 por.: Michalak P., Wozniak J., Sztuka pisania perswazyjnych tekstow, Helion, Gliwi-
ce 2008, ss. 18-21.

87 Nowacki R., Reklama, Difin, Warszawa 2005, s. 212.

188 por.: Skowron L., Satysfakcja i lojalno$é klientow jako Zrédio przewagi konkurencyj-
nej przedsigbiorstw, [w:] Urbanowska-Sojkin E. (red.), Wybory strategiczne w przedsig-
biorstwach — Rezultaty ekonomiczne, organizacyjne i spoleczne, Zeszyty Naukowe
Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu, nr 170, Poznan 2011, s. 258.
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zen ktorej, jako jedynej, uwzglednia sig takze potrzeby nabywey ** oraz zauwa-
za koniecznos$¢ przekonania odbiorcy o zaletach produktu.

Podobne podejscie zastosowano w modelu DAGMAR (Defining — definio-
wanie, Advertising — reklamowanie, Goals for Measured — pomiar, Advertising
— reklamowanie, Response — reakcja), opracowanym przez Russela Colleya,
ktory uwaza, ze potencjalny klient musi by¢ §wiadomy istnienia danej firmy czy
marki produktu oraz korzysci i jakosci, jakie ona gwarantuje. Najistotniejszym
elementem tego modelu jest funkcja informacyjna, dzigki ktorej odbiorca za-
cznie zauwaza¢ produkty reklamowanej firmy na rynku. Faza kreowania prze-
konania odbiorcy, wedlug autora koncepcji modelu DAGMAR, budowana jest
przede wszystkim za pomocg czynnikow perswazyjnych, a dodatkowo funkcji
konkurencyjnej *°.

Model Lavidge’a-Steinera uwzglednia, z kolei, etapy wiedzy odbiorcy
0 reklamowym produkcie, poczynajac od $swiadomosci istnienia marki, poprzez
jej znajomo$¢ na rynku, sympati¢ do niej oraz przekonanie do zakupu. Dla
kazdego z etapdw powinien by¢ wykreowany inny rodzaj reklamy, o odrgbnych
celach. Model ten ma wigksze znaczenie w odniesieniu do promocji innowacyj-
nych produktow, ktorych potencjalni nabywcy jeszcze nie znajg i powinni
przechodzi¢ sukcesywnie wszystkie klasyczne etapy procesu decyzyjnego,
na ktérego szybkos¢ realizacji wptywa przede wszystkim zaangazowanie od-
biorcow .

Bardziej, niz w powyzszych ujgciach, ogolne podejécie autorow modeli cha-
rakteryzujag modele zintegrowanego FCB oraz ELM. Model FCB sugeruje
stosowanie roznych strategii reklamowych w zaleznos$ci od kategorii oraz ceny
produktu . Wyroznia si¢ bowiem strategie informacyjng oraz emocjonalng dla
produktéw o wysokich cenach jednostkowych, a takze strategi¢ tworzacg nawyk
i dajacg satysfakcje dla produktow o niskich cenach. Mimo iz model ten jest
bardzo ogdlny i nie definiuje konkretnych dziatan dla danej strategii, to jego
uzytecznos¢ dla innowacji wydaje si¢ by¢ stosunkowo duza, z uwagi na
uwzglednienie czynnika cenowego. Cena, w przypadku niektorych innowa-
cyjnych produktow, odgrywa istotna rolg¢ w procesie adaptacji innowacji na ryn-
ku, cho¢ nie dla pionieréw akceptujacych innowacje najwczesniej na rynku ™.
Praktyka dziatalnosci przedsigbiorstw, z krajow wysoko rozwinigtych, wskazuje,

189 Koztowska A., Potrzeby jako system klasyfikacji modeli perswazyjnych — raport
badawczy, Wyzsza Szkota Promocji w Warszawie, Warszawa 2014, s. 9.

190 7eleznik L., Rola reklamy w kreowaniu lojalnosci konsumenckiej, [w:] Ksztaltowanie
lojalnosci konsumenckiej, Wisniewska A. (red.), Wyzsza Szkola Promocji, Warszawa
2013,s. 79.

191 | avidge R.J., Steiner G.A., A Model for Predictive Measurements of Advertising
Effectiveness, Journal of Marketing, nr 25, 1961, ss. 59-62.

192 \vaughn R., How Advertising Works: A Planning Model, Journal of Advertising Re-
search, nr 20(5), 1980, ss. 27-33.

193 §zerzej w: rozdzial 3 niniejszej monografii.
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ze ceny innowacji, blednie na poczatku ustalone, s3 w 35% przyczynami ich
niepowodzen na rynku %,

Kolejny model zintegrowany, tzw. ELM (Elaboration Likelihood Mo-
del) ', wskazuje rézne ,tory” zastosowania technik perswazji w strategiach
reklamowych. Dobor odpowiedniej techniki zalezy od takich czynnikoéw, jak:
stopien motywacji do zakupu produktu, kompetencji poznawczych odbiorcy,
postawy wobec produktu (racjonalna/emocjonalna) oraz mozliwosci percepcyj-
nych odbiorcy ***. Oba zintegrowane modele FCB i ELM determinuja stopien
zaangazowania klientow w zakup i podej$cie do produktu (racjonalne lub emo-
cjonalne) — to kluczowe elementy wptywajace na decyzje zakupowe potencjal-
nych klientow.

Jednym z nowszych, wymienianych w literaturze przedmiotu, modeli pro-
mocji jest model Raya, w ktorym identyfikuje si¢ trzy schematy wptywu rekla-
my na zachowania nabywcze. Uzaleznione sa one od: rodzaju produktu, fazy
zycia produktu oraz stopnia zaangazowania nabywcy w zakup. Kazdy ze sche-
matdéw uwzglednia cztery wartosci: Swiadomos$¢, zrozumienie, przekonanie oraz
dziatanie, natomiast ich kolejno$¢ zdeterminowana jest konkretnymi cechami
samego produktu. Pierwszy schemat odzwierciedla standardowa hierarchi¢ efek-
tow, wydaje si¢ by¢ najbardziej odpowiedni dla nowych produktéw na rynku.
Nowe, innowacyjne produkty wymagajg w pierwszym etapie uswiadomienia
potencjalnym klientom faktu ich istnienia, a dopiero w kolejnych etapach krea-
cje reklamowe powinny przekonywac i naktania¢ ich do dokonania zakupu.
Drugi ze schematow uwzglednia mate zaangazowanie klientow. Aspekt ten po-
jawia si¢ w przypadku istnienia na rynku wielu produktow konkurencyjnych lub
substytutow. W tej kwestii, pierwszym etapem dzialan reklamowych powinno
by¢ uswiadomienie korzysci, a nastgpnie zrozumienie, dziatanie i przekonanie.
Ostatni schemat, zwany redukcja dysonansu poznawCzego, stosowany jest
w etapie dojrzatosci produktu w jego rynkowym cyklu zycia (dzialanie — prze-
konanie — $wiadomo$¢ — zrozumienie).

Reasumujac powyzsze rozwazania, nalezy podkresli¢, ze stosujac w praktyce
poszczeg6lne modele promocji produktéw innowacyjnych, istotne jest, by ich
rynkowa aplikacja (np. w postaci dziatan reklamowych) umozliwiata intere-
sariuszom, zaangazowanym w procesy ich ksztaltowania i realizacji, uzyskiwa-
nie zwrotnych informacji dotyczacych skutecznosci i efektywnosci podejmowa-
nych w tym zakresie dzialan. Jedynie odpowiednia systematyka danych,
ptynacych z rynku, o sposobach zachowan decyzyjnych aktualnych i potencjal-

194 Kaczmarczyk S., Badania marketingowe wybranych elementéw wyposazenia nowego
produktu w cyklu innowacyjnym, [w:] Studia Ekonomiczne. Zeszyty Naukowe Uniwer-
sytetu Ekonomicznego w Katowicach, nr 262, Katowice 2016, s. 88.

1% Cacioppo J.T., Petty R.E., The Elaboration Likehoods Model of persuasion: Tradition
versus integration, [w:] Berkowitz L. (red.), Advances in experimental social psychology,
nr 19, New York 1986, ss. 123-205.

196 K oztowska A., Zastosowanie modelu ELM w reklamie prasowej — raport badawczy,
Wyzsza Szkota Promocji w Warszawie, Warszawa 2011, s. 5.
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nych adresatow danej oferty produktowej, pozwoli decydentom przedsigbiorcze;j
organizacji na lepsze zrozumienie istoty i charakteru istniejgcych/mogacych sie
W przysztosci pojawi¢ trendow rynkowych. Stanowi to baz¢ projektowania
i wdrazania alternatywnych przekazow reklamowych, w zaleznosci od potencjatu
i stopnia wrazliwo$ci na komunikaty promocyjne odbiorcow docelowych — adre-
satow oferty dobr i ustug.

Tabela 4.3. Udzial poszczegbdlnych rodzajow medidow w wysokos$ci ponoszonych,
za ich posrednictwem, globalnych wydatkow na reklame przez zleceniodawcow
w poszczegdlnych latach

Rodzaj | 5010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2018-
medium prognoza

Telewizja | 39,70% | 40,20% | 40,40% | 40,40% | 40,30% | 37,20% | 34,10%
Internet | 14,70% | 16,00% | 17,80% | 19,60% | 21,40% | 29,40% | 37,70%

Magazyny
prasowe
Outdoor 6,70% | 6,60% | 6,50% | 6,40% | 6,30% | 6,90% | 6,60%

Dzienniki
prasowe | 21,40% | 20,00% | 18,90% | 17,90% | 16,80% | 12,80% | 9,90%

Radio 7,10% | 7,10% | 7,00% | 6,90% | 6,70% | 6,60% | 6,00%
Kino 0,50% | 0,50% | 0,50% | 0,50% | 0,50% | 0,60% | 0,70%

9,80% | 9,40% | 8,80% | 8,30% | 7,90% | 650% | 5,00%

Zrédio: opracowanie wlasne na podstawie: http://www.marketing-news.pl/theme.php?art=1515
oraz https://zenithoptimedia.pl/aktualnosci/article/2016-kolejnym-rokiem-stabilnego-wzrostu-
rynku-reklamy-4907.html, (dostgp online: 10.09.2016).

Interesujacy, z punktu widzenia prowadzonych rozwazan, jest fakt, ze Dom
Mediowy ZenithOptimedia, ktory nalezy do najpopularniejszych w $wiecie in-
stytucji badawczych rynku, prognozuje, ze wydatki reklamowe firm w Polsce
wzrosng w 2016 roku o 3,2% w porownaniu do roku poprzedniego, osiagajac
warto$¢ ok. 6,9 mld zt netto. Niewatpliwie, najdynamiczniej rozwijajacym si¢
medium reklamy, nie tylko w Polsce, jest dzi$ internet — w ciggu ostatnich pigciu
lat zwigkszono, w skali globalnej, niemal dwukrotnie wysoko$¢ ponoszonych
wydatkow na reklamg przez internet (tabela 4.3).

Dane rynkowe, zebrane przez wspomniany powyzej Dom Mediowy, wyraz-
nie wskazujg, ze w odniesieniu do reklamy mobilnej dynamika wzrostu jej popu-
larnosci w roku 2015 wyniosta 95%, w poréwnaniu z rokiem poprzednim.
Z Kkolei na koniec 2016 roku przewiduje si¢ dalszy wzrost wskaznika jej atrak-
cyjnosci dla zleceniodawcow o kolejne 46%. Zauwaza si¢ rowniez fakt, ze
w roku 2014 poziom wydatkéw na reklamg internetowa, prezentowang na urza-
dzeniach desktopowych, osiagnat prawdopodobnie swoje maksimum — wynidst
bowiem 98,9 mld dolarow. W 2015 roku wydatki te zmalaty o 0,2%, a prognozy
rynkowe wskazuja na dalszy ich spadek w kolejnych latach.

