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INNOWACJE JAKO DETERMINANTY DZIAEAN
STRATEGICZNYCH

Strategia przedsigbiorstwa najczesciej okreslana jest jako zesp6t skoordynowanych,
dostosowanych do sytuacji firmy oraz otoczenia, sposobow osiagnigcia celow tego
przedsigbiorstwa'. Jesli podstawowym celem przedsigbiorstwa jest rozwoj to wszel-
kie zalozenia dotyczace strategii, czyli dziatan majacych za zadanie realizacjg ce-
16w, musza mieé powiazanie z czynnikami rozwoju. Celem rozwazan jest wykaza-
nie niezbedno$ci wprowadzania innowacji dla utrzymania sig przedsigbiorstwa na
rynku w diugim okresie. Innowacje sa bowiem podstawa rozwoju, ktory jest celem
wigkszosci przedsigbiorstw. Podstawowa mozliwo$¢ wprowadzania innowacji daje
Jednak poszerzanie czynnikéw produkcji, czyli wzrost przedsigbiorstwa. Aby tezy
te udowodnic, trzeba jednak doktadniej zanalizowac istotg oraz czynniki rozwoju.
W definiowaniu rozwoju przyjeto koncepcjg J.A. Schumpetera, ktory przypisuje
innowacjom kluczowa role w polepszaniu sytuacji calej gospodarki, ale takze
przedsigbiorstw w niej uczestniczacych. Warto ponadto stwierdzi¢, iz nie stworzo-
no jeszcze teorii znormalizowanych strategii innowacji. Méwi si¢ w literaturze
0 zrédtach innowacji oraz o sposobach ich rozpoznawania lecz nie ma jednoznacznie
Sformuiowanych strategii wprowadzania innowacji. W niniej szym opracowamu
skupiono si¢ na uporzadkowaniu niektérych aspektow teorii innowacji w ujgciu
mikroekonomicznym.

1. Rozwdj jako podstawowy cel dzialalnosci przedsigbiorstwa

Przedsigbiorstwo moze przetrwaé w dtugim okresie i realizowaé swoje podstawo-
we cele tylko pod warunkiem permanentnego rozwoju oraz wzrostu. Podstawo-
wym zatozeniem umozliwiajacym prognozowanie zjawisk ekonomicznych jest

' Z.PicrS§cionck, Strategie rozwoju firmy, PWN, Warszawa 1996, s. 13.
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zmiennos$¢ niewielu czynnikéw (np. jednego) przy niezmiennos$ci pozostatych.
W mikroekonomii zatozenie to okreslane jest za pomoca pojgcia ceferis paribus.
Wszystkie cele przedsigbiorstw chcacych osiagnac sukces na rynku podporzadko-
wane sa celom dlugookresowym. W dhugim okresie wystgpuje jednak zmienno$é
wszystkich czynnikdw. Najlepszym przy tym sposobem reagowania na turbulent-
ne (zmienne) otoczenie jest rozwoj.

Rozwoj czgsto kojarzony jest ze wzrostem. Pojgcia te stosuje si¢ zamiennie,
cho¢ ich znaczenie rozni si¢ dosy¢ istotnie. Wedtug J. Schumpetera wzrost go-
spodarki moze wyrazac si¢ ,,we wzroscie liczby ludnosci i bogactwa”?. Uktad
gospodarczy nie ulega Zadnym zmianom strukturalno-jako$ciowym, lecz tylko
stopniowym zmianom ilo$ciowym. Dokonujace si¢ zmiany w gospodarce sa bar-
dzo drobne.

Zywiotowe i skokowe zmiany natomiast zwigzane sa z pojgciem rozwoju go-
spodarczego. Musza by¢ one badane wedlug odrgbnej procedury badawczej po-
zwalajacej wyjasni¢ wewngetrzne mechanizmy i sity napgdowe tkwiace w zjawisku
rozwoju gospodarczego. Dodatkowo przyjmuje sig, ze rozwoj jest to umiejgtnosé
istnienia na rynku w dlugim okresie.

Na podstawie okreslonych przez Schumpetera definicji rozwoju i wzrostu go-
spodarki mozna pokusi¢ si¢ o zdefiniowanie pojgcia rozwoju przedsigbiorstwa. Sa
to skoordynowane zmiany systemow przedsigbiorstwa, dostosowujace je do ciagle
zmieniajacego sig¢ otoczenia®. Bardzo czg¢sto przy tym pojgcie rozwoju utozsamia-
ne jest z gospodarka dynamiczna, a wzrostu — ze statyczna.

Statyka stanowi zrOwnowazony system, w ktérym dokonuja si¢ niewielkie zmia-
ny o cigglym charakterze. W gospodarce statycznej obserwuje si¢ state dazenie
wigkszos$ci uktadow do réwnowagi. Ciagly charakter zmian umozliwia stosowanie
w ekonomii liniowych metod ekonometrycznych. Podstawowym zalozeniem go-
spodarki statycznej jest wystgpowanie okreslonych podmiotéw gospodarczych
(Schumpeter umownie nazywa te podmioty ,,gospodarzami”), ktérych bazowym
celem jest ,,jak najmniej stracic”.

Sytuacja statyczna oznacza spokojne podazanie gospodarki utartymi szlakami,
w czasie ktorego czynniki produkcji nie tworza zadnych nowych potaczen i pozo-
staja w ramach powigzan rutynowych, a ich stosowanie opiera si¢ na tradycji i do-
$wiadczeniu ptynacym z dotychczasowych metod wytwarzania. Najistotniejsza
cecha tego stanu jest niewystgpowanie powazniejszych zmian w technice produk-
cji 1 metodach gospodarowania, brak nowych, dotychczas nieznanych kombinac;ji
czynnikéw produkcji.

Podstawa dynamiki sa zmiany o charakterze nieciagtym (skokowym). Zmiany
dynamiczne powstajace spontanicznie przeciwstawiane sa statycznemu dazeniu do
rownowagi. Nieciagly charakter zmian nie pozwala na skuteczne stosowanie linio-
wych metod analizy. Analizowanie zmian skokowych jest trudne z powodu ich
ograniczonej przewidywalno$ci. Trudno jest oceni¢ nie tylko obszary zmian, ale
rowniez czas oraz natgzenie ich wystgpowania.

2 J.Schumpecter, Teoria rozwoju gospodarczego, PWN, Warszawa 1960, s. 100.
3 Z. Picrscionck, Strategie... op.cit.,s. 11.
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Najlepszym sposobem reagowania na zmiany dynamiczne jest zarzadzanie stra-
tegiczne, ktérego podstawowa ekonomiczna instytucja jest przedsigbiorca (w prze-
ciwiefistwie do charakterystycznego dla statyki ,,gospodarza ") potrafigcy dostrzec
te zmiany i wykorzystac¢ je jako zrédto innowacji. Sytuacja dynamiczna odznacza
si¢ rozwojem gospodarczym, tj. zmiana o charakterze nieciaglym, wywotana reali-
zacja nowych, nieznanych dotychczas kombinacji czynnikow produkcji. Cecha
rozwoju jest jakosciowa zmiana w gospodarce, powodujaca wytracenie jej ze stanu
r’GWnowagi statycznej, nie wykazujaca przy tym tendencji powrotu do stanu wyj-
Sciowego.

