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INNOWACIJE — ISTOTNY CZYNNIK KONKURENCYJNOSCI
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Wplyw na rozwdj innowacji ma nasilajqca sie konkurencja miedzy przedsiebiorstwami i ograni-
czony popyt rynkowy. Kazda z mozliwych strategii konkurowania wymaga innowacji. Znaczenia
nabiera czas. Nabywca staje si¢ coraz bardziej wymagajqcy, ma trudnosci z wyborem oferty. In-
nowacje powodujq pozytywne i negatywne skutki. Obserwuje sie roznice miedzy krajami w pozio-
mie innowacyjnosci. Zmian wymaga marketing.
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INNOVATIONS — THE ESSENTIAL ELEMENT OF COMPETITIVENESS

OF MODERN COMPANY

The innovation development is influenced by the arising competition between companies and by
the limited marked demand. Every possible competition strategy requires an innovation. The time
becomes more and more important. The purchaser s requirements rise, the offer choice is difficult
for him. Innovations cause positive and negative effects. One can observe the differences between
countries in innovation level. Changes are needed in marketing.
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tries, marketing

1. WPROWADZENIE

W literaturze spotyka si¢ wiele definicji innowacji. Istotne jest w nich pojgcie nowosci,
zmiany, udanego wdrozenia. Prosta definicja P. Kotlera [1, s. 322] méwi, zZe jest to kazde do-
bro, ustuga lub pomyst postrzegane jako nowe. J.J. Lambin okres$la innowacj¢ jako ,,twdrcze
i udane wdrozenie koncepcji, odkrycia lub wynalazku” [2, s. 40]. OECD przyjmuje bardziej
szczegdtowa definicj¢ uwzgledniajacg obszary dziatalno$ci innowacyjnej [3, s. 6]: innowa-
cja obejmuje przeksztatcenie idei w nadajacy si¢ do sprzedazy produkt lub ustuge, nowy lub
udoskonalony proces produkcyjny lub dystrybucji badz nowa metode ustugi spoteczne;j.

Zmiany mozna dokonywac zarowno w sferze gospodarczej, jak i w zakresie produktéw
i procesow, stad ogolny podzial innowacji na produktowe i procesowe. Zmiany w gospodar-
ce wymuszaja innowacje w sferze spotecznej.
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Zaleznie od stopnia nowosci innowacji wyodrgbnia si¢ [3, s. 6] dwa rodzaje innowacji:
1) radykalne (rewolucyjne), bedace nowosciag w danym przemysle;
2) przyrostowe bgdace nowoscig dla danej firmy, lecz ktore moga by¢ znane i stosowane
w innych firmach.

Innowacje sg uwazane za podstawowy warunek konkurencyjnosci i przetrwania przed-
sigbiorstw [4, s. 11]. Decydujg one réwniez o konkurencyjnosci kraju na arenie migdzynaro-
dowej. Bez innowacji coraz trudniej bytoby uporac si¢ z problemami wspotczesnego $wiata.

2. KONKURENCJA WYMUSZAJACA WYSCIG INNOWACYINY

Innowacje zawsze odgrywaty istotng role w dziatalnosci gospodarczej i spotecznej, po-
niewaz stanowily istotne zrddio postepu gospodarczego i dobrobytu spotecznego. Lecz od
XX wieku ich znaczenie, tempo wprowadzania i sita oddziatywania sa szczegdlnie duze.

Na proces wprowadzania innowacji w terazniejszos$ci i przysztosci wptywajg w duzej
mierze zasoby aktualnej wiedzy i mozliwo$ci techniczne spoteczenstwa. Im wyzsze zasoby
wiedzy 1 mozliwosci, tym szybszy jest postep w dziedzinach od tej wiedzy i mozliwos$ci
technicznych zalezny. Zjawisko to obserwuje si¢ w medycynie, informatyce, automatyzacji
procesow, telekomunikacji i w wielu innych dziedzinach.

Konkurencja migdzy przedsigbiorstwami w duzej mierze rozgrywa si¢ na dwoch pozio-
mach:

1) tworzenia innowacji (a wigc dziatan odkrywczych),
2) adaptacji innowacji (dziatan powielajacych, adaptacyjnych, dostosowawczych).

Liczy si¢ przy tym czas tych dziatan, gdyz czgsto nie stawia si¢ pytania: czy to zrobi-
my?, lecz — kiedy?

W takiej sytuacji w dziedzinach o duzej skali mozliwosci innowacyjnych wtasciwe
zarzadzanie wiedza, kreatywnos¢, szybkosc i skutecznos¢ wdrozen nowych pomystow stato
si¢ podstawowym warunkiem skutecznego dziatania, a nawet przezycia przedsigbiorstwa na
coraz bardziej konkurencyjnym rynku.

Obserwowana w wielu branzach konkurencja, rowniez hiperkonkurencja, jest wyni-
kiem znacznie szybciej rosngcej podazy produktow i ustug niz popytu rynkowego.