Biorac pod uwage klasyfikacje reklamy, ze wzgledu na wykorzystywane
w praktyce medium reklamowe, wyr6zni¢ nalezy nastgpujace jej rodzaje:


http://www.marketing-news.pl/theme.php?art=1515
https://zenithoptimedia.pl/aktualnosci/article/2016-kolejnym-rokiem-stabilnego-wzrostu-rynku-reklamy-4907.html
https://zenithoptimedia.pl/aktualnosci/article/2016-kolejnym-rokiem-stabilnego-wzrostu-rynku-reklamy-4907.html
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o reklame telewizyjng (spot telewizyjny),

o reklame internetowa,

o reklame prasowas,

o reklame zewngtrzng (tzw. outdoorows),

o reklame radiowa.

Z punktu widzenia specyficznych cech poszczegolnych rodzajéw i nosni-
kow reklamy, czy charakteru poszczegdlnych mediow, ich wybor moze stanowic
dla decydentow organizacji kluczowg determinante¢ skutecznosci danego przeka-
ZU, w szczegoblnos$ci w odniesieniu do zupetnie nowych produktéw, tzw. absolut-
nych innowacji sensu stricto.

Reklama telewizyjna zawdzigcza swa popularno$¢ duzemu zasiggowi, gdyz
w krajach rozwinig¢tych blisko 97% spoteczenstwa posiada odbiornik telewi-
zyjny, jednak bardzo czesto wprowadzanie nowego produktu na rynek posiada
wylacznie lokalny zasieg. Natomiast najistotniejszg jej wada sa wysokie koszty,
zar6bwno samej emisji, jak i przygotowania kampanii reklamowej.

Radio, jako medium reklamowe, posiada takze znaczny zasieg geograficzny,
a w godzinach porannych charakteryzuje go wigksza od telewizji popularnos¢
wsrod odbiorcow. Do wad tego medium zaliczy¢ nalezy brak mozliwo$ci wizua-
lizacji innowacji, co przy reklamie nowych produktéw zmniejsza, w niektérych
przypadkach, skuteczno$¢ przekazu, a ponadto wymusza konieczno$¢ emitowa-
nia powtorzen przekazow reklamowych.

Najpopularniejsza formg promocji innowacji jest spot reklamowy, jednak
znacznie skuteczniejsza jest forma rozmowy sponsorowanej, jako wywiadu bez-
posredniego przeprowadzonego na antenie radiowej, szczegdlnie w godzinach
tzw. najwickszej stuchalnosci.

Prasa codzienna stanowi najrzadziej stosowane medium reklamy innowacji,
z wyltaczeniem prasy o charakterze specjalistycznym. Spadek czytelnictwa cha-
rakteryzuje si¢ globalnym charakterem, co przy dynamicznym wzroscie popu-
larnosci komunikacji internetowej determinuje zmniejszajgcy sie udzial tej
formy reklamy. Jednak najistotniejszg zaletg reklamy w prasie jest jej dluzsza
zywotno$¢, czytelnik moze samodzielnie powraca¢ do lektury lub zapoznaé si¢
z nig w dowolnym czasie po jej wydaniu.

Bodzce oddzialywania na ksztaltowanie si¢ postaw adresatow przekazow
reklamowych w reklamie kinowej sa analogiczne do reklamy telewizyjnej, czyli
obraz, dzwigk i dialogi aktorow. Przy mniejszym jednak zasiegu jej oddziaty-
wania istnieje mozliwos¢ precyzyjniejszego targetowania przez zleceniodawce
czy emitenta reklamy grupy docelowej, zarowno pod katem jej cech demogra-
ficznych, jak i rodzaju reprezentowanych zainteresowan.

Badania rynkowe przeprowadzone przez Centrum Badan i Transferu Wie-
dzy w Katowicach wskazuja, ze najwiecej os6b chodzi do kina raz miesigcu,
awraz z wiekiem spoleczenstwa zmniejsza si¢ czestotliwos¢ pobytow ludzi
w Kinie (tabela 4.4). Prawidtowy dobor grupy docelowej stanowi kluczows rolg
w projektowaniu odpowiednich przekazow reklamowych. Nalezy, rzecz jasna,
skorelowaé cechy i charakter kampanii reklamowej z profilem spoteczno-
demograficznym, psychograficznym potencjalnych jej adresatéw, wzig¢ pod
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uwagg rowniez inne elementy, determinujace w znaczacym stopniu skutecznosé
dziatania w tym zakresie, jak np.: stopien zaciemnienia cze$ci sali kinowej pod-
czas transmisji reklamy, wielkos$¢ ekranu kinowego, glosnos$¢ emisji przekazu,
liczebnos¢ stuchaczy w sali kinowej, czy nawet wysoko$¢ temperatury wewnatrz
pomieszczenia kinowego.

Tabela 4.4. Czgstotliwo$¢ uczgszezania do kina, wedlug wieku respondentow

Wiek respondentow

rgsggﬂ‘é"e'ﬁ?j\',v do19 | 2024 | 2529 | 30-39 | 4049 | w?gcej
lat lat lat lat lat lat
kilka razy w tygodniu - 2,6 1,6 1,2 1,7 0,6
raz w tygodniu 6,9 7,4 6,3 4,3 34 1,2
dwa razy w miesigcu 25,9 18,8 16,0 13,6 11,7 6,5
raz w miesigcu 36,7 38,3 37,5 32,6 26,9 23,1
raz na kwartat 22,4 25,2 25,7 29,2 32,1 21,9
dwa razy w roku 5,8 59 79 12,9 17,9 29,0
raz w roku 2,3 1,8 5,0 6,2 6,2 17,8

Zrédio: opracowanie wlasne na podstawie: Centrum Badan i Transferu Wiedzy, Widz kinowy
w Polsce, Raport z badan, Katowice 2015, s. 115,
http://www.pisf.pl/files/dokumenty/rozne/raport_widz_kinowy/WIDZ_KINOWY W_POLSCE_RAP
ORT_2015.pdf (dostgp online:10.09.2016).

Duzg role w absorpcji reklamy kinowej przez jej odbiorcéw odgrywa loko-
wanie produktu (tzw. PP — Product Placement). Lokowanie produktu to tech-
nika perswazyjna, polegajaca na odplatnym umieszczaniu okreslonych
produktéw lub méwienie o nich w filmach, audycjach radiowych lub telewizyj-
nych, grach video, teledyskach i ksigzkach, a nawet sztukach teatralnych. PP
odgrywa istotng rol¢ w dziataniach promocyjnych projektowanych na rzecz in-
nowacji — pozwala na w miar¢ szybkie zaistnienie produktu na rynku, ukazanie
jego zasadniczych zalet/cech w specyficzny sposob, czesto dzigki zastosowaniu
mechanizmdw psychologicznych.

Reklama zewnetrzna (tzw. OOH — Out of Home), systematycznie od 10 lat,
traci na popularnosci. Na koniec 2015 roku liczba wykorzystywanych na jej
rzecz no$nikow w Polsce zmniejszyta si¢ w znaczacy sposob w porownaniu do
lat wczesniejszych, do ponad 67 tys. sztuk (rys. 4.3). Biorac jednak pod uwage
utrzymujaca si¢ w skali globalnej tendencje wzrostu udziatu wydatkéw na dzia-
falno$¢ reklamowg (tabela 4.4) zaktadaé mozna, iz skuteczno$¢ podejmo-
wanych w tym zakresie dzialan na §wiecie jest na zadowalajagcym poziomie.

Do podstawowych form reklamy typu Outdoor nalezg: szyldy, citylight'y,
bilbordy, budynek jako reklama, reklama wielkoformatowa oraz coraz po-
wszechniejsze murale. Te ostatnie z wymienionych, recznie malowane murale,
ciesza si¢ w ostatnim czasie duzym zainteresowaniem ze strony potencjalnych
reklamodawcoéw. Jest to, tak naprawde, stosunkowo ,stara” forma reklamy


http://www.pisf.pl/files/dokumenty/rozne/raport_widz_kinowy/WIDZ_KINOWY_W_POLSCE_RAPORT_2015.pdf
http://www.pisf.pl/files/dokumenty/rozne/raport_widz_kinowy/WIDZ_KINOWY_W_POLSCE_RAPORT_2015.pdf
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OOH, jednakze ze wzgledu na swojg zazwyczaj niekonwencjonalng, oryginalng
kompozycje wkracza w konceptualny obszar tzw. ambient advertisingu.
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Rys. 4.3. Liczba no$nikoéw reklamy zewngtrznej wykorzystywanych przez jej zlecenio-
dawcow na rynku w Polsce w latach 2006-2015

Zrédio: opracowanie wlasne na podstawie: raportow Izby Gospodarczej Reklamy Zewnetrznej
z lat 2010-2015, www.igrz.com.pl (dostgp online:10.09.2016).

Ambient advertising (ang. ambient — otaczajacy) dotyczy niestandardo-
wych form komunikacji marketingowej organizacji z rynkiem, wykorzystuje
bowiem wszystkie mozliwe $rodki dotarcia do odbiorcow, gdzie podstawowym
zalozeniem jego realizacji jest zaskoczenie ™. Najbardziej odpowiednim targe-
tem dziatanh ambientowych jest mtodziez, ktora ocenia je zwykle jako atrakcyj-
ne, zabawne, jednocze$nie cickawe. W sposdb naturalny przyjmujg ludzie
mtodzi wszelkie nowinki, a innowacyjne kampanie wzbudzaja ich ciekawos¢ '*.

Najbardziej istotng zaleta reklam ambientowych innowacji jest fakt, iz naj-
czgsciej odbiorca nie zdaje sobie sprawy, iz napotkal przekaz reklamowy, co
znacznie zwigksza jego skutecznosc.

Innowacyjna, coraz bardziej popularng forma reklamy w Polsce, wykorzy-
stywang w punktach sprzedazy detalicznej (np. w salonach odziezowych Wol-
czanki, czy Monnari w Lodzi lub w sieci salonéw firmy Kazar Footwear Sp.
Z 0.0. z siedzibg w Przemys$lu, popularnych na rynku sieci drogerii, czy sprze-
dawcow czekolady albo kawy) jest aromamarketing, bedacy filozofig realizacji
tzw. marketingu zmyslow. Marketing zapachowy ma za zadanie zwrdcenie

Y7 Struzycki M., Heryszek T., Nowoczesna reklama na wspolczesnym rynku, Difin,
Warszawa 2007, s. 127.

198 Ppor.: Pudlo K., Wyrwisz I., Postawy milodziezy wobec reklamy ambientowej, [W:]
Administracja i Zarzgdzanie, nr 98, 2013, s. 413.
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uwagi potencjalnych klientow poprzez mechanizm oddziatywania na ich zmyst
zapachu, co przewaznie ma na celu wywolanie okreslonych reakcji. Aromamar-
keting kreuje niezapomniane wrazenia na odbiorcach, sktania do dtuzszego po-
bytu w danej placowce handlowej oraz wptywa emocjonalnie na wzrost chgci
zakupu.

Pokrewng forma ww. formy reklamy innowacji jest audiomarketing, ktory
oddzialuje na zmyst stuchu cztowieka. Jego szersze zastosowanie, niz aroma-
marketing, ma miejsce podczas promocji innowacyjnych rozwigzan w przestrze-
niach sklepowych oraz stacjonarnych punktach sprzedazy. Wzrastajaca
popularnos¢ tej formy reklamy jest $ci§le powiazana z rozwojem technologii
i miniaturyzacja urzadzen elektronicznych. Wykorzystanie czujnikow ruchu,
uruchamiajgcych odpowiednie mechanizmy i urzadzenia audio, pozwala zwick-
sza¢ zauwazalno$¢ reklamy oraz stopien zainteresowania odbiorcéw promowa-
nymi produktami.