Analiza statyki i dynamiki otoczenia moze sta¢ si¢ punktem wyjscia do oceny
mozliwo$ci rozwojowych. Pojgcie gospodarki w ujgciu statycznym 1 dynamicz-
nym mozna bowiem zawgzi¢ do pojecia rynku. O ile méwienie o statycznej i dyna-
micznej gospodarce moze przysporzy¢ probleméw percepeyjnych, o tyle mowie-
nie o rynku statycznym (okre$lanym np. jako rynek dojrzaty lub kurczacy si¢) czy
dynamicznym (np. rynek rozwijajacy si¢) moze ulatwié¢ zrozumienie idei réznego
charakteru zmian w gospodarce.

Pozadanym stanem otoczenia przedsigbiorstwa jest dynamika — co prawda sko-
Kowe zmiany otoczenia sa trudno przewidywalne, lecz daja wigksze mozliwosci
Zmian w przcdsm;blorstwach (zmian umozhw1aj acych wzrost oraz rozwdj) najczg-
Sciej poprzez tworzenie sie krotkotrwatych nisz rynkowych. Istnieja dwie podsta-
Wowe koncepcje okres$lania przyczyn dynamiki otoczenia.

Pierwsza, rozwinigta przez J.B. Clarka, uzasadnia wytracanie gospodarki sta-
tycznej z rownowagi dzigki dziataniu sit zewnetrznych w stosunku do gospodarki.
Mozna zaliczy¢ do tych sit takie czynniki, jak: warunki naturalne, skutki wojen,
Przemiany ustrojowe, zmiany ustawodawstwa i inne. Sity te wplywaja na zmiany
takich czynnikéw, jak: ludno$¢ (jej liczba i struktura), kapitat, metody produkcji,
Organizacja przedsigbiorstw i gusty konsumentow?.

Druga koncepcja, postulowana przez Schumpetera, zaktada generowanie roz-
Woju gospodarczego w samym systemie gospodarczym Podstawowa przyczyna
Sg lnnowaqe to one wytracaja gospodarkg statyczna z rownowagi i nie pozwalaja
J&j wrécié do dawnego poziomu. Innowacje realizowane przez
Przedsigbiorcow sa podstawowa sita sprawcza generuja-
Cq procesy rozwojowe.

Bardzo istotnym punktem rozwazan o innowacjach jest rola przedsigbiorcow
deqcych innowatorami. Uwaza sig, ze postawa ludzi, elementow sktadowych pod-
Miotow gospodarczych, jest sita sprawcza zaburzen w gospodarce.
 Dazac do wyjasniania procesdw gospodarczych, nalezy wyjs¢ od postgpowania
Jednostki. Podstawowy problem w okre$laniu metody zachowai podmiotéw go-
Spodarczych polcga na pojmowaniu i okreslaniu relacji 7achod2"gcych midey twier-
dzeniami opisujacymi zjawiska spoleczne a twierdzeniami opisujacymi zjawiska
indywidualne. W psychologizmie pozytywistycznym 1 ekonomii sub1cktywnq
Przyjmuje sig, ze zjawiska spoleczne sa zdeterminowane ostatecznie przez zjawi-

S o o]

Y S.Mikosik, Teoria rozwoju gospodarczego Josepha A. Schumpetera, Wydawnictwo Naukowe PWN,

Warszawa 1993, s. 54 i dalszc.
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ska psychiczne, a zatem to, co jest prawdziwe dla poszczegdlnych jednostek, jest
takze prawdziwe w odniesieniu do catego spoteczenstwa. Celem istnienia cztowie-
ka w tym ujgciu jest szczgscie jednostki.

Przedstawiciele ekonomii klasycznej zaktadali definiowanie cztowieka gospo-
darujacego — homo economicus — poprzez indywidualizm poznawczy. Twierdzili
oni, ze zachowaniem cztowieka rzadzi hedonizm wsparty egoizmem i materiali-
zmem. Owo ujgcie opiera si¢ na przeswiadczeniu, ze kazda jednostka ludzka dazy
ze swej natury do osiagania przyjemnosci, a unikania przykrosci.

Stanowisko umiarkowane moze dotyczy¢ dywersyfikacji postaw wérdd jedno-
stek spotecznych, tzn. cale spoleczenstwo nie musi dziata¢ jak jednostka, a jed-
nostki nie do konca kieruja si¢ egoizmem i hedonizmem. W spoleczefistwie moze
istnie¢ niehedonistyczny charakter motywacji, wptywajacy na dzialalno$¢ wyjat-
kowych jednostek, ktorych zachowanie zwiazane jest z poczuciem wypetniania
»szczegolnej misji”. W jej trakcie pokonywanie trudnosci i podejmowanie nie-
uniknionego ryzyka staje si¢ podstawa do samorealizacji. Obok jednostek szcze-
golnych dzialaja takze jednostki odpowiadajace klasycznemu ujgciu motywow
dziatania cztowieka. Rownolegle z rozwojem ekonomii klasycznej popularno$é
wsrod naukowcow zdobywata teoria elit. Podstawowym zatozeniem tej teorii do-
tyczacym ekonomii byto przyznanie najwazniejszej roli spotecznej swoiscie poj-
mowanemu przedsigbiorcy. Czynniki ksztaltujace jego etos mozna sprowadzi¢ do
pojecia ,,ducha przedsigbiorczo$ci” oraz psychospotecznych wymiardw egzysten-
cji klasy $rednie;j.

Na bazie tej wiasnie grupy spotecznej przedstawiciele teorii elit radzg budowac
spoteczenstwo innowatorow, ksztattujac w ten sposéb spoteczng podstawg rozwo-
ju. W Schumpeterowskiej analizie przemian ekonomiczno-spotecznych elity, do
ktorych zalicza wywodzacych sig z klasy $redniej intelektualistow, zajmuja cen-
tralne miejsce. Na poczatku jest to elita arystokratyczna wypetniajaca obowiazki
polityczne, wyrgczajac w ten sposob nowo powstajaca klasg Srednia, umozliwiajac
tej ostatniej poswigcenie si¢ bardziej gospodarczo nastawionym zajgciom. Inng
elit¢ stanowia przedsigbiorcy tworzacy ekonomiczne podstawy sukcesu gospodar-
ki rynkowej. Moga oni wywodzi¢ si¢ ze wszystkich $rodowisk.

Elitaryzm moze by¢ przydatny w wyjasnieniu zjawiska rozwoju gospodarcze-
go. Wedtug Schumpetera istnieje wyjatkowa’ sita o charakterze endogenicznym w
systemie ekonomicznym, ktora jest przyczyna rozwoju gospodarczego. Silg tg sa
innowacje tworzone przez poszczegolnych przedsigbiorcéw — cztonkow elit.

Analiza Schumpeterowskiego systemu pozwala ustali¢ zawarte w nim uktady
zalezno$ci przypominajace swym charakterem sprzg¢zenia zwrotne. Sila napgdowa
wszelkich procesow jest impuls poczatkowy. Proces innowacyjny ma charakter
endogeniczny i samonapgdzajacy —jego dynamika ptynie z samego ukiadu. W przy-
padku ,,0g6lnego” uktadu innowacyjnego (patrz rys. 1.) impuls innowacyjny po-
chodzi z checi zysku i wzbudza falg innowacji 1 imitacji. Rozpowszechnienie sig
innowacji powoduje zanik zysku innowacyjnego, co w rezultacie prowadzi do de-
presji. W okresie tym dokonuja si¢ procesy dostosowawcze. Pojawienie si¢ nowe;j

5 Ibidem, s. 56.
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Impuls innowacyjhy  ———
wywolany nadziejq zysku :
Fala innowacji
i irﬁitacji
Zakoriczenie fazy Nadmierne zdolnosci
stacjonarnej wytwdrcze

| e i !
Pojawienie si¢ nowej l , Zanikanie zysku
kalkulacji Ft‘% ———————3  innowacyjnego

Rys. 1. Uklad ogdlnego endogenicznego rozwoju.
Zrédlo: S Mikosi k, Teoria rozwoju gospodarczego Josepha A. Schumpetera, Wydawnictwo Naukowe
PWN, Warszawa 1993, s. 58.

kalkulacji konczy faze stacjonarna. Sity napgdowe uktadu wywotuja w efekcie
rozwoj gospodarczy o charakterze cyklicznym, ktory tworzy nowe warunki poja-
Wienia si¢ impulsu innowacyjnego. Warunki te pojawia si¢ w zmienionej struktu-
rze uktadu.

