Problemy zarzadzania, 1/2004 (3): 7 - 19
ISSN 1644 - 9584, © Wydzial Zarzadzania UW

Przedsiebiorstwo na scenie innowacji.
Aspekty teoretyczne.
Andrzej H. Jasinski

W badaniach ekonomicznych nad innowacjami technicznymi wielce przydatna
moze okaza¢ sie koncepcja sceny innowacji, na ktdrej wystepuje trzech gléwnych
aktoréw: przemyst (przedsiebiorstwa), nauka (sektor B+R) oraz rzqd (panstwo).
Przedmiotem zainteresowania w tym artykule jest pierwszy z aktoréw, nazwany tu
umownie jako ,, przemyst” —w szerokim rozumienia tego stowa, czyli sektor biznesu,
ktorego glownym elementem jest przedsiebiorstwo. Wspdlczesnie, w krajach
wysoko rozwinietych, motorem postepu technicznego nie jest naukowiec (placowka
naukowa), lecz innowacyjnie zorientowany przedsiebiorca (przedsiebiorstwo
innowacyjne). Przedsiebiorstwo jest jednoczesnie kluczowym uczestnikiem
procesu innowacyjnego, ktorego rezultatem jest wlasnie innowacja techniczna.
W gospodarce rynkowej firma innowacyjna wystepuje w podwdjnej roli: jako
przedmiot oddzialywania rynku i jako podmiot oddziatujqcy na rynek. W tym
kontekscie przedsiebiorstwo powinno traktowaé innowacje jako produkt rynkowy,
ktory staje si¢ przedmiotem badan i dzialarn marketingowych. Na tym tle jest
prezentowana koncepcja marketingu innowacji ze szczegélnym uwzglednieniem
procesu wprowadzania nowego produktu na rynek.

W badaniach ekonomicznych nad innowacjami technicznymi wielce pomocna
moze okaza¢ si¢ koncepcja sceny innowacji, ktérg mozna przedstawié graficznie
w postaci trojkata wpisanego w okrag (zob. rys. 1). W koncepcji tej system
innowacji w kraju traktuje si¢ jak scene teatralng, na ktérej wystepuja aktorzy
pierwszoplanowi (gtéwni) i drugoplanowi. Zakladam, ze jest trzech gléwnych
aktoréw na tej scenie; kazdy ma tutaj swoja rolg do odegrania i zadnego z nich nie
moze zabraknag¢. Ci trzej aktorzy to (Jasinski, 2000a):

1. przemyst (przedsiebiorstwa),

2. nauka (sektor badari i rozwoju, w skrécie: B+R),

3. rzad (panstwo).

Aktorzy wystegpujacy na scenie (innowacji) musza pamietaé, dla kogo graja.
W tym wypadku widzem jest nabywca — przyszty uzytkownik danej innowacji
technicznej. Moze nim by¢ konsument lub producent inny niz ten, ktéry ja wdrozyt
jako pierwszy. Dla catosci obrazu nalezy dodaé, ze — jak w prawdziwym teatrze
— wazne role majg czgsto do odegrania réwniez aktorzy drugoplanowi. W tym
przypadku mam na my§li jednostki tworzace infrastrukture transferu techniki
(JITT), dziatajace na styku nauki z przemystem (N-P).

1/2004 (3) 7



Andrzej H. Jasinski

(-Gm—(e)

R - rzad (panstwo), U - uzytkownik innowacji,
N - nauka (sektor B+R), JITT - jednostki infrastruktury
P - przemyst (przedsigbiorstwa, transferu techniki.

Rysunek 1. Model sceny innowacji jako trojkat wpisany w okrag.

Kazdy z tréjki aktoréw ma podwojna rolg do odegrania na scenie innowacji:

1. przemyst zglasza popyt na nowe rozwiazania naukowo-techniczne oraz
oferuje podaz innowacji nabywcom,

2. nauka oferuje wyniki prac badawczo-rozwojowych z wilasnej inicjatywy
oraz odpowiada na zaméwienia/zlecenia B+R z przemysh,

3. rzad gléwnie peli funkcje regulacyjna w gospodarce, ale czasami gra
réwniez prawdziwg role uczestnika rynku, np. poprzez zaméwienia publiczne.