Innym przejawem realizacji nowoczesnej formy reklamy jest ambush mar-
keting, czyli celowe dziatania przedsicbiorstwa — niebedgacego sponsorem —
zmierzajace do tego, by opinia publiczna mylnie kojarzyta go z trwajagcym wia-
$nie wydarzeniem sportowym i traktowata go jako oficjalnego sponsora'®.
Dziatania sg bardzo czesto nieetyczne lub wrecz niezgodne z prawem, stajg si¢
wspotczesnie powaznym zagrozeniem dla warto$ci sponsoringu.

Natomiast, internet oferuje dla rynku najszerszy wachlarz mozliwosci re-
klamy. Wsréd klasycznych rozwigzan znajduje sie pozycjonowanie stron
WWW, reklama kontekstowa PPC, display * oraz e-mail marketing.

Jednak w promocji innowacji powinno wykorzystywac si¢ nowoczesne, in-
nowacyjne i niekonwencjonalne formy reklamowe — poczynajac od szeroko
rozumianego marketingu partyzanckiego (guirella marketing), charaktery-
zujacego si¢ wysoka oryginalno$cig i/lub kreatywnoscig, przy jednoczesnie ni-
skobudzetowym naktadzie, wykorzystujac czesto ,,furtki prawne” lub nadarzajg-
ce sic mozliwosci ™.

W kontekscie prowadzonych rozwazan warto rowniez zwroci¢ uwage na
marketing wirusowy i szeptany, ktore dzigki popularnosci serwiséw spotecz-
nos$ciowych wykazujg si¢ najwigksza skuteczno$cig zwigkszania zasiegu, spo-
sréd wcezesniej omowionych mozliwosci reklamy innowacji. Marketing
szeptany (Word of mouth marketing), zwany czasem Buzz marketingiem, pole-

19 Waskowski Z., Wykorzystanie ambush marketingu w promocji przedsiebiorstwa,
Ekonomiczne Problemy Ustug, 559/42, Wydawnictwo Naukowe Uniwersytetu Szcze-
cinskiego, Szczecin 2009, s. 482.

20 por.: Szymanski G., Identyfikacja determinantéw wzrostu wydatkéw na reklame
internetowq typu display, [w:] Studia ekonomiczne, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu
Ekonomicznego w Katowicach, nr 255, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego
w Katowicach, Katowice 2016, ss. 46-57.

21 Wyrwisz J., Marketing partyzancki — mocne i stabe strony w komunikacji marketin-
gowej organizacji, Problemy Zarzadzania, Finansow i Marketingu, nr 26, Szczecin 2012,
s. 124,
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ga na wywotaniu szumu wokoét produktu, marki lub dowolnego wydarzenia,
a no$nikiem informacji sa odbiorcy. Natomiast marketing wirusowy (viral
marketing), cz¢sto btednie utozsamiany z marketingiem szeptanym, takze polega
na kreowaniu atrakcyjnego dla odbiorcy przekazu, ktory samoczynnie rozprze-
strzenia go wsrod swoich znajomych. Jednak od Buzz marketingu odroznia go
wykorzystywanie wyltgcznie elektronicznego kanatu komunikacji.

Szczegblng forma marketingu wirusowego jest prankvertisting, ktorego
nazwa pochodzi od stow prank (oznaczajacego psikusa, figiel) oraz advertising
(reklama). Forma ta polega na pokazaniu zaangazowania nieSwiadomej, przy-
padkowej osoby, jako uczestnika Zartobliwej scenki, w projektowanie reklamy
innowacji, a nast¢pnie rozprzestrzenienie materialu video, przedstawiajgcego
zachowania kolejnych 0sdb w niecodziennych sytuacjach % Jednak ta forma
reklamy wykorzystana jest raczej do kreowania i informowania o marce, niz
jako podstawa opracowania i realizacji kampanii reklamowych przy wprowa-
dzaniu innowacji .

Nowatorskim stosunkowo rozwigzaniem w zakresie filozofii opracowywa-
nia komunikacji marketingowej jest wprowadzanie reklam do gier komputero-
wych, zwanych advergaming. Istnieja trzy rodzaje powigzania marki produktu
innowacyjnego z dana gra %°*:

e ATL (Above the Line), gdzie tworzone sg gry reklamowe, przewaznie na

zamoOwienie, wykorzystujgce marke/produkt jako przewodni element gry,

o« BTL (Below the Line) — dotyczy to wszelkich komercyjnych form
umieszczania marek w grach,

e TTL (Through the Line) — to forma, gdzie uzytkownik sam decyduje, czy
chce si¢ zapozna¢ z reklama, poprzez kliknigcie w aktywne hipertacze,
wys$wietlane w r6znych miejscach i momentach prowadzenia gry.

Warto takze zwroci¢ uwagg na gry rzeczywistosci alternatywnej (AGR

— Alternate Reality Gaming), ktore z uwagi na popularnos¢ wirtualnych §wiatow,
powinny w niedalekiej przysztosci wyprze¢ klasyczne gry komputerowe.
,Ich atrakcyjno$¢ polega na zabawie fikcjg w taki sposob, aby przypominala rze-
czywistos¢. W ARG przekaz reklamowy staje si¢ subtelny, nieinwazyjny,
ajednoczesnie wysoce emocjonujacy i obudowujacy marke w wartoSciowe
znaczenia” %,

22 gzymanski G., Prankvertising jako kontrowersyjna innowacja marketingowa [w:]
Studia Ekonomiczne Regionu Lodzkiego, nr XIV, Polskie Towarzystwo Ekonomiczne,
16dz 2014, ss. 123-132.

203 K arpinska-Krakowiak M., Modlinski A., Prankvertising — pranks as a new form of
brand advertising online, Modern Management Review, nr XIX, 21 (3/2014), s. 32.

204 Mitrega M., Advergaming jako rozwijajgca sie forma komunikacji marketingowej, [w:]
Bajdak A. (red.), Komunikacja marketingowa, Wspélczesne wyzwania i kierunki rozwoju,
Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach, Katowice 2013, s. 136.

205 K arpinska-Krakowiak M., Gry rzeczywistosci alternatywnej (ARG) w promocji marek
— praktyka, wyzwania i efektywnosé, [W:] Determinanty i efekty wspélczesnej aktywnosci
marketingowej, Wiazewicz J., Zielinska A. (red.), Oficyna Wydawnicza Politechniki
Rzeszowskiej, Rzeszéw 2015, s. 94.
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Ponadto z obserwacji istniejacych tendencji rynkowych wynika, ze w ostat-
nim czasie ro$nie wyraznie popularnos¢ gier terenowych, majacych na celu
pobudzanie aktywno$ci graczy w realnym $wiecie. Stad tez przed marke-
tingowcami pojawia si¢ nowa plaszczyzna dzialania, aby wykorzysta¢ cate oto-
czenie rynkowe do skutecznego promowania innowacji w czasie rzeczywistym,
robi¢ to w sposéb inteligentny, czyli plasowac przekazy reklamowe, angazujac
mimowolnie wszystkich graczy w proces ich rozprze-strzeniania si¢ w architek-
turze catego rynku i realizowanych w grze aktywnosci.

Reasumujac, reklama innowacji rynkowych niesie za sobg nieograniczone
mozliwosci dla wszystkich zaangazowanych w nig interesariuszy. Jest dzis, tak
naprawde, nieprzewidywalna. W jakim kierunku jej zleceniodawcy powinni
W przysztosci zmierzac, jakie stosowaé¢ media, nosniki, formy przekazu? Brak
jednoznacznej odpowiedzi rodzi w tej kwestii kolejne pytania, ale w tym wtasnie
tkwi niekwestionowana sila reklamy jako narzedzia promocji innowacji.
Czas i1 rynek docelowy beda najlepszymi weryfikatorami jej efektywnos$ci
i skutecznosci.

4.3. Public relations — narzedzie budowania Swiadomosci
istnienia innowacji

Public relations (PR) stanowi kolejny, niemniej wazny w strukturze dzia-
tan marketingowych wspoétczesnych organizacji, instrument promocji — mix. PR
jest w zasadzie poj¢ciem uzywanym przez spoteczenstwo od dawna, od ponad
100 lat, czyli od tak dawna, jak istnieje samo okre§lenie marketing. Mimo tego
faktu, nie udato si¢ autorom opracowan z zakresu marketingu zaproponowaé
w literaturze przedmiotu jednej, powszechnie uznanej definicji, odzwierciedlaja-
cej istote i charakter podejmowanych w praktyce dzialan. Nawet istniejace sfor-
mutowanie, bedgce wynikiem analizy blisko 500 definicji zebranych przez
R.F. Harlowa, nie zostato uznane w srodowisku marketingowym za warto$ciowe
wyjasnienie zagadnienia 2. Autor okreslit bowiem dziatania PR jako odrebna
funkcje zarzadzania, ktéra pomaga ustanowi¢ i podtrzymaé wzajemne kanaty
komunikowania, zrozumienia, akceptacji oraz wspotpracy pomiedzy organizacja
a jej publicznoscia. Aktywnos$¢ ta obejmuje rozwigzywanie problemow i zadan,
okresla i akcentuje odpowiedzialno$¢ menedzeréw wobec stuzby spoteczenstwu,
pomaga monitorowa¢, wyczuwac i efektywnie wykorzystywa¢ zmiany opinii
publicznej, stuzy jako system wczesnego ostrzegania i przewidywania trendow
spotecznych, a jako gléwne narzedzie wykorzystuje badania oraz rzetelne

i etyczne techniki komunikowania®”’.

2% Harlow R.F., Building a Public Relations definition, Public Relations Review, nr 2, 1976,
ss. 34-42.
27 Harlow R.F., Building a Public..., dz. cyt., s. 36.
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Przedstawiona powyzej definicja, cho¢ niezwykle rozbudowana, wydaje si¢
by¢ zbyt ogdlna i nie okresla konkretnych dziatan i korzysci dla stron rynku, co
prawdopodobnie przyczynito si¢ do jej wytgcznie kognitywnego wykorzystywania.

Mniej og6lng definicj¢ dzialan z zakresu PR sformutowatl T. Sztucki, ujmu-
jac, iz jest to zabieganie o przychylnos¢ uczestnikow zewnetrznego i wewnetrz-
nego srodowiska podmiotu gospodarczego poprzez upowszechnianie jego misji,
celow i sposobow dziatania tworzacych jego image **. Popularno$¢ wyszukiwa-
nia znaczenia tego pojecia przez internautow w wyszukiwarce Google wykazuje,
na przestrzeni ostatnich 12 lat, tendencje malejgca (rys. 4.4). Jednak waznos¢
dziatan dla kazdej organizacji w zakresie PR potwierdzaja wyniki badan rynko-
wych prowadzonych w sektorze e-commerce w Polsce. Przyktadowo, na prze-
strzeni ostatnich kilku lat, r6zne dzialania w ramach PR stosowalo od 22% do
30% ogblnej liczby istniejacych sklepdw internetowych w naszym kraju
(rys. 4.5). Mniejsze zainteresowanie tych placowek dziataniami PR przypadto na
lata 2008-2010, co znalazto zapewne odzwierciedlenie w rozwoju i efektywno-
sci ich funkcjonowania w sektorze e-commerce.
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Rys. 4.4. Popularno$¢ wyszukiwania przez internautow hasta ,,public relations”
w wyszukiwarce Google (w latach 2004-2016)

Zrédio: opracowanie wlasne na podstawie: https://www.google.com/trends
(dostep online 12.11.2016).