Mozliwo$ci produkcyjne wytwdrcdw rosng coraz bardziej i nie natrafiono dotychczas,
wtasnie dzigki innowacjom, na istotne techniczne bariery tego wzrostu. Tymczasem przyrost
naturalny w skali $wiata nie przekracza 1,5% rocznie (przy czym Europa odnotowuje
w ostatnich latach ujemny przyrost naturalny), a mozliwosci konsumpcyjne nabywcoéw maja
swoja naturalng granice¢ (okreslang przez absolutny potencjat rynkowy), ktorej nie pokonaja
nawet bardzo intensywne dzialania marketingowe. Dlatego tez w krajach wysoko uprze-
mystowionych obserwuje si¢ wyrazne spowolnienie tempa wzrostu gospodarczego. Sg bra-
nze odnotowujace niepetne wykorzystanie zdolnosci wytworczych. Wedtug J.J. Lambina



Innowacje — istotny czynnik konkurencyjnosci wspodtczesnej firmy 259

,jedyna droga wyjscia z kryzysu jest kolejna fala innowacji mogaca sta¢ si¢ sita napedowa
nowej ekspansji” [2, s. 55].

W przypadku nasycenia rynku istniejacg oferta — jedyna mozliwoscia pozyskania na-
bywcy jest odciggnigcie go od konkurenta lub sktonienie do wczesniejszego pozbycia sig
uzywanego (i jeszcze dobrze dziatajacego) produktu na rzecz nowosci. Dlatego produkt in-
nowacyjny staje si¢ coraz cz¢séciej najbardziej skuteczng bronig w walce o klienta.

Nieréwnowaga podazy nad popytem powoduje, Zze coraz wigkszym problemem staje
si¢ nie tyle wytwarzanie produktow, co pozyskanie dla nich nabywcow. Taka sytuacja powo-
duje, ze postawa nabywcy wobec produktu, jego lojalnos¢ wobec marki, satysfakcja z kon-
sumpcji stajg si¢ podstawowymi wyznacznikami sukcesu. Nabywcy sg coraz bardziej wy-
magajacy 1 przyzwyczajeni do oferowania im co chwilg kolejnej nowosci, co powoduje spa-
dek cen starzejacych si¢ produktow.

Rozwoj informatyki dostarcza nabywcom narzgdzi w postaci szerokiego dostepu do in-
formacji o ofercie rynkowej. Aby pozyskac klienta, trzeba go zaskakiwac, intrygowac, ale
przede wszystkim oferowaé mu produkty o wigkszej wartosci uzytkowe;.

Moéwiac o innowacjach, warto wyrdzni¢ innowacje produktowe i spoteczne. Wyraznie
widaé przyspieszony wzrost innowacji produktowych. Niestety nie idg za tym innowacje
spoteczne (na przestrzeni dziejow zjawisko to jest regutg). Powoduje to problemy finansowe
krajow, bezrobocie, nadmierne nierownosci klasowe i napigcia spoteczne, ktore przejawiaja
si¢ w postaci roznych form protestow i roznego rodzaju patologii spotecznych (przestepczo-
$ci mtodziezy, terroryzmu, chordb cywilizacyjnych).

3. MOZLIWE STRATEGIE WALKI O KLIENTA

Przedsigbiorstwo, dokonujac wyboru wtasnej strategii, musi zakre$li¢ geograficzny ob-
szar swojego dziatania, zdefiniowac rynek docelowy (jakich nabywcow chce obstugiwac)
i przyjac¢ horyzont czasowy, dla ktdrego strategia bedzie definiowana.

Przedsigbiorstwo moze rozpatrywaé trzy efektywne opcje strategiczne [5, s. 130]:

1) doskonatos¢ operacyjna,
2) przywodztwo produktowe,
3) osobiste stosunki z klientem.

Doskonato$§¢ operacyjng przedsigbiorstwo osigga przez doskonalenie procedur
zarzadzania, zwracanie uwagi na optymalne wykorzystanie wtasnych aktywow, standaryza-
cje dziatan, ograniczanie roznorodnosci, staranne dobieranie klientdw, zwiekszanie wolume-
nu produkcji. W efekcie moze osiaggnaé przywodztwo kosztowe (niski koszt produktu) i za-
oferowac klientowi dwie korzys$ci: niskg cene i szybka dostawe. Jezeli wybrany klient takich
wartosci poszukuje — dokona zakupu tej oferty.

Aby poglebi¢ osobiste stosunki z klientami, przedsigbiorstwo musi dazy¢ do tego, aby
sta¢ si¢ ekspertem w sprawach swoich klientow; by¢ nie tylko ich dostawca, ale takze do-
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radcg, tworzy¢ rozwigzania dostosowane do ich indywidualnych potrzeb. Potrzebna jest do
tego odpowiednio dobrana, wyszkolona kadra pracownikow i odpowiednie mozliwosci
techniczne. Wymagania dotyczace przedstawicieli firmy majacych kontakt z odbiorcami to
posiadanie wiedzy z zakresu prowadzenia rozmdow biznesowych, ale takze z zakresu tech-
nicznych problemoéw i potrzeb odbiorcow. Przedsigbiorstwo musi by¢ w stanie stworzy¢
ofert¢ zaspokajajaca indywidualne potrzeby swoich klientéw. Tylko wtedy moze liczyé na
ich pozyskanie i utrzymanie.