Z kolei jednostki infrastruktury transferu techniki maja petnic rolg utatwiajaca
powiazania miedzy nauka a przemystem. A co z uzytkownikiem? Ot6z, aby scena
innowacji funkcjonowata prawidlowo, powinna wyglada¢ jak wspéiczesny,
interakcyjny teatr, w ktérym widz dziata jak aktywny partner uczestniczacy w
spektaklu. W naszym przypadku, krotko méwiac, przyszty uzytkownik innowacji
winien odgrywaé rowniez podwdjna, tj. inspiracyjng i weryfikacyjna role w
procesie innowacyjnym. (W tym miejscu chciatbym tylko nadmieni¢, ze w Polsce
uzytkownik zawsze byl, 1 nadal czesto jest, wrecz lekcewazony przez tychze
aktorow).

Idea tego trojkata, w najwigkszym skrécie, polega na tym, Ze migdzy
elementami R-N-P, czyli aktorami na scenie innowacji, zachodza wzajemne
zalezno$ci, w tym m.in. negocjacje i inne interakcje o zréznicowanym charakterze.
Sa wigc tutaj oddziatywania jednostronne i wielostronne (sprzgzenia zwrotne); sa
oddzialywania bezposrednie i posrednie.

We wspolczesnej, wysoko rozwinigtej gospodarce rynkowej te trzy sfery blisko
ze sobg wspolpracuja i wzajemnie na siebie oddziatuja, w wyniku czego pojawiaja
sie nowoczesne, interakcyjne i spiralne modele proceséw innowacyjnych.
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Najwazniejsza role w tej grze ma do odegrania przemyst (przedsigbiorstwa,
nie tylko zreszta przemyslowe), tu bowiem powstaje zdecydowana wigkszos¢
innowacji technicznych. To wiaénie przede wszystkim przemyst winien
zglaszaé rosnace zapotrzebowanie na B+R i innowacje. Jak dotad popyt ten jest
zdecydowanie za maty dla zdynamizowania polskiej gospodarki.

Kluczowym zagadnieniem jest wiec tutaj aktywno$¢ innowacyjna
przedsigbiorstw. Nie ma jednego, uniwersalnego, syntetycznego miernika ich
dzialalno$ci innowacyjnej. W ramach badan, ktére ostatnio przeprowadzitem,
przyjatem cztery miemiki, dla ktorych sa dostgpne dane statystyczne GUS:

1. udzial nakladéw na dzialalno$¢ innowacyjna w produkcji sprzedanej

przemystu,

2. udzial nowych i zmodernizowanych wyrobéw w produkcji sprzedanej

przemystu,

3. udzial produktéw zaawansowanych technicznie w produkcji sprzedanej

przemystu,

4. udziat produktow wysokiej techniki w eksporcie ogdtem.

W celu doboru takiej kombinacji tych miernikdw, ktéra najlepiej opisuje dane
zjawisko, w tym przypadku dziatalno$¢ innowacyjna przedsigbiorstw, zastosowano
tzw. analize gtéwnych sktfadowych.

Oszacowane wartosci pierwszej giownej sktadowej w latach 1989-2000
przedstawia rysunek 2 (Jasinski, 2001).
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Rys. 2. Aktywnos¢ innowacyjna przedsigbiorstw na tle PKB. Gdzie: GDP — produkt krajowy
brutto, PC1 — pierwsza giéwna skfadowa
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Z rysunku tego wynika, Zze postawa innowacyjna firm jest reakcja, reaguje
na zmiany makroekonomiczne (wyrazone tutaj wskaznikiem PKB) z rocznym
opoOznieniem; tylko w koficu minionej dekady opdznienie byto dwuletnie.
Mozna zatem powiedzie¢, iz aktywnos¢ makroekonomiczna gospodarki
narodowej ,,ciagnie” dziatalnos¢ innowacyjng przedsigbiorstw — w gore lub w
dot. Tymczasem nalezatoby oczekiwac, ze to wlasnie innowacje bed¢ niezwykle
1stotnym czynnikiem napedzajacym gospodarke.

Z dos$wiadczen krajow wysoko rozwinigtych wynika, ze wspofczesnie motorem
postepu technicznego nie jest naukowiec (placéwka naukowa), lecz innowacyjnie
zorientowany przedsigbiorca (przedsigbiorstwo innowacyjne). Przedsigbiorstwo
innowacyjne to taka firma, ktéra (Jasinski, 1992):

+ prowadzi w szerokim zakresie prace badawczo-rozwojowe (lub dokonuje

zakupu projektéw nowych wyrobow czy technologii produkcji),

* przeznacza na t¢ dzialalno$¢ stosunkowo wysokie naklady finansowe,

+ systematycznie wdraza nowe rozwiazania naukowo-techniczne,

* reprezentuje duzy udziat nowosci (wyrobéw i technologii) w wolumenie

produkgji i ustug,

* stale wprowadza innowacje na rynek.