208 Sztucki T., Promocja, reklama, aktywizacja sprzedazy, Placet, Warszawa 1999,
s. 153.
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Rys. 4.5. Udziat sklepow internetowych, stosujacych w poszczegolnych latach dziatania
z zakresu PR w ogo6lnej liczbie istniejagcych placowek
Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: Internetstandard, raporty e-commerce 2012 i 2015,
http://www.internetstandard.pl/whitepaper/2709-E.commerce.Standard.2015.html (dostgp online:
12.08.2016) oraz http://www.ecommercepolska.pl/files/9914/0732/8098/rynek_e-
commerce w_Polsce_raport2012.pdf (dostgp online:12.08.2016).

Do najbardziej popularnych w literaturze przedmiotu definicji PR,
w ktorych ich autorzy zwracajg uwage na funkcje/role przezen petnione, zali-
czy¢ mozna **:

o kreowanie i utrzymanie reputacji organizacji,

e budowanie i utrzymywanie przychylnosci otoczenia,

e wplywanie na zachowania i postawy organizacji i jej otoczenia,

« informowanie i edukowanie otoczenia organizacji 0 jej dziataniach,

e dostarczanie kierownictwu informacji o zmianach zachodzacych

w otoczeniu,

¢ informowanie pracownikow o dzialaniach, planach i sytuacji organizacji,

e oOstrzeganie oraz rozwigzywanie problemow i sytuacji kryzysowych.

W kontekscie projektowania i wdrazania dziatan organizacji z zakresu pro-
mocji innowacji na rynku docelowym jej aktywnos$¢ PR-owa (zwtaszcza w ob-
szarze budowania $wiadomosci istnienia marki produktu/-Ow, czy relacji
i pozycji eksperta, ktory sie tym zajmuje) powinna by¢ pierwszym elementem
poprzedzajacym komercjalizacj¢ nowego produktu. Natomiast po wprowadzeniu
innowacji na rynek nalezy wykorzysta¢ zbudowane wcze$niej relacje z otocze-
niem, na ktore zwykle sktadajg si¢: konkurencja (aktualna i/lub potencjalna),
media, klienci i konsumenci, nabywcy instytucjonalni oraz internauci i blogerzy

29 Smektata T., Public relations w sytuacjach kryzysowych przedsiebiorstw, Astrum,
Wroctaw 2005, s. 21.


http://www.internetstandard.pl/whitepaper/2709-E.commerce.Standard.2015.html
http://www.ecommercepolska.pl/files/9914/0732/8098/rynek_e-commerce_w_Polsce_raport2012.pdf
http://www.ecommercepolska.pl/files/9914/0732/8098/rynek_e-commerce_w_Polsce_raport2012.pdf
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(ktorych mozna podzieli¢ na mikroblogeréw, podcasterow, vlogerow oraz
youtuberéw).

J.E. Grunig oraz T. Hunt zaproponowali cztery modele PR, przedstawiajace
rodzaje empirycznych dziatan, podejmowanych przez organizacje (tabela 4.5).
Najprostszy z nich to Publicity — charakteryzuje sie jednokierunkowg komuni-
kacja, ktorej celem jest propaganda. Przekazywane, niekonieczne prawdziwe,
komunikaty maja za zadanie rozpowszechnianie w$rod odbiorcéw marki infor-
macji o produktach.

7 racji, iz publicity opiera sie na zatozeniu podatno$ci odbiorcy na atrakcyj-
ny dla niego kontent, jego skuteczno$¢ wydaje si¢ wspolczesnie traci¢ na warto-
$ci; dzieje si¢ tak z uwagi na mozliwos¢ szybkiej weryfikacji prawdziwosci
przekazywanych informacji oraz istniejacej coraz wigkszej niecheci odbiorcoOw
do odbioru wszelkich form reklamowych.

Stowa kluczowe, na ktorych opiera si¢ filozofia stosowania w praktyce teo-
rii publicity to: rozgtos, atrakcja, sensacja, prowokacja, plotka, salon krzywych
luster, wrazenie, ekspresja, emocje, przeniesienie sympatii, imona i nazwiska
znanych os6b #°.

Tabela 4.5. Modele Public Relations

Model
Podstawowe A : Svmet
charakterystyki - Informacja symetryczne ymetryczne
Publicity ubliczra komunikowanie | komunikowanie
P dwukierunkowe | dwukierunkowe
Cel dziatah PR ropacanda rozpowszechnianie umiej¢tne wzajemne
propag informacji przekonywanie zrozumienie
Istota Je(dnrzlggrztij\rlllzc;\éva jednokierunkowa | dwukierunkowa |dwukierunkowa
Komunikacii I; sekazu niei- (prawdziwo$¢ prze-| (efekty niezréw- | (efekty zréwno-
) P stotna) kazu istotna) nowazone) wazone)
nadawca <-> | nadawca <->
Model nadawca -> nadawca > odbiorca odbiorca
komunikacji odbiorca odbiorca (sprzezenie (sprzgzenie
zwrotne) zwrotne)

Zrédio: Zbikowska A., Relacje miedzy public relations a marketingiem, [w:] Zeszyty Naukowe
Akademii Ekonomicznej w Krakowie, nr 667, Wydawnictwo Naukowe Wyzszej Szkoly Ekonomii
i Informatyki w Krakowie, Krakow 2005, s. 133.

W ramach aktywno$ci organizacji z zakresu publicity, w odniesieniu do
promowania innowacji, coraz czesciej wykorzystywane sg w praktyce rynkowe;j

2 Furman W., Public relations: zmniejszanie czy powigkszanie nierownosSci w sferze
komunikowania? (Préba odczytania publikacji miesigcznika ,, Press” z lat 1996-2002),
[w:] Wozniak M.G. (red.), Nierownosci spoleczne a wzrost gospodarczy. Aspekt miedzy-
narodowy, sektorowy i lokalny, Wydawnictwo Uniwersytetu Rzeszowskiego, Rzeszéw
2004, s. 389.
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dziatania obejmujace marketing szeptany i wirusowy. Dzigki popularnosci inter-
netu i medidow spotecznosciowych szybko rozprzestrzeniajg si¢ idee promocji
innowacji wsrod spoteczenstwa informacyjnego.

Informacja publiczna — to dziatania informacyjne organizacji o jednookie-
runkowym kanale komunikacji, wykorzystujace rzetelne dane rynkowe; majg na
celu dostarczenie odbiorcy komunikatoéw promocyjnych okreslonej wiedzy.
Podobnie jak w modelu Publicity, nadawca informacji jest aktywny, niemniej
jednak przekazywane informacje stanowig sprawdzone i wiarygodne przekazy.
Brak jest etapu monitorowania i analizy informacji zwrotnej, dlatego potrzebna
jest znana i wiarygodna marka produktu, ktéra wzmacnia site przekazu.

Z kolei asymetryczne komunikowanie dwukierunkowe jest modelem
znacznie nowszym — aktywnie wykorzystuje si¢ tu sprzezenie zwrotne oraz sil-
nie dziatajace techniki perswazji. Gtéwnym celem dziatania podmiotu jest wiec
pobudzenie odbiorcy do wywotania oczekiwanej reakcji. Jednak skutecznos¢
tego modelu determinuje dyskursywne poznanie potrzeb, zachowan i oczekiwan
grupy docelowej, np. poprzez wykorzystanie wynikow wiasnych badan rynko-
wych oraz danych wtérnych.

Techniki perswazji to ,,Sposob oddziatywania nadawcy na odbiorce, ktory
stuzy wplywaniu na postawy i zachowania wobec prezentowanego obiektu” #,
Inng interpretacjg jest wykorzystanie okreslonych sposobéw prezentowania tre-
$ci reklamowych korzystnych dla nadawcy i zgodnych z zasadami uczciwej
konkurencji ?*?. Perswazja ma za zadanie wykreowa¢ w umysle odbiorcy prze-
kazu wzorce postepowania i sugerowac, iz podejmowane decyzje sg obiektywne
i naturalne. Najpopularniejsze mechanizmy psychologiczne (zwane réwniez
regutami lub zasadami wywierania wptywu) zostaly opracowane przez amerykan-
skiego psychologa spotecznego Roberta Cialdiniego. Wedtug niego wigkszos¢ ist-
niejacych technik wywierania wptywu mozna zaklasyfikowaé do jednej z regut,
z ktorych kazda cechuje konkretny mechanizm psychologiczny. Oto one **:

¢ regula wzajemnosci — istotg jest poczucie zobowigzania, odwdzigczenia

sie. Jest to jedna z najskuteczniejszych regul, stanowi istotny czynnik
konstruujagcy ramy organizacyjne ludzkich spotecznosci, wystgpuje
u wszystkich ras i narodowosci “**. Mozliwosci wykorzystania sa niemal
nieograniczone, w przypadku projektowania kreacji reklamowych
innowacyjnych produktow stosuje si¢ darmowe probki lub mozliwosé
testowania,

o regula konsekwencji — najprecyzyjniej mechanizm ten interpretuje

powiedzenie ,jeSli powiedzialo si¢ A, to trzeba powiedzie¢ B”.

21 Koztowska A., Strategie komunikacji reklamowej z konsumentem, Wyzsza Szkota
Promocji, Warszawa 2012, s. 98.

212 Nowacki R., Reklama ..., dz. cyt., s. 64.

23 por.: Cialdini R.B., Wywieranie wplywu na ludzi. Teoria i praktyka, Gdanskie Wy-
dawnictwo Psychologiczne, Gdansk 2009, s. 13.

2% Gouldner A.W., The norm of reciprocity: A preliminary statement, American Socio-
logical Review, American Sociological Association, 25(2)/1960, ss. 161-178.
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Konsekwencja jest ceniong cechg w spoteczenstwie, dlatego wykorzy-
stanie jej, jako kluczowego elementu realizacji kampanii reklamowych,
zwigksza ich skutecznosé. Niemniej jednak warunkiem do zaistnienia
reguly konsekwencji jest zaangazowanie odbiorcy. Przykladem
wykorzystania regulty w promocji innowacji jest wykorzystanie
subiektywnie niskich cen produktéw. Natomiast w przypadku podjecia
decyzji o zakupie okazuje sig, iz produkt w atrakcyjnej cenie nie zawiera
waznych elementow, osprzetu lub dodatkowych funkcji, a ich
dokupienie powoduje konsekwentne trwanie w podjetej decyzji
i ponoszenie kolejnych coraz wyzszych kosztow,

regula spolecznego dowodu stusznosci (konformizmu) — jednostki
spoteczne uwazajg zachowanie za poprawne i wlasciwe w konkretnej
sytuacji, jezeli widza innych, ktorzy tak wlasnie si¢ zachowuja,
szczegodlnie, jezeli s w tej samej grupie spolecznej. Wykorzystanie
w aspekcie innowacyjnych rozwigzan, czesto sprowadza si¢ do
stosowania haset i dziatan wskazujgcych na duza popularnos$¢, np.
»zrealizowali$my juz milion zamowien” lub ,,dzisiaj produkt nabylo
1000 osob”. Reguta ta jest najcze$ciej wykorzystywana z uwagi na
najmniejsza odpowiedzialnos¢ klienta %,

regula lubienia (sympatii) — polega na wykorzystaniu racjonalnego
faktu, iz fatwiej jest ulec prosbie osobie, ktorg si¢ lubi. Mechanizm ten
zwigksza skuteczno$¢ marketingu szeptanego. Natomiast zdjecia i opisy
innowacyjnych rozwigzan udostepnianych na tablicy znajomych w me-
diach spotecznosciowych beda znacznie szybciej rozprzestrzeniac¢ sie,
niz wykorzystujgc jedynie posty sponsorowane,

regula niedostepnosci — wykorzystywana jest zasada subiektywnego
zwigkszania warto$ci produktow w przypadku ograniczenia ich
dostepnosci. Skutecznos¢ tej reguty opiera si¢ na dwoch determinantach:
ogélnym przeSwiadczeniu, iz produkty trudnodostepne sg bardziej
warto§ciowe oraz ograniczenie swobodnego dostepu utrudnia wolno$¢
decyzji, co najczesciej skutkuje zwickszeniem chgci posiadania.
Mechanizm niedostgpnosci ma szczeg6lnie duze znaczenie dla inno-
wacyjnych produktow, do ktorych dostep jest przewaznie ograniczony.
Aby spotegowac wrazenie niedostepnosci innowacji czgsto wykorzystuje
si¢ informowanie odbiorcy o ograniczonej liczbie produktow, ,,ostatnie
100 sztuk” lub ,,seria limitowana”. Popularna jest takze forma wprowa-
dzania terminu dostgpnosci, ktory dodatkowo zwigksza decyzyjnosé
potencjalnego klienta,

regula kontrastu — wykorzystuje zjawisko subiektywnego postrzegania
produktow w otoczeniu innych. Te strategie wykorzystuje si¢ powszechnie
w reklamie, prezentujac oferte drogiego produktu na tle jeszcze drozszych,
w porownaniu z ktorymi wyglada atrakcyjnie cenowo,