Przedsigbiorstwo, wybierajac strategie przywodztwa produktowego, powinno charakte-
ryzowac¢ si¢ elastycznymi strukturami, prostymi procedurami, umozliwiajacymi wykorzy-
stanie wtasnych zasobow do tworzenia nowych, coraz doskonalszych produktéw. W ramach
wiasnych struktur powinno organizowaé zespoty tworcze, ktorych zadaniem bedzie poszu-
kiwanie pomystéw na nowe produkty. Wazne bedzie doskonalenie procedur skutecznego
wprowadzania na rynek nowosci (pozwalajace minimalizowa¢ ryzyko porazki), umiej¢tne
dostosowywanie cen do cyklu zycia produktow, swiadome zarzadzanie produktami schytko-
wymi.

Realizacja kazdej z wyzej opisanych strategii wymaga innowacyjno$ci procesowej oraz
produktowej Iub obu tych form. Dziatania innowacyjne nie muszg by¢ od razu rewolucyjne,
ale wymagane sa przynajmniej na poziomie przyrostowym.

Rozpatrujac mozliwe formy strategii firmy, trzeba wzig¢ pod uwagg istotny czynnik —
czas, ktory w ostatnich latach staje si¢ szczegodlnie wazny. Czgsto wygrywa ten, kto jest
szybszy w wytwarzaniu i dostarczaniu produktow czy $§wiadczeniu ustug, kto szybciej opra-
cuje nowy pomyst i wprowadzi na rynek albo szybko skopiuje pomysty innych. Szczegdlnie
ten ostatni przypadek — szybkiego kopiowania nowych technologii — poleca P. Kotler lide-
rom rynkowym [6, s. 54].

Wedtug B. Stokalskiego w nowoczesnej gospodarce czas nieubtaganie przyspiesza,
stajgc si¢ coraz wazniejszym wymiarem w grze konkurencyjnej. Szybko$¢ — obok efektyw-
nos$ci — staje si¢ szczegodlnie wazna w obszarach innowacji, adaptacji i biezacej dziatalnosci
operacyjnej [7]. W zwigzku z tym mowi si¢ o turbospoteczenstwie [8, s. 111], turbomarke-
tingu. E. Geffroy [8, s. 111] uwaza, ze czas jest nowa walutg, elementem przysztosci wa-
zniejszym niz pieniadze.

4. ZACHOWANIA NABYWCY WOBEC INNOWACII

Zachowanie konsumenta we wspoiczesnym swiecie zapelnionym innowacyjnymi pro-
duktami jest skomplikowane. Oferta czekajaca na niego w sklepie jest bardzo szeroka, dlate-
go nabyweca przezywa wewnetrzne rozterki. Wynikajg one z jednej strony z chgci posiadania
superatrakcyjnych produktow, ktore przyciagaja takimi walorami, jak: przezycia estetyczne
(pigkne kolory, ksztatty, zapachy), wygoda, prestiz, lepsze zdrowie, pigkny, mtodszy
wyglad, wigksze bezpieczenstwo, wieksza szybko$¢ dziatania. Z drugiej strony jednak na-
bywca ma ograniczone mozliwos$ci finansowe, czasowe i fizyczne.
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Nawet majac dostateczne srodki finansowe, nie jest w stanie tego wszystkiego, co mu
si¢ oferuje i co mu si¢ podoba, zjes¢, nosi¢ na sobie, pomiesci¢ w mieszkaniu. Musi wigc do-
konywaé bez przerwy samoograniczania si¢ i wyborow, ktdre stajg si¢ niejednokrotnie bar-
dzo trudne.

Konsument (zaangazowany ekologicznie) ma $wiadomo$¢, ze trzeba dba¢ o $rodowi-
sko naturalne, nie nalezy go zasmiecac. Jednak, aby naby¢ produkt nowy, lepszy od obecnie
uzywanego, musi wyrzucié ten stary, jeszcze niezuzyty (o ile nie uda mu si¢ go odsprzedac).
Jezeli zdecyduje si¢ odtozy¢ w czasie nowy zakup, nie bedzie to korzystne dla oferenta no-
wosci.

Charakterystyczna cechg nowosci takich, jak: telefon komorkowy, komputer, aparat fo-
tograficzny i wiele innych sprzgtow z zainstalowang elektronika, jest szeroki zakres funkcji,
ktorych wykorzystanie dla przecigtnego uzytkownika staje si¢ coraz trudniejsze. Produkty
nowoczesnej techniki stajg si¢ do tego stopnia skomplikowane, ze nabywcy maja powazne
problemy ze zrozumieniem skomplikowanych instrukcji, opanowaniem obstugi, petnym
wykorzystaniem zaprojektowanych funkcji. Wielu wtascicieli odtwarzaczy wideo nie na-
uczyto si¢ do tej pory ich obstugi. Tymczasem jest to juz produkt, ktory znajduje si¢ w fazie
schytkowej, zastgpowany przez odtwarzacze DVD.

Mimo to nowoczesna elektronika przycigga nabywce. I dokonujac wyboru produktu
sposrdd mozliwych ofert, bardzo czgsto uwzglednia on jako istotne kryterium wyboru
wiasnie zakres mozliwych funkcji. I jak na razie jest sktonny za taki skomplikowany pro-
dukt, ktérego w petni nie bgdzie umiat wykorzystaé, zaptaci¢c wyzsza cene.