Przedsigbiorstwo jest miejscem, gdzie zazwyczaj pojawia si¢ innowacja
techniczna. Uzywam tutaj zamiennie rowniez okreslenia ,,nowa technika”, ktora
mozna rozumie¢ zaréwno jako tzw. technike¢ uciele$niong w postaci nowych
wyrobow, materiatow, urzadzen itp., a takze jako tzw. technike nieucielesniona, czyli
nowg wiedze techniczna (know-how).

Przedsi¢biorstwo jednoczesnie jest kluczowym uczestnikiem procesu
innowacyjnego obejmujacego prace badawcze, rozwojowe i wdrozeniowe, bowiem
— jak juz wspomniano — firma z jednej strony zglasza popyt na nowe rozwigzania
naukowo-techniczne, a z drugiej oferuje podaz innowacji technicznych. Z istoty
procesu innowacyjnego wynika, ze innowacja ,,stoi na dwéch nogach”: jedna noga
tkwi jeszcze w sferze B+R, podczas gdy druga tkwi juz w sferze produkcji.

Procesom innowacyjnym towarzyszy zjawisko transferu techniki. Transfer
techniki (TT) jest zwykle podstawa innowacji technicznej, a czesto — jej
nastegpstwem. Jesli zatozymy, ze przedmiotem TT sg osiagniecia nauk technicznych
w postaci projektu nowego produktu lub nowego procesu wytworczego, wéwczas
transfer pionowy oznacza, ze wiedza techniczna jest transferowana z instytucji
badawczej do przedsigbiorstwa bezposrednio albo poprzez jednostki nalezace do
infrastruktury transferu techniki (JITT). Nowa wiedza techniczna jest nastepnie
wdrazana w tym przedsigbiorstwie i pojawia si¢ jako innowacja na rynku. Firma,
ktora pierwsza wprowadzi nowe rozwigzanie naukowo-techniczne, okre$lana jest
mianem innowatora.

Zauwazmy, ze pionowy TT jest czeScig opisanej sceny innowacji. Potem
powinna nastapi¢ dyfuzja tej innowacji wsrdd innych producentéw jako transfer
poziomy. Nowa technika moze przeptynaé¢ do tych firm bezposrednio lub poprzez
JITT. Jest to, rzecz jasna, wielce uproszczony schemat mechanizmu krajowego
transferu techniki. Graficznie pokazuje to rysunek 3 (Jasinski, 2000b); transfer
migdzynarodowy jest tutaj pominigty. Jak zatem wida¢, réwniez i w przypadku
procesOw transferu techniki przedsigbiorstwo jest ogniwem kluczowym. Z uwagi
na to, ze gtdwnym podmiotem zainteresowania innowacjami jest przedsiebiorstwo

10 Problemy zarzadzania



Przedsiebiorstwo na scenie innowacji

(producent), zasadnicze pytanie brzmi: jakie warunki dzialania przedsigbiorstwa
sprzyjaja jego aktywnej postawie innowacyjnej? Szczegélnie istotne sa tutaj
uwarunkowania ekonomiczne.

Ekonomiczne uwarunkowania dziatalnosci innowacyjnej przedsiebiorstw
mozna podzieli¢ na wewngtrzne, tkwigce wewnatrz przedsigbiorstwa, oraz
zewngtrzne, ws$rod ktérych mozna z kolei rozrozni¢ uwarunkowania sys-
temowe i funkcjonalne. Skionnos¢ innowacyjna firmy zalezy przede wszystkim
od uksztaltowania si¢ ogélnych rozwiazan systemowych gospodarki, w tym
rozwigzan stosowanych w polityce gospodarczej panstwa. Natomiast funkcjonalne
uwarunkowania aktywnoS$ci innowacyjnej przedsigbiorstwa zwiazane sg ze stanem
otoczenia, w ktérym ono dziata. Glownym elementem tego otoczenia jest rynek
—zaréwno przedmiotdw konsumpcji, jak i srodkow produkc;ji.

placowka
B+R

poziomy tran*sfer techniki

}

pionowy transfer
techniki

Rys. 3. Uproszczony schemat proceséw krajowego transferu techniki

Wychodz¢ z zalozenia, ze w gospodarce rynkowej przedsigbiorstwo
innowacyjne wystepuje w podwdjnej roli: jako przedmiot oddziatywania rynku
(na procesy zwiazane z tworzeniem i wprowadzeniem nowych wyrobéw), a
jednocze$nie jako podmiot oddzialujacy na rynek (m.in. za pomoca nowych
produktéw). Te¢ pierwsza rol¢ mozna okredli¢ jako pasywna, te druga — jako
aktywna. Wystepuja przy tym — jak si¢ wydaje — okreslone zaleznosci migdzy
zakresem i sposobem oddziatywania przedsigbiorstw na rynek a sita i zasiegiem
Jjego wplywu na dzialalno$¢ innowacyjng producentéw. Chodzi tu, przyktadowo,
0 zaleznos$¢ migdzy rosnacym popytem na wyroby danej firmy a jej reakcja, np. w
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postaci zwigkszenia podazy lub podwyzszenia ceny oferowanego produktu. Rola
i charakter tych zalezno$ci wymagaja glebszego przeanalizowania.