21> Kenrick D.T., Neuberg S.L., Cialdini R.B., Psychologia spoleczna, Gdanskie
Wydawnictwo Psychologiczne, Gdansk 2006, s. 29.
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e regula autorytetu — mechanizm wykorzystuje spolteczne zasady i do-
ktryne postuszenstwa, wpierw rodzicom, nauczycielom, a pdzniej
pracodawcom. Dobrym przyktadem jest takze lekarz, ktory uwazany jest
za uznany autorytet w danej dziedzinie lub $rodowisku, dlatego bardzo
czesto w reklamach kosmetykow i §rodkoéw farmaceutycznych wystepuja
lekarze, farmaceuci lub inne, znane autorytety, np. popularni aktorzy.

Techniki i mechanizmy perswazyjne z zakresu promocji innowacji wydaja
si¢ by¢ w Polsce mato doceniane. Przyktadowo, w odniesieniu do sektora handlu
internetowego, w latach 2008-2011, jedynie co dziesigty e-sklep stosowat per-
swazje w podejmowanych dziataniach reklamowych (tabela 4.6).

Tabela 4.6. Procentowy udziat sklepéw internetowych w og6lnej liczbie istniejacych
sklepow, stosujacych w poszczegdlnych latach techniki perswazji

Lata 2008 2009 2010 2011

Wskaznik % 9,80 10,10 10,00 13,00

Zrédlo: Szymanski G., Innowacje marketingowe w sektorze e-commerce, Wydawnictwo Politech-
niki Lodzkiej, £odz 2013, s. 209.

Ostatnim modelem PR jest symetryczne komunikowanie dwukierunkowe.
Model ten najbardziej odpowiada partnerskiej relacji, gdzie obie strony
komunikacji sg tak samo aktywne. Przedsigbiorstwa, wykorzystujace ten mecha-
nizm w praktyce, starajg si¢ uzyskiwa¢ jak najwigcej informacji zwrotnych od
konsumentdéw i permanentnie dostosowa¢ produkt do oczekiwan i opinii odbior-
cOw. W obecnych czasach, dzigki rozwojowi internetu oraz mediow spoteczno-
sciowych, model powinien by¢ bardzo czgsto wykorzystywany. Niewiele jednak
firm decyduje si¢ na nadanie tak duzego znaczenia uzyskiwanym informacjom.

Wspolczesny szybki rozwoj przedsigbiorstw stawia coraz wicksze wyma-
gania przed podmiotami projektujacymi i aplikujacymi rozwigzania z zakresu
dziatan PR. Menadzerowie powinni coraz skuteczniej wykorzystywac pojawia-
jace si¢ mozliwosci, kreowane przez postep technologii i informatyki. Istotnym
czynnikiem bezposrednio wplywajacym na reputacj¢ firmy jest interakcja
z konsumentami, ktora jest szczeg6lnie aktywna w obszarze social media oraz
sektorze e-commerce. Obszar Public Relations zwigzany z prowadzeniem Kko-
munikacji w internecie (ePR — electronic Public Relations) uwzglednia jego
specyfike oraz skupia si¢ na skutecznym wykorzystaniu wiasciwych narzedzi.
Wsréd podstawowych metod i narzedzi nalezy wyrdznic:

o e-mail marketing,

« social media marketing,

o marketing wirusowy i szeptany,

o prowadzenie witryny WWW.

Witryna internetowa, aby wzmacnia¢ dzialania PR, powinna charakte-
ryzowac sig:

o widocznag i czytelng informacja o dziatalnos$ci firmy,
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e przejrzystym menu, dzigki ktoremu nawigacja na stronie bedzie tatwa,

intuicyjna i przyjemna dla uzytkownika,

e Umieszczeniem wyszukiwarki na stronie, ktora bedzie umozliwiata

szybkie znalezienie potrzebnych informacji,

e wykorzystaniem strony glownej do promocji najwazniejszych

produktow firmy,

o zakladka PR, stosowang w przypadku duzych przedsigbiorstw,

e szybkim dostgpem do informacji kontaktowych.

Natomiast, social media stanowig podstawe¢ komunikacji wsrod mtodziezy,
dlatego platformy spoteczno$ciowe powinny by¢ aktywnie wykorzystywane
W dziataniach promocyjnych, szczegélnie w odniesieniu do miodszych odbior-
cow. Produkty nowe powinny by¢ promowane poprzez innowacyjne i nowocze-
sne formy komunikacji, ktére wzmacniajg skuteczno$¢ przekazu. Serwisy
spotecznosciowe sa najpopularniejszych rodzajem spotecznosci internetowych,
ktory zaspokaja potrzebg uzytkownikow na plaszczyznie kontaktéw miedzy-
ludzkich za posrednictwem wymiany informacji, doswiadczen i zainteresowan.

Powigzana z social marketingiem jest takze koncepcja marketingu wiruso-
wego, ktory wykorzystuje wszelkie formy reklamowe do rozprzestrzeniania si¢
wsérod odbiorcow, a ktorego najistotniejsza cecha jest samodzielne przesyltanie
komunikatu przez ,,zarazonych” odbiorcow. Wadg viral marketingu jest to, iz
odbiorcami niekoniecznie bedzie grupa docelowa, co jest zdeterminowane bra-
kiem kontroli nad dystrybucja komunikatu ?*°. Duzym problemem jest takze brak
konkretnej mierzalno$ci skali i skuteczno$ci oddziatywania. Natomiast sukces
dziatania PR z wykorzystaniem marketingu wirusowego zalezy gtownie od
dwoch czynnikéw: oryginalnej i interesujacej kreacji oraz dobranych odpowied-
nio kanatéw i narzedzi.

Kolejnym narzedziem wykorzystywanym przy dziataniach ePR, na ptasz-
czyznie innowacyjnych firm i produktow, jest e-mail. E-mailing posiada kilka
odmian w zaleznosci od bazy odbiorcow 2':

o do uzytkownikéw bezptatnych kont w portalach WWW,

e do uzytkownikéw wortali (czyli specjalistycznych portali, publikujacych

informacje z jednej dziedziny),

o subskrybentow z wlasnej bazy.

Z punktu widzenia analizy skutecznosci dzialan w obszarze ePR (digital PR,
online PR), wykorzystywanie e-mail marketingu determinuja jego podstawowe
zalety: stosunkowo duza skuteczno$¢ przekazu, mata inwazyjnosé, szybkosS¢,
interaktywno$¢, mozliwos$¢ zatgczania plikdw i materialtdw multimedialnych
oraz mierzalnos$¢ i korespondencja seryjna.

Wykorzystanie medium internetu stanowi wspoétcze$nie immanentng cze$é
w dziataniach Public Relations, pomaga zrownowazy¢ dlugoterminowe relacje

216 Michalak P.R., Daszkiewicz D., Musz A., Marketing wirusowy w Internecie, Helion,
Gliwice 2009, ss. 9-10.
27 Trojanowski M., Marketing bezposredni. Koncepcja-zarzqdzanie-instrumenty, PWE,
Warszawa 2010, s. 388.
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pomigdzy przedsigbiorstwem a odbiorcami, a dzigki interakcji i szybkosci dzia-
fania jest kluczowag determinantg pozytywnych relacji szybkiego reagowania
w komunikacji marketingowej. Dodatkowymi czynnikami wplywajacymi na
zwigkszenie skutecznosci dziatan PR, wykorzystujacymi medium internetu, jest
prosta i doktadna mierzalno$¢ oraz mozliwos¢ precyzyjnego targetowania prze-
kazow marketingowych. Prowadzenie interaktywnej i szybkiej komunikacji
marketingowej jest wyzwaniem stawianym organizacjom przez wspoiczesny
rynek i oczekiwania klientdw.

4.4. Sprzedaz osobista in. promocja osobista — specyfika
relacji, jej uwarunkowania i charakter

Ph. Kaotler interpretuje sprzedaz osobistg, zwang takze sprzedaza bezpo-
srednig (Direct Sales — DS), jako ,,bezposredni kontakt sprzedawcy z jednym
lub kilkoma potencjalnymi nabywcami, ktorego celem jest sprzedaz” *°. Defini-
cja ta jest bardzo szeroka, nie wskazuje zadnych konkretnych dziatan podmio-
tow, skupiajgc si¢ na bezposrednim ich kontakcie oraz realizacji danego celu.
Jednakze, analizujac inne popularne definicje **°, w wickszosci uje¢ analizuje si¢
sprzedaz bezposrednig jako kluczowy element bezposredniego kontaktu sprze-
dawcy z potencjalnym klientem oraz naktonienie go do sfinalizowania zakupu.
Natomiast wedlug interpretacji Polskiego Towarzystwa Sprzedazy Bezposred-
niej (PSSB), sprzedaz bezposrednia ,,to oferowanie towarow i ustug bezposred-
nio konsumentom, na zasadach kontaktow indywidualnych, zazwyczaj w domu
klienta, miejscu pracy lub w innych miejscach, poza statymi punktami sprzedazy
detalicznej, wymaga osobistej prezentacji produktu i udzielenia stosownych
wyjasnien” %,

Podstawowymi dziataniami sprzedawcy — oferenta (w przypadku sprzedazy
osobistej) w kontek$cie promocji innowacji rynkowych sa:

o prezentacja oferty handlowej,

o konsulting merytoryczny,

« spotkania i negocjacje handlowe,

e przygotowanie probek produktu i zapewnienie kupujacemu mozliwosci

ich testowania,

o telemarketing,

218 Kotler Ph., Armstrong G., Saunders J., Wong V., Marketing. Podrecznik europejski,
PWE, Warszawa 2002, s. 824.

29 Garbarski L., Rutkowski 1., Wrzosek W., Marketing. Punkt zwrotny nowoczesnej
firmy, PWE, Warszawa 2001, s. 529, Pietrzak J., Komunikacja personalna, [w:] Rydel
M. (red.) Komunikacja marketingowa, Osrodek Doradzania i Doskonalenia Kadr,
Gdansk 2001, s. 205 oraz Zurawik B., Zurawik W., Zarzqdzanie marketingiem w przed-
siebiorstwie, PWE, Warszawa 1996, s. 373.

220 pSSB, http://pssh.pl/pssh/sale/index,definicja-sprzedazy-bezposredniej.html (dostep
online: 12.08.2016).
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 targi i pokazy handlowe,

e obshluga posprzedazowa.