Inaczej przedstawia si¢ uklad ,,indywidualny” dotyczacy daneJ branzy, przed-
sigbiorstwa czy produktu (rys. 2.). Sam Schumpeter stwierdza, Ze gdyby nowe
Przedsu;blorstwa W naszym rozumieniu powstawaty niezaleznie od siebie, nie by-
toby ani boomu, ani depresy Jako zjawisk szczegolnych, odrgbnych, uderzajacych
1 powtarzajacych sig®. Poczatek schematu jest identyczny jak w uktadzie ,,0g61-
nym”. Nastgpnie w ukfadzie ,,indywidualnym” struktura i skala rynku decyduje
giéwnie o rentownoéci. Obnizenie zysku stwarza bodzce do szukania nowych roz-
Wigzan. Wowczas procesy przystosowawcze samoczynnie staja si¢ mnowaqamx
Produktowymi. Ta specyficzna forma konkurencji rynkowej za pomocg innowacji
zyskata miano konkurencji Schumpeterowskiej.

Poréwnuj ac oba uktady, mozna stwierdzi¢, iz wystgpuje w nich zasadnicza zgod-
nos$¢. Makroekonomiczna teoria rozwoju wsparta jest mlkrockonomlcznq koncep-
¢ja indywidualnego przedsigbiorcy, w ktdrej innowacje i przedsxqblorczosc dyna-
mlzujq od wewnatrz gospodarke rynkowq Potaczenie podejscia mikroekonomicz-
Nego i makroekonomicznego opiera si¢ na charakterze wplywu kumulujacych sie
Innowacji realizowanych przez poszczegdlnych przedsigbiorcOw na gospodarke
danego kraju.

Kazde z tych zjawisk, szczeg6lnie fala innowacji i imitacji, moze wywotaé od-
mienne skutki w zaleznosci od rodzaju srodowiska, w ktorym zjawiska te wystgpu-
————

6

J.A.Schumpetcr, op. cit, Warszawa 1960, s. 356.
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Impuls innowacyjny
wywolany nadziejq =~ e
zysku Q
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Nowa generacja Fala innowacji
innowacji i imitacji
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% nowych innowacji

Nasycenie rynku
Obnizenie zysku

Rys. 2. Uklad indywidualnego endogenicznego rozwoju.
Zrédlo:S Mikosik, Teoria rozwoju gospodarczego Josepha A. Schumpetera, Wydawnictwo Naukowe
PWN, Warszawa 1993, s. 58.

ja oraz od reakcji otoczenia na zmiany dotyczace tych zjawisk. Gdy po zmianie
jakiego$ elementu uktadu pozostate adaptuja sig tylko do zmienionych warunkow,
sa to ,,clementy dostosowujace si¢”. Jesli natomiast pojawi si¢ element nowy lub
reakcja dotychczas nieznana, mamy do czynienia z ,,elementem tworczym”. Tego
typu reakcje sa charakterystyczne dla jednostek kreatywnych, do ktorych zalicza
si¢ przedsigbiorcow. Dodatkowa cecha tych reakcji jest ich bardzo mata przewidy-
walno$¢. Wiasnie innowacyjny czynnik rozwoju w najwyzszym stopniu decyduje
o jego nieprzewidywalnosci. Okreslenie, ze wystarczy wprowadza¢ innowacje, by
moc stwierdzié istnienie rozwoju jest uproszczeniem metodologicznym umozli-
wiajacym tatwiejsza oceng przyczyn rozwoju. Ujgcie takie jest dopuszczalne za
ceng uproszczenia rzeczywistosci, czyli obnizenia waloréw praktycznych analizo-
wanego modelu.

Elementy rozwoju gospodarczego mozna podzieli¢ na trzy zasadnicze grupy
zbiorcze:

« zmiany w gustach nabywcow (obecnie czgsciej stosuje si¢ pojgcie zachowan
nabywcéw)

* zmiany w zasobach produkcy_]nych (utozsamiane ze wzrostem),

* nieciagle, skokowe zmiany polegajace na nowym SpOSOblC wykorzystama
czynnikow produkcji (tzw. nowe kombinacje) okre§lane mianem innowacji.

Obserwacje zycia gospodarczego pozwalajg okresli¢ zalezno$¢ zmian w gu-
stach nabywcow 1ipojawiania si¢ nowych potrzeb. Nowe potrzeby poja-
wiajg si¢ wraz z powstawaniem nie istniejacych dotychczas na danym rynku pro-
duktow lub rozwiazan technologicznych (np. nowy sposob dystrybucji). Zmiany
w gustach nabywcow wynikaja wige z wprowadzanych innowacji. Jesli sg to inno-
wacje absolutne, decydujaca rolg w procesie wprowadzenia takiego produktu na
rynek odgrywa producent (innowator). Jesli natomiast nowa kombinacja czynni-
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kéw istnieje juz gdzies na $wiecie (innowacja wtorna) decydujaca role we wpro-
Wwadzeniu takiej innowacji odgrywaja nabywcy. Ten problem zostanie poruszony
W dalszej cze$ci opracowania.

Zmiany w gustach nabywcow nie sa dostatecznie wazne w skali calej gospodar-
ki, aby stanowié istotne zrédto odchylen od réwnowagi gospodarczej. Ponadto,
Jesli zmianom tym nie towarzysza zmiany w poziomie dochodéw (ktérych one za
soba nie pociagaja), sektor wytwarzajacy jest w stanie sam si¢ do nich przystoso-
wa¢ bez istotnych zmian w swojej strukturze’ (w takim znaczeniu zmiany w gu-
stach nabywcow moga by¢ istotne z punktu widzenia przedsigbiorstwa).

Zmiany w zasobach produkcyjnych czyli wzrost gospodarczy, mozna
sprowadzi¢ do ,,czynnikéw wzrostu” wyrazajacych si¢ we wzroscie ludnosci i bo-
gactwa. Zmiana obu tych czynnikéw ma charakter ciagly i dlatego ich wzrost lub
spadek na jednostke czasu sa pochtaniane przez system bez widocznych zaklécen.
Przedstawione czynniki ze swej natury nie sa w stanie generowaé procesu rozwo-
Ju; moga tylko powodowaé ruch okrezny zycia gospodarczego (potocznie nazywa-
ny wzrostem). Pomimo braku wyst¢powania zmian skokowych spowodowanych
zmianami w gustach nabywcdow oraz we wzroscie (definiowanym jako niewielka
zmiana czynnikow produkcji) te wladnie czynniki staja si¢ baza do wprowadzania
Innowacji. Podstawowym czynnikiem rozwoju sa wiasnie innowacje, ktore jednak
nie mogtyby wystgpowaé bez zmian w skfadnikach produkcji oraz w gustach na-
bywcéw, ktore to czynniki traktowane sg jako podstawowe grupy zrodet innowa-
CJi.