Sposéb zachowania si¢ przedsigbiorstwa oznacza tutaj zalezno$ci migdzy
produktami i informacjami doptywajacymi doh z zewnatrz a wyrobami
i informacjami wystanymi przez nie na zewnatrz, jako rezultatami podjgtych
przezen decyzji. Informacje docierajace do przedsigbiorstwa mozna z kolei
podzieli¢ na rynkowe i pozarynkowe. Przedmiotem szczegOlnego zainteresowania
musza by¢ szeroko rozumiane sygnaly rynkowe, gléwnie w obszarze rynku
wewnetrznego. Jednakze w kontekscie integracji z Unig Europejska nie wolno
pomija¢ wptywu rynkéw zagranicznych — tak w sferze eksportu, jak 1 importu - na
dziatalno$¢ innowacyjna polskich przedsigbiorstw.

Zakres rynkowych uwarunkowan funkcjonowania przedsigbiorstwa jest
i bedzie zdecydowanie wigkszy niz zasigg wplywu takich czynnikdw na
dziatalno$é placowki badawczo-rozwojowej. Wynika to nie tyle z odrebnosci zasad
jej funkcjonowania (w tym finansowania), ile stad, ze nie tylko ,.krotkowzroczny”
rynek, lecz réwniez ,,dalekowzroczna” strategia patistwa winny decydowac o
kierunkach badan podstawowych, a czgéciowo i badan stosowanych. Skoro zakres
omawianych uwarunkowan jest relatywnie wigkszy w przypadku producentow,
oznacza to, ze zasieg rynkowych warunkéw dziatalnoci innowacyjnej
przedsigbiorstwa powinien by¢ réwniez szeroki, co z kolei potwierdza range jego
strategii innowacyjnej.

Analize wptywu mechanizmu rynkowego na dzialalnoé¢ przedsigbiorstwa
mozna prowadzi¢, wychodzac od funkcji rynku w gospodarce. W literaturze
znajduja si¢ rézne ich klasyfikacje. Jako pierwotna, w stosunku do pozostatych,
traktuje funkcje informacyjna, poniewaz rynek dziata gtéwnie poprzez tworzenie
i wysylanie informacji. W tym przypadku ich odbiorcami sa producenci. Powstaje
zatem oczywiste pytanie: na ile informacje rynkowe inspiruja przedsigbiorstwa
w kierunku dostosowywania swojej produkcji do wystepujacego popytu? Aby
uzyska¢ na nie odpowiedz, nalezy przeprowadzi¢ analize przejawiania si¢ funkcji
inspiracyjnej rynku. Wreszcie pojawia si¢ pytanie o jego role jako weryfikatora
produkcji, czyli o funkcje weryfikacyjna. Wykorzystanie tych funkcji w
przedsigbiorstwie innowacyjnym jest mozliwe poprzez staly dialog, konsultacje
z rynkiem w trakcie kolejnych faz procesu innowacyjnego — poczawszy od
wiazki pomystéw nowego produktu (lub produktow), poprzez prace nad nowymi
wyrobami i potem ich komercjalizacje, a skoficzywszy na pierwszych reakcjach
rynku na nowy produkt znajdujacy si¢ juz w normalnej sprzedazy.

Zréwnowazony i konkurencyjny rynek tworzy przymus wprowadzania
innowacji w przedsiebiorstwach. Warunki funkcjonalne mozna zatem utozsamia¢
z rynkowymi. Stanowig one o istocie rynkowej transformacji polskiej gospodarki.
Uwarunkowania rynkowe, jako zewnetrzne, majg swoj odpowiednik wsrod
wewnetrznych warunkéw dzialalnosci innowacyjnej przedsigbiorstwa w postaci
uwarunkowant marketingowych. Firmy powinny zatem traktowa¢ innowacj¢
techniczna jako przedmiot dzialan i badan marketingowych (Jasinski, 1999).