Natomiast dodatkowymi funkcjami sprzedazy osobistej, procz przekony-
wania kupujacych do dokonania zakupu, s3:

« informowanie o produkcie, jego zaletach i funkcjonalnosciach,

e nawigzywanie kontaktow i relacji z potencjalnymi Klientami,

o tworzenie pozytywnego wizerunku reprezentowanej firmy,

o uzyskiwanie informacji zwrotnych z rynku,

o utrzymywanie dotychczasowych klientow,

e przekonanie aktualnych klientow do czestszych lub wigkszych zakupow.

Jeszcze wigksze znacznie w tym przypadku, niz w dziataniach z zakresu
PR, majg techniki psychologiczne oraz ich prawidlowe wykorzystywanie przez
sprzedawce. Podczas procesu sprzedazy bezposredniej wazna jest synergia prze-
kazu sprzedawcy z jego pogladami. Duzo tatwiej jest bowiem przekonywac
kupujacych do produktow, rozwigzan czy pogladow, jezeli samemu jest si¢ do
nich pozytywnie nastawionym. Waznym takze aspektem optymalnej realizacji
czynnosci sprzedazowych jest zachowanie, ubior, a nawet ton glosu sprzedawcy.
,Jesli stowa sg trescig przekazu, to postawa ciala, gesty, ekspresja i ton glosu sa
kontekstem, w ktorym przekaz jest osadzony; dopiero ich potaczenie tworzy
znaczenie komunikacji” %!, Osobie atrakcyjnej fizycznie oraz dobrze ubranej,
znacznie czg$ciej przypisuje si¢ wiele pozytywnych cech, niz ludziom o brzyd-
szej aparycji lub nieestetycznie, nieschludnie ubranym.

Duzg popularno$¢ sprzedazy osobistej, jako instrumentu promocji, potwier-
dzajg w Polsce badania rynkowe *, z analizy ktérych wynika, ze w 2008 roku
okoto 700 tysiccy 0sob w naszym kraju dzialalo w sektorze sprzedazy bezpo-
sredniej. Wedtug danych PSSB, liczba sprzedawcéw dzialajacych w sektorze
sprzedazy bezposredniej, w 2011 roku wyniosta juz 870 tysiecy osob; najpopu-
larniejszg grupg asortymentowg dystrybuowang w ten sposob byly wowczas
artykuty do pielegnacji zdrowia i urody — stanowity one ok. 60% ogoétu sprze-
dawanych bezpo$rednio produktow (tabela 4.7).

W 2014 roku odnotowano ponownie wzrost rynku DS; liczba os6b, zatrud-
nionych w handlu wzrosta wowczas do prawie miliona (970 933), z czego az
87% stanowity kobiety. Mtodych sprzedawcow, do 25 roku zycia, ktorzy Swiad-
czyli pracg w ramach sprzedazy osobistej, byto ok. 15% — tyle samo, co 0s6b
w wieku powyzej 50 roku zycia %%,

221 0’Connor J., Seymour J., NLP Wprowadzenie do programowania neurolingwistycz-
nego, Zysk i Spotka, Poznan 1996, s. 38.

222 Raszkowska G., Raport: sprzedaz bezposrednia w Polsce to 950 tys. 0sob,
http://www.polskieradio.pl/42/275/Artykul/1522808,Raport-sprzedaz-bezposrednia-w-
Polsce-to-950-tys-0sob (dostep online: 15.08.2016).

223 |_atos W., Raport dotyczqcy sprzedazy bezposredniej: jest swietnie! Krajowe rynki
DS, cz. 1, http://alterbusiness.info/raport-dotyczacy-sprzedazy-bezposredniej-jest-
swietnie-krajowe-rynki-ds-cz-1 (dostep online: 23.08.2016).


http://www.polskieradio.pl/42/275/Artykul/1522808,Raport-sprzedaz-bezposrednia-w-Polsce-to-950-tys-osob
http://www.polskieradio.pl/42/275/Artykul/1522808,Raport-sprzedaz-bezposrednia-w-Polsce-to-950-tys-osob
http://alterbusiness.info/raport-dotyczacy-sprzedazy-bezposredniej-jest-swietnie-krajowe-rynki-ds-cz-1
http://alterbusiness.info/raport-dotyczacy-sprzedazy-bezposredniej-jest-swietnie-krajowe-rynki-ds-cz-1
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Tabela 4.7. Procentowy udziat sprzedazy bezposredniej poszczeg6lnych grup asortymen-
towych, w ogolnej wielkosci ich rynkowej sprzedazy (w wybranych latach)

Lp. Grupy asortymentowe 2010 | 2011
1 Artykuly rehabilitacyjne 1,60 3,50
2 Srodki pioraco-czyszczace 540 | 5,20
3 | Pozostate (garderoba, ozdoby, artykuty marketingowe itp.) | 7,10 | 7,90
4 Wyroby z welny wraz z posciela (bez ubran) 8,00 9,80
Wyposazenie kuchni i domu

5 (artykuly AGD, naczynia kuchenne itp.) 15,00 | 15,50
Artykuty dla zdrowia i urody

6 (kosmetyki, suplementy diety itp.) 62,90 | 58,20

Zrédlo: UOKIK., Raport, rynek sprzedazy bezposredniej w Polsce, UOKIK, £odz 2012, s. 40,
https://uokik.gov.pl/download.php?plik=12155, (dostep online:11.08.2016).

Wsrod wielu przyczyn rosngcej popularnosci instrumentu sprzedazy osobi-
stej jako narzgdzia promocji ww. produktow zidentyfikowa¢ mozna dogodng dla
nabywcy forme zakupu, ze wskazaniem na wlasny dom (miejsce pracy), mozli-
wos¢ podjecia decyzji wraz z rodzing, znajomymi oraz mozliwos¢ zapoznania
si¢ z produktem %%,

Stosowanie sprzedazy osobistej w przypadku komercjalizacji innowacyj-
nych produktow jest uzasadnione wdwczas, gdy:

e wymagana jest demonstracja dziatania lub obstugi innowacji, gtownie
ze wzgledu na zbyt innowacyjny, dla potencjalnych kupujacych, jej
charakter lub petnione funkcje,

e stosowane sg wylacznie bezposrednie kanatly dystrybucji,

e duza ilo$¢ informacji potrzebna jest do natychmiastowego przekazania
klientom,

e istnieje mozliwo$¢ negocjacji ceny.

Barierami w sprzedazy bezposredniej innowacji moze by¢ brak zaufania
klientow do tej formy sprzedazy oraz poziom wiedzy i kompetencji sprze-
dawcow, trudnosci w dotarciu do potencjalnych klientow, zwlaszcza na rynku
miedzynarodowym.

Tak czy inaczej, przewiduje si¢, ze w obecnej dekadzie znaczenie tego in-
strumentu promocji innowacji na niektorych rynkach bedzie nadal rosto, a za
tym idzie fakt, ze liczba sprzedawcow, mimo popularnosci sprzedazy interne-
towej, rowniez bedzie si¢ dynamicznie zwigkszaé. Wérdd osob starszych (powy-
zej 55 roku zycia) w polskim spoteczenstwie, w ostatnich latach, mozna zauwa-
zy¢ trend preferowania kontaktu osobistego ze sprzedawcami, a znudzenie
bezosobowymi formami zakupdw przez internet jeszcze bardziej dynamizuje ten
proces. Cho¢, podkresli¢ nalezy, iz mtodzi klienci nadal beda wierni prowa-
dzeniu zakupow z wylaczeniem bezposrednich kontaktow ze sprzedawcami,

224 Czubata A., Dystrybucja produktéw, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa
2001, s. 83.
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zwlaszcza w niektorych branzach, podejmujac ryzyko szybkiej akceptacji inno-
wacji w sposob bezwzgledny i1 bezwarunkowy. Wiedzg, ze chronig ich istniejace
prawne regulacje i rozporzadzania, umozliwiajace wycofanie sie, bez jakichkol-
wiek konsekwencji, z zawartej internetowo transakcji.

Dynamika zmian i przeobrazen wspotczesnego oblicza rynku udowodni
marketingowcom za kilka lat, jak dalece sprawdzg si¢ w praktyce rynkowej ich
przewidywania i czy kadry sprzedajacej innowacje w sposob tradycyjny nie jest
za wiele w Polsce i na $wiecie. Zjawisko wirtualizacji konsumpcji zdaje si¢ nie-
co stabng¢ na niektérych obszarach rynkowych, ale wraz z postepem technolo-
gicznym i istniejagcym trendem hiperkonsumpcji pojawia si¢ z pewnoscia kolejne
innowacje rynkowe, wymagajace bezposredniej obstugi sprzedazowej. Tak wigc
pozadane by¢ moga nowe specjalnosci w ramach $wiadczenia ustug sprzedazo-
wych.

4.5. Promocja uzupelniajaca (dodatkowa) — jej istota,
specyficzne cechy i uwarunkowania aplikacji rynkowej

Promocja uzupehiajaca (dodatkowa), zwana takze promocjg sprzedazy
(sales promotion), w poréwnaniu do pozostatych instrumentéw promocji inno-
wacji, nie jest wykorzystywana zbyt intensywnie przez organizacje, przynajm-
niej w Polsce (rys. 4.6). Analizujgc wyniki badania dotyczace zakresu
wykorzystywania promocji dodatkowej w polskich sklepach internetowych na
przestrzeni ostatnich 7 lat, rejestruje si¢ spadek stopnia zainteresowania tym
instrumentem, szczeg6lnie w 2014 roku, kiedy to liczba e-sklepdw korzysta-
jacych z sales promotion zmniejszyla si¢ o 15 punktow procentowych
w poréwnaniu do roku poprzedniego (rys. 4.7).

Termin ,,promocja uzupelniajgca” odnosi si¢ do zbiorczego okreslenia roz-
nych instrumentdw, niemieszczacych si¢ w ramach innych narze¢dzi polityki
komunikowania si¢ przedsigbiorstwa z rynkiem *®°. Istotg ich jest stosowanie
réznych bodzcoéw, w okreslonym czasie, zachecajacych potencjalnych nabyw-
cow do zakupu produktu poprzez jego uatrakcyjnienie. Bodzce mogg mie¢ cha-
rakter zarowno ekonomiczny, jak i1 psychologiczny. Zasadnicza rdznica
pomiedzy reklamg produktu innowacyjnego a jego promocja dodatkowa
jest element czasu, ktory w przypadku sales promotion jest krotki i $cisle okre-
slony (np. ,,oferta wazna tylko dzisiaj”). Stosowanie przez przedsigbiorstw tych
samych form promocji uzupetniajacej przez dtuzszy czas, znacznie zmniejsza jej
skutecznos¢, niwelujac efekt wyjatkowosci, jaki produkt — innowacja sama
w sobie reprezentuje.