Gusty nabywcow, wzrost gospodarczy oraz innowacje traktowane sa jako czyn-
niki rozwoju gospodarczego. Pierwsze dwa czynniki decyduja o ilosciowym cha-
rakterze rozwoju, innowacje sa natomiast jakosciowym czynnikiem rozwoju. Te-
Matem tego opracowania jest jednak rozw6j przedsigbiorstwa i wplyw tego rozwo-
Ju na strategie przedsigbiorstwa. Definiowanie rozwoju gospodarki za pomoca po-
Wyzszych czynnikow moze by¢ analogicznie przeniesione na poziom przedsig-
biorstwa, sektora czy tez branzy. W kazdym z powyzszych poziom6w rynku gusty
nabywcow (zachowania nabywcow), skfadniki produkcji oraz innowacje stanowia
podstawe rozwoju kazdego z tych szczebli. Ujgcie to pozwala takze na ukazanie
zalezno$ci rozwoju gospodarki od rozwoju pojedynczego przedsigbiorstwa. Ogél-
ny rozwoj gospodarki jest wypadkowa indywidualnych kierunkéw rozwoju przed-
sigbiorstw. Dlatego, zastanawiajac sig nad rozwojem gospodarczym, nalezy na zasa-
dzie analogii wyjasni¢ wpltyw takich czynnikéw rozwoju przedsigbiorstwa, jak
Zmiany w gustach nabywcow i wzrost firmy (zmiana zasobow pracy) jako zrodto
trzeciego czynnika rozwoju — innowacji (na poziomie przedsigbiorstwa). Warto
Zaznaczy¢, ze miedzy innowacjami i pozostalymi czynnikami rozwoju zachodza
Sprzgzenia zwrotne. Innowacje zaleza od wzrostu, ktory tworzy dla nich bazg, na-
tomiast rozwoj, ktory generowany jest przede wszystkim za pomoca innowacji
daje mozliwosci tworzenia nowych rodkoéw pracy, czyli wptywa bezposrednio na
Wzrost, ale rowniez na zmiany w gustach nabywcow.

e e

7 J.A.Schumpcter, Business Cycles. A Theoretical, Historical and Statistical Analisys of the Capita-

list Process, New York-London 1939, ss. 73-74.
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2. Wzrost jako podstawa rozwoju przedsigbiorstwa

Wzrost mozna bardzo skrotowo okresli¢ jako niewielkie zmiany ilosciowe. Przed-
miotem zainteresowania w rozwazaniach jest wzrost przedsigbiorstwa. Wzrost sek-
tora nic jest prosta sumag wzrostow przedsigbiorstw w nim dziatajacym. Wzrost
bowiem jednego przedsigbiorstwa odbywa sig czgsto kosztem drugiego. Mozna
jednak z petng odpowiedzialno$cia stwierdzi¢, ze gdyby zadne przedsigbiorstwo
nic generowalo wzrostu, nie mozna by bylo méwic o wzroscie sektora, branzy czy
calej gospodarki. Warto wigc okresli¢ mozliwe sposoby osiagania wzrostu firmy
(bedziemy w tym opracowaniu pojgcia firmy i przedsigbiorstwa stosowali zamien-
nic). Sposoby te sprowadzaja si¢ do okreslenia normatywnych strategii wzrostu
firmy. Wzrost jest de facto podstawowym celem zarzadzania strategicznego.

Do ukazania mozliwos$ci okre$lania wzrostu firmy pomocna moze okazac si¢ po
pewnych modyfikacjach macierz H.I. Ansoffa inaczej nazywana macierza produkt
—rynek (rys. 3.)%
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Rys. 3. Macierz Ansoffa (zmodyfikowana).
Zrddlo: Opracowanie wlasne na podstawie H.I. A n s o ff, Strategies for Diversification, ,, Harvard Business
Review” 1957, t. 35, s. 114 orazD. Faulkner, C. Bowman, Strategie konkurencji, s. 100.

8 Ph.Kotlecr, Marketing. Zarzqdzanie, analiza, planowanie i kontrola, Wyd. Gebethner i S-ka, Warszawa
1994, s. 70 i dalsze.
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Mozna wyr6zni¢ trzy rodzaje wzrostu przedsigbiorstwa: wzrost intensywny,
wzrost poprzez koncentracj¢ (rozumiang jako wejscie w alians z innym przedsic-
biorstwem) oraz wzrost poprzez dywersyfikacj¢. Kolejno$é podejmowania tych
rodzajow strategii wzrostu mozna rozpatrywac wg kryterium zaangazowania kapi-
tatu, kryterium wzrostu ryzyka oraz powigkszania potencjatu rozwojowego. W naj-
mniejszym stopniu zaangazowanie kapitalu potrzebne jest w strategii penetracji,
wigksze — w koncentracji, najwigksze natomiast zapotrzebowanie na kapitat wyra-
zaja przedsiebiorstwa zakladajace w swym wzro$cie strategig dywersyfikacji. W tym
samym kierunku ro$nie tez potencjal rozwojowy oraz ryzyko dziatalno$ci (przede
wszystkim w krotkim horyzoncie czasowym). W diugim okresie niewykorzystanie
nadarzajacych si¢ okazji do powazniejszego rozwoju (strategic koncentracji i dy-
wersyfikacji) moze doprowadzi¢ do porazki rynkowej przedsigbiorstwa. Takze
W strategiach nalezacych do kazdego z rodzajéw wzrostu zaznacza si¢ hierarchia
wynikajaca z powyzszych kryteriow.

Na strategic wzrostu intensywnego skladaja sig: penctracja, rozwoj rynku oraz
rozw6j produktu; wzrost poprzez koncentracjg mozna podzicli¢ na: koncentracjg
wstepujaca, zstepujaca oraz pozioma; wzrost poprzez dywersyfikacjg sktada sig z:
dywersyfikacji koncentrycznej, horyzontalnej (poziomej) oraz konglomeracyjne;.
Takie utozenie strategii nie jest przypadkowe. Przy braku wyst¢powania czgstych
nisz rynkowych takie zhierarchizowanie sposobow wzrastania przedsigbiorstw jest
najczestsze.

Wzrost poprzez koncentracjg nie wynika z macierzy Ansoffa, lecz, stosujac kry-
terium zaangazowania kapitahu (i silnie skorelowane z nim kryterium ryzyka dzia-
talnosci), koncentracja powinna by¢ zaliczona do strategii wzrostu firmy.

Strategie wzrostu intensywnego utozsamia¢ mozna z droga rozwoju poprzez
Specjalizacje’.

Penetracja rynku jest strategia wzrostu polegajaca na wzmozeniu dzialan na
rynku, na ktorym dotychczas dziata firma, zmierzajacych do zwigkszenia sprzeda-
zy obecnie wytwarzanych produktow. Zwyzka sprzedazy w ramach tej samej struk-
tury moze byé osiagnicta przez lepsza obstugg, obnizke ceny, intensyfikacjg dzia-
tan marketingowych (przede wszystkim promocji sprzedazy i reklamy) — oddzia-
tywajacych na nabywcow z tego samego segmentu rynku. Pcnctraq% rynku jest
strategia defensywna, dajaca niewielkie mozliwoéci wzrostu (ale nic wymaga tez
duzych inwestycji i cechuje si¢ ograniczonym ryzykiem porazki). Strategia pene-
tracji jest najbardziej efektywna na rynkach rozwijajacych sig (najczgsciej niena-
Syconych).