Olbrzymie tempo wspélczesnego postepu technicznego na $wiecie powo-
duje, ze nie sztuka jest dzisiaj wytworzy¢ co$ nowego. Jednak w warunkach
zréwnowazonego 1 silnie konkurencyjnego rynku sztukg jest to sprzedac. Inno-
wacja techniczna jako produkt rynkowy tez wymaga ,dobrego” marketingu
— tak samo, jak kazdy inny wyrdb czy ustuga wprowadzana na rynek. Notabene,
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podrecznik OECD ,,Oslo Manual” zalicza marketing dotyczacy nowego produktu
- z wyjatkiem organizacji sieci dystrybucji — do dziatalno$ct innowacyjnej.

Tak wiec dziatalno$¢ innowacyjna zazebia si¢ z dziatalno$cia marketingowa.
Stad, a takze z faktu ,stania na dwéch nogach”, wynika m.in. koniecznos¢
wspotdziatania przedsigbiorstwa wytworczego z placéwka naukowa zardwno
na plaszczyZnie innowacyjnej, co jest oczywiste, jak 1 na plaszczyznie mar-
ketingowej. To wspoidziatanie w procesach pionowego transferu techniki ma
szczegoblne znaczenie w Polsce, gdzie zdecydowana wigkszo$¢ firm nie posiada
wiasnego, zakladowego zaplecza B+R.

Literatura przedmiotu podaje szereg réznych klasyfikacji innowacji tech-
nicznych. Szczegélnie przydatny jest tutaj podzial innowacji na produktowe
i procesowe, ktére zreszta w praktyce czgsto sobie towarzysza. Sposréd réznic
migdzy tymi kategoriami innowacji, istotng réznicg upatruje si¢ w tym, ze pierwsze
sg zdecydowanie wrazliwsze na czynniki rynkowe niz drugie. Dlatego tez giéwny
nacisk musi by¢ potozony wiaénie na innowacje produktowe. Zreszta dzisiaj, w
wysoko rozwinietej gospodarce rynkowej, firmy konkuruja gtéwnie nowos$ciami.
Co prawda, nie kazdy nowy produkt zastuguje na miano innowacji, jednak mozna
tych pojeé uzywaé zamiennie.

Marketing na potrzeby dzialalnoéci innowacyjnej nalezy rozumie¢ szerzej niz
to si¢ zwykle w literaturze przyjmuje, tzn. nie ogranicza¢ go tylko do nowego
produktu w sensie fizycznym i zwigzanych z nim dzialah marketingowych pro-
ducenta. Marketing traktowaé trzeba jako cato$ciowe podejscie, ktére obejmuje
réwniez dzialalno$¢ dotyczaca sprzedazy my$li naukowo-technicznej innym
firmom w kraju i zagranica, a wiec wynikoéw prac badawczo-rozwojowych,
licencji na nowy wyréb czy technologi¢ oraz ustug technicznych niezbednych
do opanowania nowej produkcji. Mam tu na mysli obrét prawami wiasnosci
przemystowej, charakterystyczny dla rynku débr produkcyjnych. Pojecie
marketingu innowacji wykracza zatem poza przedsigbiorstwo, poniewaz dotyczy
rowniez aktywnosci placowek naukowych. Tak rozumiany marketing powinien
sprzyjaé dyfuzji innowacji w gospodarce narodowe;.

Sposdb podejécia 1 zakres wykorzystania poszczegdlnych narzedzi mieszanki
marketingowej w przedsigbiorstwie zalezy od wielu czynnikéw, m.in. od stopnia
zrownowazenia i konkurencyjnoéci rynku. Zalezy to jednak przede wszystkim od
specyfiki rynku obstugiwanego przez danego producenta, a zwlaszcza od tego,
czy jest to rynek przedmiotéw konsumpcji czy srodkéw produkeji. Inne bowiem
powinno by¢ podejscie producenta nowosci do ksztaltowania cen, kanatdéw
dystrybucji 1 narzedzi promocji w wypadku dobr zaopatrzeniowo-inwestycyjnych,
a inne w wypadku artykutéw konsumpcyjnych (Jasinski, 1998).