225 Wiktor J.W., Promocja dodatkowa w systemie komunikacji marketingowej firmy —
istota, funkcje i przestanki wykorzystania, [w:] Zeszyty Naukowe nr 677, Wydawnictwo
Akademii Ekonomicznej w Krakowie, Krakéw 2005, s. 113.
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Rys. 4.6. Popularno$¢ wykorzystania narzedzi promocji w polskich przedsigbiorstwach

Zrédio: opracowanie wlasne na podstawie: Zuchowski I., Grzybowska-Brzeziviska M., Dzialania
promocyjne mikroprzedsigbiorstw subregionu ostroleckiego, [w:] Rosa G., Smalec G. (red.)
Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego. Ekonomiczne Problemy Ustug, nr 42,

Wydawnictwo Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2009, s. 223.
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Rys. 4.7. Procentowa liczba e-sklepow wykorzystujacych promocj¢ sprzedazy

w poszczegdlnych latach

Zrédio: opracowanie wlasne na podstawie: Internetstandard, raporty e-commerce 2012 i 2015,
http://www.internetstandard.pl/whitepaper/2709-E.commerce.Standard.2015.html
(dostep online: 12.08.2016) oraz http://www.ecommercepolska.pl/files/9914/0732/8098/rynek_e-

commerce_w_Polsce_raport2012.pdf (dostegp online: 12.08.2016).
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Rys. 4.8. Struktura promocji dodatkowej w uktadzie narzedziowym i podmiotowym

Zrédio: Wiktor J.W., Promocja dodatkowa w systemie komunikacji marketingowej firmy — istota,
funkcje i przestanki wykorzystania, [w:] Zeszyty Naukowe UEK, nr 677, Wydawnictwo Akademii
Ekonomicznej w Krakowie, Krakdw 2005, s. 116.

Promocja uzupehiajgca powinna pomodc uatrakcyjnia¢ produkt, wyrdznicé
go na tle konkurencji i kreowaé wigksze nim zainteresowanie wsrod aktualnych
i potencjalnych nabywcow. Struktura instrumentéw promocji dodatkowej zosta-
fa przedstawiona na rys. 4.8, gdzie wyraznie odrozniono bodzce promocji skore-
lowane z produktem od bodzcow dotyczacych wptywu na samego nabywce lub/i
sprzedawce. Zidentyfikowano takze grupy adresatow komunikatow promocji,
a sa nimi: finalni nabywcy, personel sprzedazowy oraz posrednicy handlowi.

W odniesieniu do istniejagcych mozliwos$ci promocji innowacji produkto-
wych, z wykorzystaniem instrumentu promocji dodatkowej, najbardziej skuteczne
wydajg sie¢ by¢ na dzi$ takie sposoby oddziatywania na zachowania i postawy
finalnych nabywcow, ktore w ich odczuciu beda najsilniej odczuwalne i1 pozada-
ne z ich ekonomicznego punktu widzenia. Wérod licznych instrumentéw promo-
cji innowacji, ukierunkowanych na wrazliwo$¢ ich odbioru przez potencjalnych
nabywcow, nalezy wyréznié:

e obnizki cen innowacji, ktore charakteryzuja si¢ duzym wptywem na
ksztaltowanie si¢ rozmiaroOw sprzedazy, nie tylko w przypadku
innowacyjnych rozwigzan, ale w odniesieniu do wigkszosci juz obecnych na
rynku produktow. Identyfikacja odpowiedniej wartosci wysokosci
obnizki jest kluczowym elementem skutecznosci oddzialywania tego
instrumentu. Wprowadzenie zbyt niskiej obnizki, prawdopodobnie nie
zostanie przez rynek zauwazone. Natomiast obnizenie zbyt drastyczne cen,
szczegolnie w przypadku innowacyjnego produktu, moze zosta¢ odebrane
nie jako akcja promocyjna, ale jako element wskazujacy na niskg jako$¢
oferty rynkowej. Badania rynkowe $wiadczg o tym, iz przy niewielkiej
obnizce ceny znajduje si¢ juz pewna grupa osob, ktora jest sktonna kupi¢
dany produkt. Grupa ta stopniowo powicksza si¢ przy kolejnych obnizkach
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cenowych *®°. Bardzo czesto, przy ustalaniu ceny innowacyjnych produktow
stosowana jest metoda tzw. ,,zbierania $mietanki”, ktora pozwala wyznaczac
najwyzszg ceng, jakg jest w stanie zaakceptowaé rynek, przy jednoczesnej
intensyfikacji dzialan promocyjnych na rzecz innowacji. Wedlug autorow
najnowszego raportu z badan przeprowadzonych przez firm¢ Open
Research, dotyczacych oceny skutecznosci akcji  promocyjnych
realizowanych przez organizacje w2016 roku, to wlasnie obnizka ceny
pojedynczego produktu stanowila najatrakcyjniejsza forme ich promocji —
uwazalo tak 57% ogotu respondentow %/,

e kupony to instrument promocji innowacji majacy na celu zachgcenie
klientow do ich wyprobowania oraz stymulacje popytu w czasie.
Kupony, dystrybuowane w okreslonych grupach lub miejscach,
zazwyczaj nie w miejscach sprzedazy innowacji, wykorzystuja zarazem
perswazyjny mechanizm reguly niedostgpnosci/braku powszechnos$ci
dostepu do zakupu innowacji. Kazdy posiadacz kuponu ma czu¢ si¢
wyrozniony w ten sposdb, co niemal automatycznie wywoluje w jego
swiadomosci che¢ dokonania zakupu nowosci. W poréwnaniu do
obnizki cen, zbyt wysoka warto$¢ kuponu nie wptywa na subiektywne
obnizenie jakos$ci produktow i wizerunku marki. Rzadko jednak,
w przypadku nowych marek produktow, charakteryzuje je wigksza
skuteczno$¢ oddziatywania, niz w odniesieniu do dotychczas istniejacych,

o konkursy — ich najistotniejszym bodzcem, ktoéry pozwala ksztattowac
decyzje nabywcze adresatow innowacji, jest mozliwo$¢ wygrania
atrakcyjnych nagrod. Procz pozyskania nowych klientow konkursy maja
za zadanie takze, wykorzystujac mechanizm wzajemnego polecania
w $rodowisku, zwigkszy¢ zasieg realizowanych w danej przestrzeni
rynkowej przekazéw reklamowych. Waznym ich elementem oddzia-
lywania jest odpowiedni dobor nagrod oraz klarowne okreslenie zasad
uczestnictwa w konkursach. Zbyt popularne i tanie nagrody zniechgcaja
potencjalnych uczestnikow, natomiast wybor drogich i atrakcyjnych
moze okaza¢ si¢ nieefektywny z ekonomicznego punktu widzenia.
W aspekcie promocji innowacji wilasciwym wydaje si¢ byé zatem
wybor, jako potencjalnej nagrody, samego innowacyjnego produktu lub
$ci$le powigzanego z nim rozwigzania. Zasady organizacji konkursow
promocyjnych powinny by¢ proste i jasne dla wszystkich jego
uczestnikow, jednak wspotczesnie, gdy internet odgrywa coraz wicksza
role w dziataniach komunikacji przedsicbiorstw z rynkiem, kluczowym
zagadnieniem jest wybdr i realizacja celéw prowadzenia konkursu.
Przyktadowo, wykorzystujagc media spotecznosciowe bardzo tatwo jest
zwigksza¢ przedsigbiorstwu przestrzenny zasieg odbiorcéw przekazu

226 Falkowski A., Mackiewicz R., Psychologiczne aspekty wrazliwosci cenowej. Per-
spektywa korzysci i strat, [w:] Marketing i Rynek, nr 1, 2015, s. 17.

227 Openresearch, Skutecznosé¢ promocji 2016, http://openresearch.pl/raport-skutecznosc-
promocji, (dostep online: 12.09.2016).
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0 nowym produkcie poprzez wprowadzenie koniecznos$ci udostgpniania
postu konkursowego wérod jego uczestnikow,

prébki towardw/degustacje, tzw. sampling — stanowi skuteczne
narzedzie promocji dodatkowej innowacji, szczegodlnie w przypadku
szybkiego wprowadzania nowych produktéw na rynek. Ta forma
promocji nowosci pozwala na zapoznanie si¢ potencjalnemu nabywcy
z cechami danego produktu, kreuje zmian¢ postaw wobec nieznanych
nowosci oraz informuje go o fakcie istnienia na rynku. Sampling jest
sciSle skorelowany z branzg produktowa, najczgsciej stosowany jest
w sektorze spozywczym, rzadziej odziezowym i obuwniczym, gdzie
format prébki jest trudny lub wrgez niemozliwy do zaprojektowania.
Inng wada zastosowania tego narzedzia jest stosunkowo wysoki koszt
produkcji oraz dystrybucji prébek produktu (np. door-to-door, direct,
poprzez zatrudnione hostessy, in-pack/on-pack),

oferty refundowane — polegaja na zwrocie klientowi czgsci ceny,
przewaznie po udokumentowaniu zakupu innowacji. Instrument moze
by¢ wykorzystywany w przypadku drozszych od konkurencji
produktow, bez koniecznosci obnizania ich ceny,

atrakcyjne opakowania innowacji. Wiadomo, ze do podstawowych
funkcji opakowania produktu nalezg m.in.: ochronna, logistyczna,
informacyjna i sprzedazowa, ale coraz wigksze znaczenie w ostatnim
czasie zyskuja funkcje marketingowa, w tym promocyjna, oraz
uzytkowa. Pod hastem uzyteczno$ci opakowania rozumiana jest jego
funkcjonalno$¢, ergonomicznos¢ czy nawet ekologicznos¢. Konsumenci
zwracajg uwage na fatwos¢ jego otwierania i przechowywania, mozliwos¢
ponownego zamknigcia lub nawet innego go wykorzystania w praktyce.
Pod wzgledem marketingowym estetyczno$¢ i1 innowacyjno$¢ wykonania
opakowania innowacji wptywa korzystnie na jego odbior przez
kupujacych, szczegdlnie w przypadku zupelnej nowosci rynkowe;.
Opakowanie stanowi bowiem wizytowke produktu, ktora moze, a nawet
powinna budzi¢ zaufanie odbiorcow do produktu i marki, w konse-
kwencji mobilizowaé ich do dokonania zakupu?®. Opakowania
produktéw maja coraz wigksze znacznie w branzy spozywczej i chemii
gospodarczej, gdzie produkty przechowywane sg najczesciej w opako-
waniu przez caly okres ich rynkowego uzytkowania, za$ duza
czestotliwo$é korzystania z nich pozwala uzytkownikom na utrwalenie
marki produktu poprzez estetyczny i atrakcyjny projekt opakowania,
premie to przewaznie upominki, bedace forma podzigkowania dla
Klientow za zakupiony produkt. Rodzaj stosowanej premii, najlepiej
byloby, by korespondowat z nabytym dobrem lub ustugg; czgsto jednak
premie wykorzystywane sg jako forma promocji nowych produktow,

228 Ciechomski W., Opakowanie jako instrument promocji, [w:] LogForum, t. 4, nr 4,
2008, Poznan 2008, s. 6.
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o ekspozycje handlowe, begdace czgécia merchandisingu, ktory polega na
prowadzeniu dziatan promocyjnych przez producenta i/lub sprzedawce
innowacji. Ekspozycje realizowane sg zwykle w punkcie sprzedazy
(cho¢ rowniez podczas organizowanych imprez wystawienniczych typu
targi, wystawy), obejmujg reklam¢ sklepowa oraz odpowiednig
prezentacje, rozlokowanie produktow w sklepie %°.

Istotnymi elementami merchandisingu sa tzw. looping i placing. Looping
to odpowiednie, z punktu widzenia skuteczno$ci promocji, rozmieszczenie drog
poruszania sie¢ nabywcow, sprzedawcow i towaru, w szczegolnosci whasciwe umiej-
scowienie korytarzy migdzyregalowych. Placing to rozmieszczenie grup produkto-
wych w sklepie. Dodatkowym elementem merchandisingu jest umiej¢tne wylozenie
i wyeksponowanie towarow w obrebie regatlow i innych urzadzen ekspozycyj-
nych?. Gléwnymi celami ekspozycji innowacji jest wzbudzenie zainteresowania
potencjalnych klientow oferta handlowa, zwickszenie subiektywnej wartosci
produktu w oczach odbiorcéw oraz poinformowanie ich 0 pojawieniu si¢ nowosci
na danym rynku.