Pierwotna wersja macierzy Ansoffa w polu definiowanym jako aktualny rynek
1aktualny produkt zawiera strategie nazywana pcnctlacn Sam Ansoff rozszerzyt
Jednak owo pole do czterech strategii normatywnych: ,,nic nie robi¢”, wycofania
sig, konsolidacji oraz penetracji.

Druga podstawowa, wg Ansoffa, opcja strategiczna okreslana mianem rozwoju
rynku, polega na dziataniach firmy zmierzajacych do podwyzszenia sprzedazy
——————

’  Patrz: Strategor, Zarzqdzanie firmq — strategie, struktury, decyzje, tozsamosé, PWE Warszawa 1996,
ss. 158-178.
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obecnie wytwarzanego produktu poprzez wejscie na nowe rynki. Mozna wyr6zni¢
trzy rodzaje tej strategii:

1) ekspansja na nowy segment (segmenty) rynku tego samego w sensie geogra-
ficznym, '

2) ekspansja na nowe terytorium z ta sama oferta,

3) wejscie do nowego kanatu dystrybucji na obecnie obstugiwanym rynku.

Wejscie do nowego segmentu na obecnym rynku terytorialnym wymaga znale-
zienia nowych zastosowan dla obecnie wytwarzanego produktu. Ewentualne rozsze-
rzenie asortymentu powinno by¢ zakwalifikowane do strategii rozwoju produktu.
Wejscie na nowe terytorium, szczegdlnie na rynki zagraniczne, zwiazane jest z duzy-
mi naktadami, lecz ryzyko wejscia na nowe rynki terytorialne moze by¢ ograniczane
wnikliwymi badaniami marketingowymi. Wej$cie do nowego kanatu dystrybucji utoz-
samiane jest czgsto z nowa forma sprzedazy tego samego produktu.

Strategia rozwoju produktu jest najbardziej kapitalochtonnym rodzajem dzia-
talno$ci w zakresie wzrostu intensywnego. Ten rodzaj wzrostu cz¢sto utozsamiany
jest z innowacjami produktowymi. Mozliwe warianty dzialania beda wigc zawie-
raly w zatozeniach stosowanie zatozen innowacji. Pierwszym wariantem dziatania
wg strategii rozwoju produktu jest dodanie do istniejacego produktu nowych wia-
$ciwosci. Na rynku samochodowym dziatanie takie moze mie¢ swoje odzwiercie-
dlenie w rozszerzeniu standardu istniejacego modelu (prawdopodobnie za parg lat
poduszki powietrzne i ABS beda czescig standardu w kazdym samochodzie). Wigk-
sze zaangazowanie kapitalu bedzie miato miejsce w drugim wariancie rozwoju
produktu — zmianie jakos$ci. Na przyktad, firma, pozostajac na rynku samochodo-
wym, wypuszcza rozne modele tego samego samochodu (np. Renault Megane Co-
upe, Scenic, Classic czy Hatchback). Nalezy jednak pamigtac, ze zmiana jakosci
nie zawsze oznacza jej poprawe (odbiorcom o wysublimowanym gus$cie oferuje
si¢ zazwyczaj produkty o wysokiej jakosci — najczgsciej po wysokich cenach, na
rynek masowy produkuje si¢ wyroby o nizszej jako$ci). Ostatnim wariantem roz-
woju produktu jest produkcja substytutow, czyli zaspokajanie tej samej potrzeby
w inny sposob.

Strategie wynikajace ze wzrostu poprzez koncentracjg oraz dywersyfikacjg za-
liczane sa do dywersyfikacyjnej drogi rozwoju'’.

Wzrost poprzez koncentracjg (nazywany inaczej integracja) mozna podzieli¢ na
koncentracje¢ wstgpujaca, zstgpujaca oraz pozioma. Podstawowym celem koncen-
tracji jest obnizenie kosztow gospodarowania oraz poprawienie pozycji konkuren-
cyjnej na rynku.

Koncentracja wstepujaca (inaczej — w kierunku zrodet zakupu) polega na wej-
$ciu w alians z dotychczasowym dostawca. Z tym rodzajem koncentracji mamy do
czynienia, np. przy wykupywaniu plantacji kauczuku przez producenta, by wytwa-
rza¢ opony do swych samochodéw (np. General Motors w latach siedemdziesia-
tych). Koncentracja zstepujaca (inaczej — w kierunku miejsc sprzedazy) to fuzja
z dotychczasowym odbiorca. Ten rodzaj koncentracji wymaga w stosunku do po-
przedniego wigkszego zaangazowania kapitalu, poniewaz w gospodarce rynkowej

WS Op.citys:169
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handel instytucjonalny (czyli koncowy szczebel obrotu towarowego) dysponuje
sporym potencjatem kapitalowym. Nie jest tatwo wykupi¢ przedsigbiorstwa sil-
niejsze kapitatowo od siebie. Przyktadem koncentracji zstepujace;j jest wykupienie
towarzystwa leasingowego przez bank. Koncentracja pozioma to chyba najciekaw-
Szy rodzaj integracji. Polega on mianowicie na potaczeniu si¢ pod wspolnym za-
rzadem przedsigbiorstw dotychczas ze soba konkurujacych. Lata 1997 1 1998 beda
prawdopodobnie przez potomnych nazywane latami koncentracji poziomej. Do-
szlo w tym okresie do fuzji takich §wiatowych potentatow, jak: Mercedes i Chry-
sler, British Petrolium i Amoco, Price Waterhouse i Coopers&Lybrand czy tez pol-
skich przedsigbiorstw: Lech Browary Wielkopolski S.A. i Browary Tyskie S.A.
oraz wielu firm z najrézniejszych branz. O ile w przypadku koncentracji wstgpuja-
cej i zstgpujacej nie powinno by¢ zadnych problemow z podpisaniem umowy zato-
zycielskiej, o tyle w przypadku koncentracji poziomej polaczenie dwoch konku-
rentdéw moze doprowadzi¢ do zmiany sytuacji monopolistycznej na rynku. Do fu-
1Zji moze wigc nie doj$¢ ze wzgledu na mozliwosé interwencji urzgdu antymonopo-
owego.

Ostatnim rodzajem strategii wzrostu wynikajacym z macierzy Ansoffa jest stra-
tegia dywersyfikacji. Cickawa jest sama nazwa, ktora wywodzi sig z terminologii
wojskowej (podobnie jak pojecie strategii i taktyki). Nie uzywa si¢ w wojsku poje-
cia dywersyfikacji, lecz najbardziej zblizonym stowem jest dywersja. Jedno ze
Znaczen dywersji okresla ja, jako: ,,dziatanie na terytorium nieprzyjaciela dazace
do dezorganizacji systemu dowodzenia w celu uniemozliwienia jego zamiarow”!!.
W jezyku potocznym dywersyfikacja kojarzona jest ze zmianami postepowania.

ekonomii stosuje si¢ trochg bardziej rozbudowane definiowanie tego ujgcia. Ze
Strategia dywersyfikacji z pewnos$cia beda wigzaly si¢ zmiany oraz dzialanie na
nowych obszarach. Podobne quq tez przyczyny dywersp w znaczeniu wojsko-
Wym i dywersyfikacji w znaczeniu ekonomicznym — niemozno$¢ efektywnego
dzialania w normalnych warunkach. Inne beda natomiast cele. W przypadku przed-
sigbiorstwa nie bedzie wigc chodzi¢ o dezorganizacje¢ systemu, np. dowodzenia
nieprzyjaciela, lecz o lepsze w nim ulokowanie sig dzigki bardziej efektywnemu
Zaangazowaniu kapitatow w nowa dziedzing w poréwnaniu zZ dotychczasowym ich
Wykorzystaniem. Najo golmej dywersyﬁkaqa oznacza wejscie do innej branzy (badz
dzialania, ktére maja powiazanie marketmgowe lub operacyjne z dotychczasowac
branzy, ale moga by¢ tez podjgte w innej branzy) Poprzez wejscie do innej branzy
Nalezy rozumie¢ wytwarzanie produktow z innej branzy lub (w przypadku przed-
sigbiorstw handlowych) wprowadzenie do oferty produktéw z nowej branzy, lub
Przebranzowienie). W przypadku strategii dywersyfikacji postuzymy si¢ dodatko-
Wym kryterium — aktualnoéci technologii.