Zastosowanie koncepcji mieszanki marketingowej obejmuje okreslong
sekwencj¢ dziatan stanowiaca niejako ciag innowacji (zmian) w wyrobie, jego
promocji, dystrybucji i cenie. Punktem wyj$ciowym jest, oczywiscie, produkt.
Przy podejsciu marketingowym nalezy zatozy¢, ze producent musi nie tylko
dostosowac si¢ do istniejacego popytu, lecz réwniez niejako wyprzedzaé poja-
wianie si¢ nowych potrzeb. Wiasnie producent winien by¢ prekursorem inno-
wacji. Wytworca powinien dobrze zdawaé sobie sprawe z tego, co wprowadza,
tzn. na czym polega specyfika oferowanego produktu (ustugi, projektu badawczo-
rozwojowego). Ma to bowiem wplyw na uksztaltowanie pozostatych sktadnikéw
mieszanki.
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W wypadku ceny, jako elementu marketingu innowacji, punkt wyjécia
powinno stanowi¢ ustalenie ceny ,,0d konca”, czyli dla finalnego nabywcy, przy
czym zasada ta powinna by¢ przestrzegana niezaleznie od tego, czy jest nim
producent-odbiorca czy tez konsument. Przy takim podejsciu trzeba zatozy¢, ze
wysoko$¢ ceny produktu wprowadzanego na rynek winna zaleze¢ od tego, jaki
bedzie spodziewany popyt — jego skala i elastycznos$é, natomiast koszty musza
by¢ dostosowane do wyznaczonego (pozadanego) poziomu ceny. Przedstawiona
koncepcja odpowiada zatem tzw. popytowej formule okreslania cen.

Okreslenie ceny jest bodajze najbardziej skomplikowana kwestia marketingu
w sferze proceséw innowacyjnych, o czym $wiadcza m.in. doswiadczenia krajow
gospodarki rynkowej, a mianowicie:

* niezwykle trudny do rozwigzania problem wyceny wartosci prac badawczo-

rozwojowych (znany rowniez i w Polsce od dawna).

» znaczenie raz ustalonej ceny, ktéra potem bardzo trudno zmieni¢ bez narazania

si¢ na niekorzystne reakcje nabywcow.

Nalezy doda¢, ze na rynku dobr produkcyjnych, na ktérym dominuja bezpo-
$rednie kanaly dystrybucji, cena nowego wyrobu danego producenta ksztaltuje
si¢ zazwycza) w wyniku wielu indywidualnych negocjacji z potencjalnymi
przedsigbiorstwami — odbiorcami. Natomiast w wypadku artykuléw konsumpcyj-
nych ich producent ma ufatwione zadanie, negocjujac ceng czesto tylko z jednym
przedsigbiorstwem, ktorym zwykle jest posrednik handlowy (hurtownik).

Rozpatrujac kolejny element mieszanki marketingowej, tj. dystrybucje,
najistotniejsze jest zwrocenie uwagi na zalezno$ci miedzy jednostkami bioracymi
udziat w przemieszczaniu wyrobu od wytworcy do finalnego odbiorcy. W zwiazku
z tym nalezy zauwazy¢, iz powigzania mi¢dzy przedsigbiorstwami przemystowymi
a handlowymi nie moga by¢ obojgtne wiasnie producentom. Powigzania te bowiem
maja wplyw m.in. na tempo rozchodzenia si¢ nowosci na rynku.

Olbrzymie znaczenie ma w tym wzgledzie wybdr kanatu dystrybucji, ktéry
powinien by¢ jak najkrotszy. Takim wlasnie kanatem jest sklep fabryczny i tg
zatem droga powinien w pierwszym rzgdzie poj$¢ wytworca, wprowadzajac na
rynek nowy produkt. Stwierdzenie to dostarcza istotnych argumentéw $wiad-
czacych o randze sklepéw fabrycznych, a takze firmowych i patronackich w
marketingu innowacji.

Skoro celem omawianych dzialan jest dotarcie z nowym produktem do
odbiorcy w mozliwie najszybszy i najbardziej efektywny sposéb, ranga tego
elementu marketingu zalezy m.in. od liczby ogniw posredniczacych w obrocie.
Z tego punktu widzenia producent dobr zaopatrzeniowo-inwestycyjnych jest w
nieco lepszej sytuacji w poréwnaniu z wytworcg artykuléw konsumpceyjnych,
ktore z reguly musza przej$¢ przez wiele jednostek handlowych w ramach roz-
nych form posredniego obrotu towarowego. Dlatego tez zasada, iz w ramach
danego kanatu dystrybucji funkcje integratora (koordynatora) rynku powinien
speinia¢ producent, musi obowiazywac¢ przede wszystkim w procesie wprowa-
dzania nowych dobr konsumpcyjnych. Ponadto warto pamigtaé, ze przy wpro-
wadzaniu coraz nowoczesniejszych produktéw, wiekszego znaczenia nabiera
problem szkolenia pracownikéw jednostki handlowej (posrednika). Rowniez
cigzar tych dziatan musi wzia¢ na siebie producent, ktéremu zalezy na sukcesie
swojego produktu.
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Szybkie i szerokie wej$cie z nowym wyrobem wymaga wiec wiasciwej,
obustronnie korzystnej wspélpracy miedzy producentem a handlem. Nalezy
jeszcze dodaé, ze problematyka kanatéw dystrybucji powinna obejmowaé rowniez
przeptywy nowych rozwiazan naukowo-technicznych, chociaz jest to specyficzne
zagadnienie.