Wyrafinowane urzadzenia miaty konsumentowi utatwi¢ zycie. Jednak wyraznie
wyprzedzity zdolnosci dostosowawcze przecigtnych nabywcdw do ich uzytkowania. Gdy
dziataja w niezrozumiaty sposéb (bywa tak z komputerami), doprowadzajg do frustracji.
Dlatego juz mysli si¢ o tym, aby kolejne elektroniczne nowosci byty prostsze w obstudze.

Klientdw okresla si¢ jako ,,ofiary techniki”. Moéwi si¢ o ,przeroécie funkcji”,
o przysziosci nalezacej do pokolenia kontestujgcego technike, ,,inteligentnej technologii”,
technice dostosowanej do cztowicka. Zapowiadana jest kolejna rewolucja polegajaca na ra-
dykalnym uproszczeniu elektroniki [9, s. 34].

Nabywca ma do dyspozycji szereg zrddet informacji, ktére moze wykorzystaé, aby
zdoby¢ potrzebng mu wiedz¢ o oferowanych nowosciach. Oprocz zalewu informacji rekla-
mowej (tej tradycyjnej i réznych form innowacyjnych), moze skorzysta¢ z zaufanych zrodet,
takich jak rodzina czy znajomi. Dodatkowo uzyskuje wsparcie ze zrodet o duzym stopniu
wiarygodno$ci: internetowe listy dyskusyjne, strony prowadzone przez uzytkownikéw po-
szczegodlnych marek.

Swiadomy klient staje si¢ bardziej wymagajacy, poniewaz oczekuje nie tylko dobrej ja-
kosci produktu (przyjaznego srodowisku), ale takze pewnych warto$ci niematerialnych to-
warzyszacych fizycznej ofercie w postaci dostawy, kredytu, petnej informacji o swych zaku-
pach, serwisu. Na silnie konkurencyjnym rynku oczekuje réwniez szybkich obnizek ceno-
wych. Stowarzyszenia konsumentow potrafia wptywaé na rzady, aby zaostrzyty kontrolg
produktow.
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5. POZYTYWNE I NEGATYWNE ASPEKTY INNOWACIJI

Piszac o innowacjach, mozna rozwazac¢ ich pozytywne i negatywne skutki dla §wiata,
kraju, przedsigbiorstw, pracownikow i konsumentéw. Oprocz niezaprzeczalnych korzysci,
mamy niechciane, negatywne ,,efekty uboczne” innowacji w postaci zroznicowania gospo-
darczego krajow, bezrobocia, chordb cywilizacyjnych. Swiat stara si¢ neutralizowaé te nie-
korzystne zjawiska, przyjmujac rozne formy przeciwdziatania (innowacje spoteczne), po-
wotujac do tego celu organizacje, niestety nie w petni skuteczne.

Na dziatalno$ci innowacyjnej zyskuje przedsigbiorstwo poprzez:

— bardziej konkurencyjng ofertg,

— wigksze zyski (szczegodlnie przy mozliwo$ci zastosowania strategii skimming),
— lepszy wizerunek (innowatora),

— mocniejszg pozycje rynkowa (wigkszy udziat w rynku).

Powyzsze korzysci uzyskuje niejednokrotnie przy bardzo duzych naktadach finanso-
wych, wysitku zatogi i dziatajac w warunkach niepewnosci i ryzyka. Dla przedsi¢biorstwa
bytoby lepiej, gdyby moglo przez dhugi czas eksploatowaé swoje ,,dojne krowy” i nie skazy-
wa¢ ich na pozarcie przez ,krotkotrwate gwiazdy”.

Produktowa innowacyjno$¢é wymaga:

— elastycznos$ci technicznej i organizacyjnej, kreatywnosci, czgsto duzych i dtugo-
trwatych naktadow na B+R;

— dziatania w warunkach niepewnosci (wiele nowosci nie zyskuje akceptacji rynku, zyje
na nim zbyt krétko, co pocigga za sobg straty finansowe)';

— dziatania w atmosferze walki konkurencyjnej, zagrazajacej wypadnigciem z rynku, bo
przetrwaja tylko najlepsi (wiele upadtosci, fuzji i przejgc);

— ponoszenia wysokich kosztéw na B+R, marketingu, zwigzanych z pensjami menedze-
row;

— zaakceptowania nizszych zyskow (gdy warunkiem satysfakcjonujacego poziomu sprze-
dazy jest odpowiednia jakosc¢, silna promocja i niska cena).

Akcjonariusze przedsigbiorstwa zyskuja wraz ze wzrostem zysku firmy. Lecz gdy ich
przedsigbiorstwo przegra w walce na innowacje (bo tu nie ma samych wygrywajacych), na-
razeni sg na spadek akcji, a nawet bankructwo.