Dywersyfikacja koncentryczna jest wejéciem do nowej branzy na bazie dotych-
Czasowej technologii. Przyktadem takiego dzialania moze by¢ wejscie do branzy
kOmputerowej przedsigbiorstwa produkujacego dotychczas ptyty kompaktowe z mu-
Zyka (oferowanie programéw na krazkach CD-ROM). Wowczas ptyty kompakto-
We sg tylko no$nikami (czyli pojedynczymi cechami produktu), rdzenie obu pro-
T e

h Encyklopedia popularna, red. A. Karwowski, wyd. 7, PWN Warszawa 1982, s. 180.
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duktow roznig si¢ jednak dosy¢ istotnie (w dotychczasowej dziatalno$ci jest nim
zaspokojenie potrzeb duchowych, w drugiej — informowanie i narzedzia jego ob-
robki). Dywersyfikacja horyzontalna polega na wejsciu do zupetnie innej branzy,
w ktorej produkuje si¢ na bazie nowych (dla przedsigbiorstwa) technologii pro-
dukty powiazane operacyjnie lub marketingowo z dotychczasowa oferta. Jesli bro-
war, ktorego statutowgq dziatalnoscia jest warzenie piwa zdecyduje si¢ na stworze-
nie dzialu produkcji butelek, puszek lub keg (produktow powiazanych operacyjnie
z dotychczasowym produktem browaru), albo jesli zacznie produkowaé kufle ze
swoim logo lub ,,wafelki” pod te kufle (produkty powiazane marketingowo z do-
tychczasowymi produktami), to bgdziemy mieli do czynienia z dywersyfikacja
horyzontalna. Jesli natomiast browar wykupilby dotychczasowego dostawceg po-
jemnikow do piwa lub producenta gadzetow reklamowych, bytaby to koncentracja
wstepujaca. Ostatnim wreszcie rodzajem dywersyfikacji jest dywersyfikacja kon-
glomeracyjna. Wtedy nowa dzialalnos$¢ nie wiaze si¢ w zaden sposob z dziatalno-
Scig dotychczasowa. Strategia taka wymaga ogromnych naktadéw kapitalowych
1 jest jednocze$nie obciazona najwigkszym ryzykiem porazki (nic mozemy w pro-
sty sposob korzysta¢ z dotychczasowych doswiadczen z branzy, w ktorej aktualnic
dziataliSmy). Podstawa takiej strategii jest bardziej efektywne wykorzystanie kapi-
talow w nowej branzy niz w dotychczasowej, cz¢sto charakteryzujacej sie wyso-
kim poziomem walki konkurencyjnej. Wzrost zagrozefi w obecnym otoczeniu przed-
sigbiorstwa moze doprowadzi¢ do rozszerzenia dziatalno$ci na inne branze, a w dtuz-
szym horyzoncie czasowym — do wycofania si¢ z pierwotnej branzy. Przyktadami
zastosowania wspomnianej $ciezki wzrostu moga by¢ strategie takich przedsig-
biorstw, jak: Yamaha (motocykle, sprzgt audiofilski, wysokiej klasy sprzet mu-
zyczny) czy tez korporacja Matsushita, sprzedajaca swe produkty pod takimi mar-
kami jak: TDK (kasety video i magnetofonowe), Panasonic (telewizory, odtwarza-
cze wideo, walkmany, discmany) i Technics (sprz¢t audiofilski).

Wzrost jest powolnym sposobem powigkszania przedsigbiorstwa. Polega on
przede wszystkim na stopniowym powigkszaniu czynnikéw produkcji, ale wedhug
dotychczasowych, sprawdzonych metod. Prawidlowo zaplanowany wzrost moze
pomoc firmie przetrwa¢ w zmiennym otoczeniu. Wzrost daje mozliwosci kumulo-
wania kapitahu, ktory moze stac si¢ podstawa do wprowadzania jako$ciowych zmian
w przedsigbiorstwie. Dlatego, by méc mowic o pelnym rozwoju nalezy wprowa-
dza¢ w przedsigbiorstwie innowacje. To one w decydujacym stopniu daja mozli-
wos¢ nie tylko szybkiego reagowania na zmiany, ale takze ich kreowania. Przed-
sigbiorstwo, ktdre kreuje zmiany ma niejednokrotnie niepowtarzalng szanse pierw-
szego zetknigeia si¢ ze zmiang 1 jako pierwsza moze zaczac je kontrolowac. Nalezy
jednak pamigtac, ze jedna zmiana powoduje dalsze, przez co predyktywno$¢ zda-
rzen obniza sig.
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3. Innowacje jako sposéb na sukces

Nie zostata stworzona jednolita terminologia z zakresu innowacji, nie zostaly jesz-
Cze wytyczone zadania ani nawet postulaty dotyczace zakresu badan i metod ba-
dawczych tej dziedziny wiedzy, nie przebrnigto przez fazg zdecydowanie rozpro-
szonych studiow i badan oraz nie zostaly podjgte proby wyjasnienia rozbieznosci
1 wypelnienia luk w aktualnym stanie wiedzy.

Oczywistym i bezspornym jednak faktem jest konieczno$é skutecznego wpro-
wadzania coraz to nowszej generacji innowacji. Wedtug Druckera innowacja jest
S$zczegbdlnym narzgdziem przedsigbiorcow, za pomoca ktdrego ze zmiany czynia
okazjg do podjecia nowej dziatalnoéci gospodarczej lub do $wiadczenia nowych
ustug. Mozna ja przedstawié jako dyscypling, mozna si¢ jej nauczyé, mozna ja
praktykowac. Przedsigbiorcy powinni w celowy sposob szukaé zrédet innowacji,
szuka¢ zmian i ich objawow, wskazujacych na okazje do skutecznej innowacji.
Powinni takze zna¢ i stosowaé zasady skutecznej innowacji'2,

Odmiennie definiuje innowacje Schumpeter. Nie stosuje on bowiem skfadni ty-
powej dla definicji, lecz nazywa sytuacje, ktore sa innowacjami, mianowicie:

* wprowadzenie nowego produktu (lub nowego gatunku produktu);

* wprowadzenie nowej metody produkcji;

* otwarcie nowego rynku, tj. rynku, na ktérym dana gataz przemystu danego
kl'aju nie byta dotad reprezentowana, bez wzgledu na to, czy rynek ten wezesniej
Istniat czy tez nie;

* zdobycie nowego zrodta surowcow i potfabrykatow i to niezaleznie od tego,
Czy rynek ten istnial wczesniej czy tez nie;

* wprowadzenie zmian w organizacji jakiego$ przemystu, np. stworzenie sytu-
acji monopolistycznej lub jej ztamanie'?.