229 Borusiak B., Merchandising, [w:] Stawinska M. (red.), Kompendium wiedzy o han-
dlu, PWN, Warszawa 2008, s. 169.

%0 Nowogrédzka T., Merchandising jako skuteczna technika marketingu handlowego,
[w:] Zeszyty Naukowe Polityki Europejskiej, Finanse i Marketing, nr 3, 2010, s. 303.



Z.akonczenie

Innowacje stanowia kluczowe zrodto generowania wartosci dla tych organi-
zacji i ich interesariuszy, ktorym zalezy na efektywnym i skutecznym jej zwigk-
szaniu oraz osigganiu trwatych przewag konkurencyjnych w okreslonym czasie.
Wspolczesny rynek, niezwykle burzliwy i czesto nieprzewidywalny, stwarza
jednoczesénie przedsigbiorcom nieograniczone mozliwosci ukierunkowywania
dziatan biznesowych na rozmaite aktywnosci, ktorych atrakcyjno$¢ determinuje
szereg zmiennych.

Zarzadzanie innowacyjnos$cia organizacji, czy zarzadzanie innowacjami,
nabiera szczeg6lnego znaczenia w sytuacji coraz silniej globalizujacej si¢ go-
spodarki §wiatowej i umacniania pozycji poszczegélnych panstw na arenie mig-
dzynarodowej. Przejawia si¢ to m.in. w poszukiwaniu przez dane przedsig-
biorstwa odpowiednich partneréw i kooperantéw biznesowych z rozmaitych
obszaréw geograficznych naszego globu, czego odzwierciedleniem jest koncep-
cja tzw. sieci innowacji, pozwalajacych na sprawne generowanie innowacji
otwartych na otoczenie i jego potrzeby. Jest to zasadnicza przestanka konstrukcji
»platformy importujaco-eksportujacej” wiedze, doswiadczenie i inne zasoby
poszczegblnych partneréw (biznesowych, jak i okolobiznesowych), na rzecz
swiadomego, odpowiedzialnego, czyli zgodnego z trendami, powstawania no-
wosci rynkowych.

Dynamike aktywno$ci wspotczesnych organizacji, na rzecz projektowania
i wdrazania nowoczesnych rozwigzan w procesach innowacyjnych, determinuja
przede wszystkim zmiany i przeobrazenia zachodzace w ich otoczeniu. Stad tez
celowe jest, z punktu widzenia innowacyjnej organizacji, aby umie¢ stawi¢ czota
nowym wyzwaniom i wymogom we wspoélczesnej rzeczywistosci rynkowej —
tak si¢ do nich, najlepiej z wyprzedzeniem, przygotowaé, aby moc na nig od-
dziatywac¢ w pozadanym przez siebie kierunku.

Wsrod zasadniczych kierunkow strategicznych dziatan inteligentnych orga-
nizacji, otwartych na innowacje, nalezy wymienic:

e nicustanne monitorowanie oblicza i architektury zmian zachodzacych

w otoczeniu, poszukujgc optymalnego dla siebie migjsca,
e ecmpatyczng orientacj¢ na klienta i jego potrzeby, angazowanie go
w projektowanie i realizacj¢ procesow biznesowych,

¢ dazenie do racjonalnego wykorzystania posiadanych zasobow,

o sklonnos¢ do dzielenia si¢ wiedza, doswiadczeniem, zasobami z innymi

podmiotami zaangazowanymi w procesy tworcze/odtworcze,

e clastyczng reorganizacj¢ struktur biznesowych w sytuacjach pojawia-

jacych si¢ nieoczekiwanie okazji i mozliwosci rynkowych,
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ksztaltowanie proinnowacyjnych postaw pracownikow w kierunku
swiadomego zarzadzania ryzykiem biznesowym,

zarzadzanie  aktywno$cig  innowacyjng W  sposOb  spofecznie
odpowiedzialny.

Przewiduje si¢, ze w obliczu rosnacych turbulencji otoczenia rynkowego
wspotczesnych organizacji sprawne i skuteczne w czasie, a przede wszystkim
efektywne zarzadzanie innowacjami stanie si¢ powszechnym zjawiskiem wpisa-
nym w filozofi¢ ich dziatania.

Reasumujac, Autorzy monografii pragng wyraznie podkresli¢, ze narastajg-
ca, na wigkszosci rynkow $wiata, konkurencyjno$¢ organizacji powinna stano-
wi¢ wyzwanie, na dzi$ i jutro, dla decydentéw innowacyjnych przedsiebiorstw
przede wszystkim w zakresie:

wyznaczania klarownych i zarazem realnych celéw strategicznych,
taktycznych czy operacyjnych na rzecz kreowania innowaciji,
generowania i aplikacji nowoczesnych modeli realizacji proceséw
biznesowych, w oparciu o aktualne dane, informacje i wiedze, doswiad-
czenie i predyspozycje tworcze,

tworzenia sieci wspOlpracy z innymi interesariuszami, przede wszystkim
Z prosumentami innowacji,

wypracowania optymalnych, dla rodzaju reprezentowanego biznesu,
sciezek, metod i1 sposobow jego rozwoju, bedacych nie tyle reakcjg ex
post, ale przede wszystkim ex ante na sygnaty rynkowe,

sprawnego zarzadzania innowacjami w poszczegdlnych fazach ich
projektowania, rozwoju i komercjalizacji rynkowej,

konstruowania odpowiednich systemOw motywacji pracownikow z jednej
strony, a z drugiej tworzenie struktur pozwalajgcych im na dzielenie si¢
wiedza, aby zwigksza¢ szanse reprezentowanej organizacji na sukces,
opracowywania efektywnych sposobéw promocji innowacji na rynku,
z uwzglednieniem nowoczesnych narzedzi i instrumentow, adekwat-
nych do specyficznych cech i charakteru srodowiska, do ktérego sa
adresowane,

angazowania si¢ w procesy rozwoju branzy, czy sektora gospodarki nie
tylko w reprezentowanej jednostce terytorialnej, ale z uwzglednieniem
oddziatywan rynku globalnego,

systematycznego monitorowania zmian zachodzacych zaréwno w bliz-
szym i dalszym otoczeniu oraz

adekwatnego do posiadanych $rodkow, atutow 1 mozliwoSci
profilowania architektury proceséw biznesowych, z mys$la o obecnych
i przysztych pokoleniach — w taki sposdb, aby mie¢ poczucie dobrze
zainwestowanego kapitatu, ulokowanych $rodkéw i zaangazowanego
czasu.

Powyzsze zestawienie traktowaé mozna jako swoistego rodzaju dekalog dla
wszystkich tych przedsigbiorcow, ktdrzy obecnie zaangazowani sg w procesy
innowacyjne lub pragng je realizowaé¢ w przysztosci. Sprawnej implementacji
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dziatan w tym zakresie sprzyja¢ z pewnos$cia bedzie orientacja biznesowa ukie-
runkowana na kreowanie wartos$ci organizacji dla klientow i razem z nimi.

Autorzy monografii majg nadziej¢, ze przedstawione w jej treSci rozwazania
stanowi¢ beda dla Czytelnikow podstaweg do prowadzenia licznych dyskusji
akademickich, jak réwniez przyczynig si¢ do ksztalttowania proinnowacyjnych
postaw 1 zachowan przedsigbiorcoOw, tworzac nowsg architekture ich biznesow
i rynkéw docelowych.

Wspolpraca sfery nauki i $rodowiska biznesowego na rzecz sprawnego
tworzenia innowacji to wymog, a zarazem konieczno$¢ istniejgcych czasow.
Przyszte pokolenia zweryfikuja z pewnoscia dos¢ szybko efektywnos$¢ podej-
mowanych obecnie w tym zakresie dziatan.
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Summary

Innovation is a crucial factor of value creation for these organizations and
their stakeholders who depend on efficient and effective sustainable competitive
advantages within the specified time. The modern market, extremely turbulent
and often unpredictable, creates unlimited opportunities for entrepreneurs while
directing business activities in various activities whose attractiveness is determined
by a number of variables.

The management of innovation is particularly important in a situation
of increasingly globalizing world economy and the strengthening of the positions of
individual countries on the international arena. This is manifested by the compa-
nies searching the relevant partners and others co-operators from various geo-
graphical areas of the globe, which is reflected in the concept of the so-called.
innovation networks, enabling efficient generation of open innovation on the
environment and its needs. It is a fundamental premise of design "platform for
knowledge and technology transfer", which transfers the knowledge, experience
and resources of individual partners (business and business-related), to deliber-
ate, responsible, or consistent with the trends, the emergence of new market.

The dynamics of the activity of modern organizations, for the design and
implementation of innovative solutions in innovative processes, determine first
of all the changes and transformations taking place in their environment. There-
fore, it is appropriate from the point of view of an innovative organization to be
able to face new challenges and demands of the contemporary realities of the
market - so to them, preferably in advance to prepare to be able to be influenced
in their desired direction.

It is worth to admit that the key strategic directions of activities of intelligent
organization, open to innovations include:

1. Continuous monitoring of calculated and architecture changes in the envi-
ronment, looking for the optimal place for themselves,

2. Empathic orientation to the customer and its needs, to involve it in the design

and implementation of business processes,

The quest for the rational use of resources,

Willingness to share knowledge, expertise, resources and other entities in-

volved in the creative process / reconstructive,

5. The flexible reorganization of business structures on emerging unexpectedly
opportunities and market opportunities,

6. Development of pro-innovative attitudes of workers towards conscious busi-
ness risk management,

7. Management of innovative activity in a socially responsible manner.

Aw
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It is expected that in the face of growing turbulence of the market environ-
ment of modern organizations the efficient and time effective innovation man-
agement becomes a common phenomenon inscribed in the philosophy of their
actions.

In conclusion, the authors of the Monograph want to point out that increased,
in most markets of the world, the competitiveness of the organization should be
a challenge for today and tomorrow but for the decision makers of innovative
companies primarily in the following areas:

1. Determination of clear and at the same time realistic strategic objectives,
tactical and operational for creating innovation.

2. Generate and application of modern models of business processes, based on
current data, information and knowledge, experience and creative abilities,

3. Create a network of cooperation with other stakeholders, primarily from
prosumers innovation

4. Essays optimal for the type of business represented, paths, methods and
ways of its development, which is not so much a reaction ex post, but mainly
ex ante to market signals,

5. Smooth innovation management in the different phases of design, develop-
ment and commercialization of the market,

6. Constructing appropriate systems of motivation of employees, on the one
hand, and on the other to create structures that allow them to share
knowledge, to increase the chances of success of the organization represented,

7. Elaborating an effective ways to promote innovation in the market, includ-
ing modern tools and instruments relevant to the specific characteristics and
the nature of the environment to which they are addressed,

8. Engaging processes of development of the industry or sector of the econo-
my not only represented a territorial unit, but taking into account the impact
of the global market,

9. Regular monitoring of changes in both the proximal and distal environment
and

10. Adequate to the resources, strengths and opportunities shaping the architec-
ture of business processes with a view to current and future generations — in
such a way as to have a sense of well-invested capital, invested resources
and time involved.

The above statement can be considered as a kind of Decalogue for all those
entrepreneurs who are currently engaged in the innovative processes or wish to
pursue them in the future. Efficient implementation of activities in this area will
certainly favour the orientation of the business focused on creating value for
customers and organizations with them.

The Authors hope that the content of presented publication will provoke
Readers to make a considerations to conduct numerous academic discussions, as
well as contribute to the formation of pro-innovation attitudes and behaviours of
entrepreneurs, creating a new architecture of their businesses models and target
markets.
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Cooperation between science and business environment for efficient innova-
tion is a requirement, and also the need for existing times. Future generations
will verify certainly fast enough efficiency currently being undertaken in this
field of activities.
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