Pracownicy mogg skorzysta¢ na pracy w przedsigbiorstwie innowacyjnym, uzyskujac
wyzsze wynagrodzenie, majac wigksze poczucie bezpieczenstwa, poczucie dumy i identyfi-
kacji z firmg. Jednak obserwuje si¢ tez niekorzystne trendy, takie jak:

! Wedtug R. Shawa innowacja nie oznacza koniecznie recepty na sukces, rownie dobrze moze by¢ kosztowng
droga do porazki [10, s. 255]. P. Kotler pisze: ,,Jestem przerazony utrzymujacym si¢ wysokim odsetkiem po-
razek nowych produktow, gdyz nie przyjmuje si¢ okoto 80% nowych dobr konsumpceyjnych i 30% nowych
ofert B2B” [6, s. 42].
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— coraz wigksze wymagania wobec pracownikow, ktorym nie kazdy moze sprostaé
z obiektywnych wzgleddw, np. osoby starsze gorzej przystosowuja si¢ do nowych wa-
runkdw, gorzej przyswajaja sobie nowa wiedzg, przez co zastgpowane sg przez mlode,
lepiej wyksztatcone;

— zwolnienia z pracy, wynikajace ze spadku pracochtonno$ci; w efekcie pojawia si¢ po-
czucie braku bezpieczenstwa socjalnego, nerwowosc, zagrozenie utratg pracy (koniecz-
nos¢ przekwalifikowania si¢ lub niebezpieczenstwo bezrobocia);

— coraz czgstsza konkurencja cenowa — wynika ona z zacierania réznic migdzy markami
w wyniku szybkiego tempa dyfuzji innowacji oraz wymusza na firmach obnizanie
kosztéw produkcji; sktania to firmy do blokowania ptac lub przenoszenia produkcji do
krajow z tansza sita robocza.

Mozna zatozy¢, ze najwigkszym wygranym jest konsument, o ktérego walczg dostaw-
cy, stosujac wymyslne marketingowe techniki pozyskania jego uwagi i przychylnosci. Fak-
tycznie zyskuje bardzo wiele, gdyz:

— jest w centrum zainteresowania, przez co wzrasta jego sita przetargowa;

— ma do dyspozycji bogata, coraz bardziej zréznicowang i atrakcyjng jakosciowo oferte;

— korzysta z licznych obnizek cenowych na produkty w fazie dojrzatosci i spadku (prze-
ceny);

— nabywane produkty znaczaco poprawiajg jego jakos¢ zycia (komfort, dtugosc).

Jednak nie mozna mowié wylacznie o zyskach, gdyz bytoby to znaczne uproszczenie,
dlatego tez pojawiaja si¢ rowniez straty, m.in. takie jak wymienione ponizej

— Konsumpcja jest procesem wymagajagcym czasu, a czasu na konsumpcje jest coraz
mniej. Wynika to stad, ze trzeba poswigcac czas na prace zarobkowg (by¢ dyspozycyj-
nym) i doskonalenie kwalifikacji. Pracownikdéw obecnie mozna podzieli¢ na dwie kate-
gorie: pracobiorcow (ich ustawowy tydzien pracy w Polsce trwa 40 godzin, sredni wg
CBOS 44,6 godzin) i pracujacych na wlasny rachunek (tygodniowo po 60—70 godzin)
majacych mato czasu na delektowanie si¢ konsumpcja.

— Produkty nowe niejednokrotnie sa coraz drozsze, a nie tansze — producenci podnoszac
standard, dgza do utrzymania cen, a nawet ich podwyzszania; tak jest np. w przypadku
samochodow, lekéw — leki nowej generacji mogg kosztowaé nawet 10 razy wigcej niz
stare, mniej skuteczne. Stad problemy finansowe stuzby zdrowia i frustracja osob cho-
rych, ktére wiedza, ze mozna wyleczy¢ ich chorobg, ale ani ich, ani panstwa na to nie
stac.

— Niezdrowy styl zycia (m.in. niezdrowa dieta, mato ruchu wynikajace ze zbyt dtugiego
czasu przesiadywania przy telewizorze czy Internecie) powoduje choroby cywilizacyj-
ne (otylo$¢, choroby uktadu krazenia).

Nalezatoby jeszcze — podsumowujac bilans zyskow i strat — powiedzie¢ o konsekwen-
cjach wyscigu innowacyjnego dla $wiata.
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Majac na uwadze wszystkie pozytywne aspekty postgpu, o ktdrych wspomniano, trzeba
doda¢, ze w przypadku nieréwnego rozwoju krajow (a tak wiasnie si¢ dzieje) mamy do czy-
nienia z:

— brakiem rownowagi finansowej migdzy krajami (ujemny bilans handlowy, wynikajacy
z wysokich cen produktow innowacyjnych i niskich cen produktow wytwarzanych
przez niskoptatnych pracownikéw krajéw biednych, gorzej rozwinigtych);

— utrudniong wymiang towarowa migdzy krajami bardziej i mniej uprzemystowionymi
gdy oferta krajow o nizszym poziomie rozwoju nie odpowiada wymaganiom krajow
rozwinigtych; przyktadem moga by¢ polskie masarnie i ich ktopoty z dostosowaniem
si¢ do unijnych standardow.

6. CZYNNIKI OBRAZUJACE POSTEP INNOWACYJNY

O tempie postepu innowacyjnego $wiadczg trzy czynniki:
1) dtugos¢ cyklu zycia produktdw,
2) udziat procentowy produktow nowych w asortymencie,
3) wydatki na badania i rozwoj ponoszone jako procent od wielkos$ci sprzedazy.