Istotng wreszcie role w praktycznym zastosowaniu koncepcji mieszanki
marketingowej ma do odegrania promocja, a wiasciwie komunikacja traktowana
jako proces porozumiewania si¢ wytworcy z rynkiem, tj. z odbiorcami, dostawcami
1 posrednikami handlowymi, a zatem nie tylko z finalnymi nabywcami. Szczegélne
miejsce w tym procesie zajmuje jednak komunikacja z potencjalnymi odbiorcami.
Obejmuje ona dziatania, za pomoca ktérych producent przekazuje im informacje
zarowno o wytwarzanych produktach, jak i o caloksztalcie swojej dziatalnosci.
Jesli ma to by¢ rzeczywista komunikacja, powinna by¢ ona dwustronna, tzn.
producent winien zapewni¢ sobie réwniez odbiér informacji z rynku. Dobrze
nadaje si¢ do tego np. Internet.

W wypadku nowych wyrobow istota komunikacji marketingowej musi by¢
oddziatywanie na mechanizm akceptacji uzytecznosci produkcji, neutralizujace
opér rynku przy umieszczaniu na nim nowego produktu i tym samym prowadzace
do sprzedazy. Oznacza to, ze komunikacja stanowi niezwykle wazny sktadnik
programu (planu) wprowadzania innowacji na rynek. Program taki powinien
rowniez uwzgledniaé promocj¢ rezultatdw prac badawczo-rozwojowych,
oczywiscie jesli przedsigbiorstwo dojdzie do wniosku, ze mu sig to optaca. W tym
wypadku dziatalnos¢ ta bedzie skierowana gtéwnie do potencjalnych nagladowcow
w procesie dyfuzji innowacji.

Producent nowosci moze oddzialywaé na nabywcow za pomoca wielu roznych
narzedzi w ramach takich form komunikacji, sa to np. reklama, propaganda
marketingowa (public relations), sprzedaz osobista itp. Wybor konkretnej
kombinacji form i $rodkéw komunikacji zalezy m.in. od segmentu rynku, na
ktéry chee sig oddziatywaé, tzn. wybér ten powinien by¢ dokonany po uprzedniej
segmentacji. Bedzie on réwniez zaleze¢ od tego, czy dotyczy wyrobu stanowiacego
przedmiot konsumpcji, czy $rodek produkcji. Na przykiad, w wypadku dobr
produkcyjnych nie znajduja wlasciwie zastosowania takie instrumenty jak:
opakowanie czy niektore narzedzia tzw. promocji uzupehiajacej (kupony, oferty
refundowane, premie od zakupu itp.), zwanej réwniez promocja sprzedazy.

Przy umieszczaniu na rynku nowego produktu szczegélnie przydatna jest
sprzedaz (promocja) osobista i reklama, chociaz na roztozenie akcentéw miedzy
nimi powinien rzutowa¢ wlasnie charakter wyrobu (konsumpcyjny czy produk-
cyjny). Natomiast mniejsze znaczenie w procesie wprowadzania nowosci odgrywa
propaganda marketingowa, ktéra wykorzystana jest zwykle jako narzedzie statego
ksztattowania dobrych stosunkéw przedsiebiorstwa z otoczeniem.

Z uwagi na to, ze wspbtczesnie nowe produkty sg coraz bardziej skompli-
kowane technicznie i zazwyczaj coraz trudniejsze w obstudze, ich promocje
nalezy zacza¢ od sprzedazy osobistej. Nie sposéb bowiem za pomoca innych
instrumentéw komunikacyjnych poinformowaé nabywcéw o wszystkich szczego-
tach techniczno-uzytkowych takich wyrobéw, jak np. komputer nowej generacji
czy skomplikowany agregat wytwoérczy. Ta najstarsza i jednoczesnie najkosz-
towniejsza forma komunikacji polega na osobistym przedstawianiu i popieraniu
danego wyrobu — w odréznieniu od reklamy i propagandy majacych charakter
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bezosobowy. Zwlaszcza nowosci w zakresie Srodkow produkcji wymagaja
szczegdlnie dobrej prezentacji na miejscu, u potencjalnego uzytkownika. Produ-
cent musi zatrudniaé w tym celu wykwalifikowanych sprzedawcow-inzynierow.