Ujecie przedmiotowe innowacji wg tej definicji obejmuje wszelkie zmiany o cha-
rakterze technicznym i ckonomicznym. Natomiast zakres czasowy jest bardzo wa-
ski — innowacja to wylacznie pierwotna realizacja wynalazku, pierwsze wprowa-
dzenie go w zycie (do produkcji, organizacji lub na rynck). Tak powstata klasyczna
Juz dzi$ ,triada Schumpetera”'*: wynalazek (invention), innowacja (innovation)
limitacja (imitation). Oba ujecia: Druckerowskie i Schumpeterowskie beda po-
trzebne w wyjasnieniu istoty innowacji. O ile Schumpeter doktadnie okresla sytu-
acje, w ktorych moga powstawa¢ innowacje absolutne (tzn. takie wynalazki, ktére
20stajg wprowadzone pierwszy raz na jakimkolwick rynku $wiatowym), o tyle
Drucker definiuje innowacje jako celowe wyszukiwanie okazji do wprowadzenia
nowosci. Podstawowym rodzajem innowacji Druckerowskiej jest innowacja wtor-
Na (tzn. powielenie lub zaadaptowanie do nowych warunkéw rozwiazan juz istnie-
Jacych).

Definicji innowacji jest wiele — niektére traktuja zakres obejmowany przez in-
Nowacje bardzo szeroko (np. Kotler', Knight'®), inne nadaja innowacjom charak-
s

" P.Drucker, Innowacja i przedsi¢biorczosé — praktyka i zasady, PWE, Warszawa 1992; s. 29.
JLA.Schumpcter, Teoria..., op. cit., s. 104.

" R.Ficdor, Teoria innowacji, PWN, Warszawa 1979, s. 25.
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ter krotkotrwaty, a przez to waski (np. Freeman'’, Mansfield'®).

Oproécz jednoznacznego zdefiniowania innowacji rownie wazne zdaje sig¢ by¢
okreslenie zrédet innowacji. Joan Robinson, uznajac to za rzeczywisty problem,
stwierdzita, ze ,,}atwiej pokazac co jest innowacja niz ja zdefiniowac”'®. Ot6z o ile
definicje innowacji nie sa jednoznaczne, o tyle ich zrodta daja si¢ logicznie sklasy-
fikowac.

P. Drucker wyszczegélnia ponadto innowacje systematyczne i spontaniczne,
okreslajac te pierwsze jako cel efektywnego przedsigbiorcy i definiujac je jako
$ledzenie zrodet okazji do innowacji®®. Dzieli on Zrodta innowacji w zaleznosci od
tego, czy znajduja si¢ one wewnatrz, czy tez na zewnatrz — w otoczeniu przedsig-
biorstwa.

Sa cztery zrodta innowacji wystgpujace wewnatrz organizacji niezaleznie od jej
statusu: to, co nicoczekiwane (nieoczekiwane powodzenie, niepowodzenie lub zda-
rzenie zewngtrzne), niezgodnos$¢ migdzy rzeczywistoscia a wyobrazeniami o niej,
innowacja wynikajaca z potrzeb procesu, nieprzewidziane zmiany w strukturze
przemystu i rynku.

Drugi zbior zrddet, zaleznych od otoczenia, obejmuje trzy elementy. Sa to: de-
mografia, zmiany w postrzeganiu, nastrojach 1 warto$ciach oraz nowa wiedza.

Objetos¢ opracowania nie pozwala na dokladne zglebienie problematyki tak
istotnej z punktu widzenia praktycznego wykorzystania innowacji jak wyszukiwa-
nie okazji do ich wprowadzema czyli zrodel innowacji.

Zrédha innowacji daja poczqtek procesom ich wprowadzania. W dalszej czqsc1
artykutu bedziemy zastanawiac si¢ nad dalszym zarzadzaniem innowacjami oraz
nad pewnymi stalymi zjawiskami charakterystycznymi dla tej problematyki.

Zjawiska innowacyjne obejmuja nie tylko ostateczny efekt realizacji okreslone-
go rozwiazania technicznego (rzeczowe rozumienie innowacji), lecz takze etapy
poprzedzajqcc powstanie innowacji (czynnoéciowe rozumienie innowacji). Pro -
cesem innowacyjnym bedziemy wigc nazywac zespot dziatan sk{adaj &
cych si¢ na powstanie oraz pierwsze wprowadzenie do praktyki nowych rozwigzan
technicznych, ktore obejmuja swym zakresem nowe lub zmodyfikowane wyroby,
procesy oraz zmiany organizacyjne?' . Definicja ta uwzglednia przede wszystkim
prace rozwojowe towarzyszace tworzeniu innowacji oraz jej pierwsze wprowadze-
nie na rynek. Trzeba jednak u§wiadomic sobie, ze innowacja przyniesie peine efekty
w skali globalnej dopiero wtedy, gdy wszyscy, a przynajmniej zdecydowana wigk-
szo$¢ potencjalnych nasladowcow, wdroza dany produkt czy technologi¢. Zjawi-
sko to zyskato miano dyfuzji innowacjiijest traktowane jako dopetnienie pojawia-

5 PatrzPh.Kotler, op. cit., s. 322.

16 Patrz : A. Parvi, Strategia innowacyjna przedsiebiorstwa w liberalnej gospodarce rynkowej, Zeszyty
Naukowe WSP w Opolu, Opole 1993, 5.39.

17 Patrz Ch. Freeman, The Economics of Industrial Innovation, F. Pintcr, London 1982, s. 7.

% Patrz E. Mansficld, Industrial Research and Technological Innovation, W. W. Norton; New York
1968, s. 83.

1 J.Robinson, Economic Philosophy, London,1983; ss. 7-8.

2 P.Drucker, op. cit., s. 43 i nast.

2 W.Kasperkicwicz, Systemy funkcjonowania gospodarki a innowacje, Wyd. UL, s. 21.
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Jacych sig innowacji technicznych. Procesy powstawania innowacji 1 ich dyfuzji
razem tworzg cato$¢ zjawisk postgpu technicznego w gospodarce.

W literaturze mozna znalezé opisy roznych typéw modelu procesu innowacyj-
nego, charakterystycznych dla gospodarki rynkowej. Wezesne modele procesu in-
nowacyjnego ktadty nacisk na przyczynowa rolg osiggnieé naukowo-technicznych
1byly — generalnie — liniowe. Pierwszym z tradycyjnych typéw modeli innowacyj-
nych jest model innowacji ,,pchanej” przez nauke (science push —rys. 4.A). Zgod-
nie z nim osiagnigcia w sferze badan podstawowych prowadza do rozwoju techniki
przemystowej, ktora z kolei powoduje wyptyw nowych produktoéw i proceséw tech-
nologicznych na rynek. Model ten zaklada bardziej lub mniej pasywna rolg uzyt-
kownika, a rynek jest po prostu odbiorca rezultatow naukowo-technicznego wysit-
ku przedsiebiorstwa.

Aby osiagna¢ sukces, opierajac si¢ na tym modelu, przedsigbiorstwo musi przede
Wszystkim $ledzi¢ rozwdj badan podstawowych i samo utrzymaé do$é¢ znaczny
potencjat prac rozwojowych. Podstawowe zatozenie modelu brzmi: im wigce;j jest
B + R (badan i rozwoju), tym wigcej jest innowacji. Polityka bazujgca na takim
modelu kiadzie nacisk na czynniki podazowe (nowe rozwiazania naukowo-tech-
niczne), ignorujac w zasadzie rolg czynnikéw popytowych (rynkowych).