Warto przyjrzec si¢ konkretnym danym ilustrujacym te zjawiska w skali kraju i $wiata.
Interesujagcym przyktadem jest rynek komputeréw (tab. 1).

Tabela 1
Skracanie cyklu zycia produktu: rynek komputerowy
Przecigtny okres trwania (w miesigcach)
Fazy rozwoju
1981 1984 1988 1991

B+R 24 20 18 8

Badania rynkowe 9 7 4 2
Oczekiwany okres zycia produktu 88 48 24 12

Zrédto: [2, s. 41]

Dane te obrazuja proces zmian w latach 1981-1991. Mozna sadzié, ze obecne parame-
try czasowe cyklu zycia na rynku komputerowym sg jeszcze mniejsze. Gdy chodzi o okres
zycia danego modelu komputera, modyfikacja moze si¢ juz pojawi¢ po 6 miesigcach jego
obecnosci na rynku.

W efekcie skracania cyklu zycia produktéw wzrasta procentowy udziat produktéw no-
wych w asortymencie. Do§¢ powszechnym zjawiskiem jest wg J.J. Lambina [2, s. 40] przy-
padek, gdzie 40-60% sprzedazy firmy stanowig produkty wprowadzone do asortymentu
w okresie ostatnich 5 lat. Jako przyktad mozna podac firm¢ Bosch, ktéra oferuje rokrocznie
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ok. 30 nowych produktow; na nowe i nie starsze niz rok urzadzenia przypada ok. 30% sprze-
dazy. Korzysci tej strategii produktowej sg wyrazne: w 2001 roku sprzedaz elektronarzedzi
w skali $wiata spadta o 3%, firma Bosch umocnita swoja wiodaca pozycj¢ na tym rynku [11,
s.10].

Inny przyktad firmy innowacyjnej to Selena dziatajaca od 11 lat na polskim rynku che-
mii budowlanej (pianki, silikony, uszczelniacze). Posiadajac 30% udzialu w rynku, ma po-
zycje lidera w branzy. Pozycj¢ ta zawdzigcza produktom wytwarzanym w oparciu o najwy-
zej zaawansowane technologie; niektore produkty to innowacje na skale §wiatowa. Tylko
w potowie roku 2003 wprowadzita na rynek 30 nowych badz unowoczes$nionych produktow
[12,s. 18].

O poziomie innowacyjnos$ci w skali przedsigbiorstwa czy kraju decydujg naktady na
B-+R. Korzystajac z danych zawartych w rocznikach statystycznych GUS, mozna uzyskac
nastgpujacy obraz Polski i wybranych do porownania krajow (tab. 2).

Tabela 2
Naktady i zatrudnieni w dziatalno$ci badawczej opraz rozwojowej w roku 2001

Naktady® (ceny biezace) w roku 2001 Wzrost Pracownicy
naktadow naukowo-
Kraje ogétem w min relacja do 1?3 iiclan\:;ezi W rs(;cl(zlslu;ﬂ;ggdo -bzllgz(i)vovcpzr};l_na

dol. USA® PKB w % USA W % cujacych®
Chiny 59829,2 1,1 46,6 b.d. 1,0
Finlandia 6476,8 34 901,5 72,76 15,8
Irlandia 1351,6 1,2 350,8 b.d. 5,00
Japonia 103775,1 3,1 815,8 9,55 10,2
Niemcy 53929.,8 2,5 655,0 13,23 6,7
Polska 25844 0,6 67,6 3,04 3,8
Rosja 11623,7 1,2 80,5 44,32 7,8
Stowacja 4232 0,7 78,7 5,22 4.5
Szwecja 9894,0 4,3 1112,2 27,68 10,6
USA 282292,7 2,8 991,1 15,90 8,6°
Wegry 12979 1,0 1274 67,23 3,8

Zrédto: Rocznik Statystyczny GUS 2001, 2004.
* bez amortyzacji §rodkow trwatych; ® w tzw. ekwiwalentach petnego czasu pracy; © wg parytetu sity nabywezej;
d e
2000; © 1999
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Z zestawienia wyraznie wida¢ wiodaca pozycj¢ USA w finansowaniu dziatalnosci
badawczo-rozwojowej w naktadach ogdtem. Gdy chodzi o relacj¢ B+R /PKB, lepsze wskaz-
niki majg Japonia i Finlandia, w zaangazowaniu pracownikéw naukowo-badawczych wy-
réznia si¢ Szwecja, Japonia i Finlandia. Polska niestety wyraznie odbiega od liderow.

Ciekawy przypadek stanowig Chiny i Irlandia. Chiny od dtuzszego czasu rozwijaja si¢
w tempie ok. 8% rocznie. Efekt ten uzyskuja nie dzigki wltasnym innowacjom, lecz gtownie
importowi technologii z zachodu. Na przyktadzie Chin wida¢, ze rozwdj z powodzeniem
mozna realizowa¢ umiejetnie wykorzystujac osiaggnigcia innych dopuszczajac obey kapitat
(im wigksze rdéznice w poziomie postepu technicznego w stosunku do liderow, tym wigkszy
bedzie efekt importu innowacji). Irlandia bedaca przyktadem najwigkszego sukcesu Europy
lat 90. XX wieku (wzrost gospodarczy na poziomie 10% w 2000 roku, 7% w 2002), na B+R
wydata w roku 2001 1,2% PKB, za$ na zakup licencji 8,6% PKB.

Wzrost gospodarczy w Polsce rowniez zawdzigczamy transferowi gotowych technolo-
gii. Jednak kupujac licencj¢ (importujac wykorzystywane technologie), zawsze bedziemy
o kilka krokow za liderami innowacji. Dlatego powinni$my potozy¢ wigkszy nacisk na roz-
woj rodzimego B+R. Jak na razie statystyki sa niepokojace (tab. 3).

Tabela 3
Poréwnanie wskaznikéw innowacyjnosci Polski 1 Wegier (rok 2002)
Wskazniki innowacyjnosci Polska | Wegry
Udziat B+R/PKB 0,59 1,00
% PKB uzyskany za tantiemy i eksport licencji 0,02 0,54
[lo$¢ wnioskdw patentowych zgtoszonych do EUP na 1 mln mieszkancéw 6 45

Zrédto: [13]

7. POZIOM INNOWACYJNOSCI POLSKICH PRZEDSIEBIORSTW

Wedhug szacunkéw Banku Swiatowego Polska ma szanse zrealizowaé wzrost gospo-
darczy w 2005 roku na poziomie 3,6% i4,5% w roku 2006. Efekt ten w duzej mierze bgdzie
skutkiem tzw. renty zacofania. Polega ona na tym, ze kraje zapéznione w rozwoju, impor-
tujac nowe technologie, nie muszg traci¢ czasu i pieni¢dzy na badania i rozwo6j; dzigki temu
moga w szybszym czasie zmniejszy¢ dystans do krajéw wysoko rozwinigtych. Jednak praw-
dziwy sukces firm nie polega na imporcie technologii (z zasady niebedacych $wiatowymi
nowosciami), lecz na tworzeniu rodzimych wynalazkéw oraz ich wdrozen.

Trzeba wyraznie stwierdzi¢, ze polscy przedsigbiorcy coraz lepiej radza sobie nie tylko
na rodzimym, ale takze na $wiatowym rynku. Jest wiele firm odnoszacych sukcesy. Zawdzig-
czaja je wlasnie dobrym pomystom na innowacyjne produkty, skutecznie wprowadzanym do
wtasnej oferty rynkowej. Jednak, mimo pozytywnych przyktadow, podkresla si¢ niski po-
ziom innowacyjnosci polskich przedsigbiorstw. Niepokojacy jest szczegolnie spadek procen-
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towego wskaznika przedsigbiorstw innowacyjnych z poziomu 37,6% (w latach 1994—1996)
do 16,9% (dla okresu 1998-2000). Dla poréwnania w krajach UE $rednia warto$¢ tego
wskaznika wynosi ok. 51% (przy rozpigtosci 26% dla Portugalii i 74% w Irlandii [14]).

Jako czynniki niekorzystnie wptywajace na postgp innowacyjny w Polsce wymienia si¢
m.in.:

— niski udziat wydatkow na B+R w stosunku do PKB (przyktadowo: w roku 2001 w Pol-
sce byto to 0,6%, w Szwecji 4,3%);

— niekorzystng strukture wydatkéw na B+R (w Polsce na badania podstawowe przezna-
cza si¢ 38,0% naktadéw finansowych, na stosowane i rozwojowe odpowiednio 26
i 36%; natomiast w USA na badania podstawowe przeznacza si¢ tylko 18%, na stoso-
wane 21%, a na rozwojowe az 61%);

— brak motywacji dla sektora prywatnego (m.in. brak ulg podatkowych); w efekcie obser-
wuje si¢ niekorzystng relacje wydatkow na B+R sektora panstwowego i prywatnego
(w Polsce 61,1% wydatkéow w 2002 roku pochodzito ze zrodet publicznych i przezna-
czone byly na finansowanie badan w publicznych jednostkach naukowo-badawczych,
czgsto charakteryzujacych si¢ niskim wykorzystaniem w praktyce gospodarczej; w kra-
jach UE wydatki sektora panstwowego wynosity w 2001 tylko 34%) [14];

— brak koncentracji srodkdéw na strategicznych celach;

— staby system wdrazania innowacji do praktycznych rozwigzan w gospodarce; nie tylko
Polska, lecz cata Europa przegrywa z USA (mimo przyj¢cia strategii lizbonskiej
i znacznych wydatkéw na B+R) przez staby system wdrazania wynikoéw badan nauko-
wych; Europa traci tez specjalistow wyjezdzajacych do USA (szacuje si¢, ze obecnie
ponad 80 tys. wybitnych europejskich specjalistow pracuje w USA) [15];

— liczne bariery innowacyjnosci, przed ktérymi staja mate firmy; naleza do nich m.in.:
niedostatek $rodkow finansowych i ograniczony rynek zbytu [16, s. 9];

— brak zainteresowania prototypowymi rozwigzaniami; tworcy napotykaja wielkie trud-
no$ci z wdrozeniem pomystu — brakuje funduszy na finansowanie badan prototypu; nie
pomagaja polskie banki odmawiajace kredytowania ryzykownych, technicznych przed-
sigwzigé [17, s. 12].