Od potowy lat sze$cdziesiatych naszego wieku, gtéwnic pod wptywem rosnace;j
liczby analiz empirycznych 1 opisow dwczesnych innowacji, zaczgta by¢ akcento-
Wanarola, jakq w procesie innowacyjnym odgrywaja odczuwane potrzeby nabyw-
cow. Zostalo to ujgte w formie liniowego modelu innowacji ,.ciagnionej” przez
tynek (demand pull — rys. 4.B). Zgodnie z tym modelem innowacje techniczne
Powstajq jako rezultat dostrzezonych i zazwyczaj przejrzy$cie wyartykutowanych
potrzeb nabywcow.

Kazdy z zaprezentowanych modeli ma wiele zalet; Zaden nie jest jednak pozba-
Wiony wad. W zwiazku z tym w koncu lat siedemdziesiatych zaréwno modele
Innowacji ,,pchanej” przez nauke, jak i ,,ciagnionej” przez rynek byly coraz po-
Wszechniej traktowane jako skrajne i niezbyt typowe przykltady bardziej ogdlnego

Badania Badania stosowane RE ;
DT Wdrozenie Marketing
podstawowe i inZynieryjne
|
Potrzeba N 5 g e i
: y Wdrozenie rzedaz
rynkowa | rozwojowe P

Rys 4. Tradycyjne modele procesu innowacyjnego;
A: model ,,science push”,
3 B: model ,,demand pull”.
Zrédlo: R Rothwell, P.Gardiner, The Role of Design in Product and Progress Change, ,, Design
Studies” 1983 nr 3.
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procesu sprzg¢gania si¢ nauki, techniki i rynku. Liniowe procesy innowacyjne nale-
za juz do przesztosci. Dzisiaj powszechnie przyjmuje sig, ze wigcej B+R nie musi
oznacza¢ wigcej innowacji.

Bardziej reprezentatywnym modelem procesu innowacyjnego w praktyce jest
tzw. model sprzezeniowy (rys. 5.). Zgodnie z nim innowacja moze by¢ traktowana
jako logicznie sekwencyjny, chociaz niekoniecznie ciagly proces, ktéry mozna
podzieli¢ na ciag funkcjonalnie odrgbnych, lecz sprzzonych i wspotzaleznych faz?.
Taki proces reprezentuje potaczenie mozliwosci technicznych z potrzebami rynko-
wymi w ramach przedsigbiorstwa innowacyjnego. Model sprzgzeniowy sugeruje,
ze nie ma szczegblnego znaczenia, czy pomyst nowego wyrobu powstaje w wyni-
ku poj awienia si¢ nowej mozliwosci technicznej, czy w rezultacie rozpoznania no-
wej potrzeby rynkowej, czy jest kombmacjac obu przyczyn (najczgstsze). Istotnym
czynnikiem innowacji jest sprzgganie przez przedsxqblorstwo mozliwosci techno-
logicznej z potrzebami rynku na mozliwie najwczes$niejszym etapie procesu inno-
wacyjnego. W modelu tym uzytkownik jest wciagnigty w przebieg owego proce-
su, specyfikujac swoje zmieniajace si¢ wymagania pod adresem innowatora. War-
to tez zauwazy¢, iz konsumenci, czy tez rynek ma decydujacy wptyw na dyfuzjg
innowacji wtérnych, na ich adaptacj¢ do nowych warunkow. Czg¢sto podstawo-
wym uwarunkowaniem tworzenia innowacji pochodnych (w stosunku do innowa-
cji pierwotnych) sa wiasnie potrzeby nabywcow. Jednak przetomowe 1 decydujace
o sukcesie przedsigbiorstwa znaczenie, nie tylko w zakresie nowe;j jakosci wyko-
rzystywania danego rozwiazania (produktu, technologii, idei), ale tez tworzenia
nowych potrzeb rynkowych maja innowacje absolutne (zalezne w najwyzszym
stopniu od stanu techniki 1 technologii produkcji).

Rola rynku przejawia si¢ jednak nie tylko w ujawnianiu nowych potrzeb, ale
takze, a moze przede wszystkim w weryfikowaniu wynalazkéw. Innowacjg bo-
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Rys. 5. Model sprzeieniowy procesu innowacyjnego
Zréodlo:R Rothwell, W.Zegveld, Reindustrialization and Technology, Longman, London 1985

2 R.Rothwcll,P.Gardincr, Innovation and Re-Innovation. A Role of the User, Technovation 1985,
S8
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wiem mozna zdefiniowaé, analizujac model sprzezeniowy jako pozytywne zwery-
fikowanie nowego pomyshu (wynalazku) przez rynek. Nalezy pamictaé, ze wicle
wynalazkéw staje si¢ innowacjami dopiero po latach, gdy rynek dojrzeje do ich
zaakceptowania.

Teoria innowacji jest problemem ztozonym. Analiza tego elementu rozwoju jest
utrudniona nie tylko przez brak jednoznaczno$ci w definiowaniu samego pojecia,
ale takze dlatego, ze innowacje bezpoérednio zwiazane sa ze zmianami. Zarzadza-
nie procesem innowacyjnyrn napotyka na rozmaite trudnos$ci zaro6wno natury per-
CCpcyjneJ Jjak réwniez stricte ekonomicznej. Borykamy si¢ w naszej rzeczywisto-
Sci gospodarczej z takimi problemami, jak inwestowanie w dotychczasowe dzie-
dziny, ktére dobrze znamy, czy tez w nowe, ktérych doktadne rozpoznanie wiaze
si¢ z wydatkowaniem czasu, energii i kapitatu. Innowacje sa ryzykowne, ale jedno-
Czesnie daja gwarancj¢ rozwoju dlugookresowego. Problem w samym definiowa-
niu pojecia innowacji oraz w okre$laniu strategii innowacji polega na tym, ze kaz-
da prawie branza charakteryzuje si¢ wlasnym zespotem uwarunkowan. Proces
wprowadzania innowacji jest bardzo wrazliwy na warunki poczatkowe. Jesli kazda
branza rézni si¢ uwarunkowaniami, takze potencjalne innowacje beda sig roznié
od siebie.

Dziatanie wedtug utartych schematdéw przynosi korzysci w gospodarce ustabili-
zowanej 1 w krotkim horyzoncie czasowym. Nalezy jednak pamigtaé, ze w dlugim
Czasie nastgpuje zmienno$é wszystkich czynnikéw, a zmienno$¢ jest zrodtem in-
nowacji —nalezy ja tylko umiejetnie wykorzystac. Myslac wigc o przetrwaniu przed-
sigbiorstwa w dhugim okresie, powinniémy poznaé¢ podstawowy instrument reago-
Wania na zmiany i kreowania ich — innowacje, nie zapominajac o poszerzaniu za-
plecza innowacji, jakim sa czynniki produkcji 1 dobrze rozpoznane zachowania
1 potrzeby nabywcow Innowacje sa podstawowa determinanta dziatan strategicz-
nych, cho¢ czgsto nie zdajemy sobie z tego sprawy. Nie zdajemy sobie sprawy, ze
lstmeme wigkszosci przedsigbiorstw zw1qzane jest z mozliwoscia wprowadzania
innowacji. Gdy te mozliwosci wyczerpuja si¢ dni przedsigbiorstwa sa policzone.
Innowacje pozwalajq firmie istnie¢, ale tez przedsu;blorstwa istnieja po to, by
(W ogromnej wigkszosci) wprowadzaé innowacje.