Zauwaza si¢ szereg pozytywnych inicjatyw zardwno rzadowych, jak i instytucji bran-
zowych majacych na celu poprawg innowacyjnosci polskich przedsigbiorstw. Podstawowa
inicjatywa w tym zakresie to ,,Projekt ustawy o wspieraniu dziatalno$ci innowacyjnej”
zgloszony przez Prezesa RM do Sejmu RP w listopadzie 2004 roku.

8. MARKETING W PROCESIE WSPIERANIA
INNOWACYJINOSCI FIRMY

Potozenie wigkszego nacisku na innowacyjno$é, rozwdj, postep wymusza na firmach
nowe spojrzenie na ksztattowanie strategii firmy (nalezy wigcej czasu poswigci¢ na plano-
wanie przysztosci). Konieczna jest elastyczno$¢ organizacyjna, wigksza kreatywnosc¢, dobra
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znajomosc¢ otoczenia rynkowego, umiejetnos¢ zarzadzania wiedza, odpowiednie wydatki na
B+R (np. firmy farmaceutyczne przeznaczaja do 15% przychodéw ze sprzedazy na bada-
nia), wtasciwe reagowanie na sytuacje kryzysowe.

Réwniez marketing staje przed nowymi wyzwaniami i zadaniami. Dotychczasowe
dziatania — badanie i zaspokajanie istniejacych potrzeb nabywcoéw (czyli tzw. sterowanie
przez rynek) — nie wystarcza, jezeli przedsigbiorstwo chce si¢ dynamicznie rozwijaé. Nalezy
rynkiem sterowac, tzn. mie¢ na celu tworzenie nowych rynkéw (kreowaé nowe potrzeby
a nastgpnie staraé si¢ je zaspokajac¢ dostarczajac innowacyjne produkty) [6, s.19]. Sterowa-
nie rynkiem jest uzasadniane tym, ze nabywcy nie maja $wiadomosci, jakie sg techniczne
mozliwo$ci wytworcow i czego mozna od nich oczekiwac, natomiast oni t¢ wiedzg¢ posia-
daja.

Dobrg ilustracjg powyzszej koncepcji jest cytowana przez R. Shawa w [10, s. 85] wy-
powiedz Bennetta i Coopera: ,,(...) wydajemy miliardy na to, aby przekona¢ klienta, ze dany
produkt jest »nowy i poprawiony«, zamiast wydawac pienigdze w laboratoriach na rozwdj
duzo lepszego produktu (...)”.

W efekcie narastajacej konkurencji i tendencji innowacyjnych pojawiajg si¢ nizej
wymienione postulaty pod adresem marketingu.

1) Marketing powinien wytyczaé strategiczne kierunki rozwoju przedsigbiorstwa.
Obecnie krytykuje si¢ menedzerdw przedsigbiorstw za to, ze wigcej poswigcajg czasu
na dziatania operacyjne niz budowanie przysztosciowych strategii. Podkresla si¢ ko-
nieczno$¢ ,,umacniania marketingu strategicznego” [2, s. 30].

2) Dyrektor firmy powinien pelni¢ funkcje¢ kierownika marketingu [6, s. 115]. To
przede wszystkim on ma za zadanie reprezentowac¢ firme¢ wobec najwazniejszych klien-
tow, inspirowaé kierunki rozwoju.

3) Specjalisci od marketingu powinni bieglej postugiwa¢ si¢ jezykiem finansow [6,
s. 47] z dwbch powodow: aby umieé lepiej niz dotychczas uzasadnia¢ celowo$¢ finan-
sowych naktadéow na promocj¢ i aby trafnie szacowac koszty nowych wdrozen i ist-
niejace ryzyko.

4) Badania marketingowe nalezy uzna¢ za ,,podstawowy element teorii i praktyki no-
woczesnego marketingu” m.in. dlatego, ze dostarczaja informacji o otoczeniu firmy
i prawdopodobnym popycie na nowe produkty [6, s. 103].

5) Dbanie o odpowiedni poziom innowacyjnosci firmy wymusza na pracownikach
marketingu lepsza znajomos¢ mozliwosci technicznych firmy i mozliwych do wy-
korzystania zrédel innowacji (w tym wiedzg o prowadzonych badaniach naukowych).
Wymusza rowniez $cislejsza wspotprace z dziatami technicznym: B+R, produkcja; stad
wymog lepszego wyksztatcenia w zakresie technologii [6, s. 47].

Powyzsze zadania stawiane przed marketingiem powoduja, ze niepokojaco wydtuza sie
lista umiejetnos$cei, jakie powinien posiadaé specjalista z tej dziedziny. Wedtug Kotlera [6,
s. 44—45] powinny to by¢ klasyczne umiej¢tnosci z dziedziny: badan rynku, zarzadzania
produktem, ustalania cen, negocjowania, komunikowania si¢, sztuki sprzedazy i zarzadzania
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kanatami dystrybucji, ale rowniez m.in.: orientacja w sprawach globalnych, znajomos¢ za-
sad analizy finansowej, metod matematycznych i statystycznych wykorzystywanych w ana-
lizie rynku, techniczne wyksztatcenie w przypadku pracy w dziedzinach technicznych,
umiejetnosci tworczego myslenia.
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