Za bardzo efektywng forme komunikacji uwaza si¢ reklame. Dlatego jest ona
stosowana przy wchodzeniu na rynek z kazdym nowym produktem, niezaleznie
od tego, czy jest nim artykut konsumpcyjny czy zaopatrzeniowo-inwestycyjny,
chociaz wigksza role bedzie ona odgrywaé¢ w oddziatywaniu na konsumentow
niz na przedsigbiorstwa; nieco inne bgda réwniez zastosowane Srodki. Na przy-
klad, rozwieszony na ulicach plakat jest przydatny w reklamie nowego towaru
konsumpcyjnego, natomiast wyslany do przedsigbiorstwa prospekt czy list
reklamowy w reklamie débr produkcyjnych.

Sposréd dwoch podstawowych funkeji, ktore sa zazwyczaj przypisywane
reklamie, tj. informowania i naktaniania, w procesie wprowadzania innowacji na
rynek podstawowe znaczenie powinna mie¢ funkcja informujaca potencjalnych
odbiorcé6w o nowym, dotad nieznanym produkcie. Reklama nowoséci winna przede
wszystkim ukazywaé charakterystyczne cechy danego wyrobu, moze nawet nie
najistotniejsze, ale za to odrézniajace go od towaréw dotychczas wytwarzanych.
Chodzi bowiem o to, aby uzmystowi¢ ewentualnym nabywcom potrzebe jego
zakupienia. Wskazane jest przy tym, aby zostali oni poinformowani o nowym
produkcie, jego jakosci, czasie i miejscu nabycia jeszcze przed rozpoczgciem
sprzedazy. W ten sposdb ulegnie maksymalnemu skrdceniu okres migdzy
momentem znalezienia si¢ wyrobu na rynku a momentem jego zakupu, co zreszta
jest podstawowym celem reklamy.

Dziatalno$¢ ta, prowadzona przez producenta wspdlnie z jednostkami
handlowymi, powinna doprowadzi¢ do przeniesienia popytu z produktu dotych-
czasowego (starego) na nowy, czyli niejako uksztaltowaé popyt, dostosowujac go
do oferowanej podazy. Nalezy wreszcie dodaé, iz jesli chodzi o promocj¢ osiagnigé
naukowo-technicznych, np. w postaci wynikéw prac badawczo-rozwojowych, to
raczej nie reklama, lecz promocja osobista winna znalezé zastosowanie.

Sposrod tych czterech elementéw marketingu-mix, przedmiotem mojego
zainteresowania jest produkt, w szczegdlnosci nowy produkt, ktéry traktuj¢ jako
instrument oddzialywania na rynek. Nowy wyréb (innowacja produktowa) jest
rezultatem procesu innowacyjnego sktadajacego si¢ z okreslonych faz tworzacych
tzw. cykl rozwojowy. Istnieja zaleznosci miedzy cyklem rozwoju produktu a jego
cyklem Zycia na rynku Przejawiaja si¢ one m.in. w tym, ze (Jasinski, 1997):

» cykl zycia produktu jest nastgpstwem cyklu rozwojowego, a czasem

rozpoczyna sie jeszcze podczas trwania tego ostatniego,

« analiza cyklu zyciowego pozwala ustali¢, kiedy powinien by¢ rozpoczety

cykl rozwojowy kolejnego wyrobu, aby nie spdzni¢ sig z wejéciem na rynek,

+ skracanie sie, ogolnie biorac, cykli zyciowych niejako wymusza skracanie

(przyspieszanie) cykli rozwojowych,

+ obserwacja cyklu zycia dostarcza informacji, ktére moga by¢é pomocne

w ocenie poziomu nowoczesno$ci wyrobu bedacego ,,na wyjsciu” cyklu

TOZWOjOWego.

Wymienione zaleznosci, z uwzglednieniem czasu ich trwania, zostaly
przedstawione na rysunku 4. Wynika z niego charakterystyczna cecha ekonomiki
dzialalnosci innowacyjnej. Ot6z, najpierw przez pewien czas mamy do czynienia

16 Problemy zarzadzania



Przedsiebiorstwo na scenie innowadii

z kosztami, ktére poczatkowo wykazuja nawet tendencje rosnaca, a dopiero potem
pojawia sie¢ dochody, réwniez wykazujace stopniowo wzrost, a nastgpnie spadek.
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Rys. 4. Zaleznosci miedzy cyklem rozwojowym a cyklem zyciowym produktu.

Konieczne jest zatem laczne rozpatrywanie obu cykli w procesie tworzenia
1 wprowadzania innowacji. Chociaz czeg§¢ prac w ramach cyklu rozwojowego
odbywa si¢ poza przedsiebiorstwem, a ksztattowanie si¢ cyklu zyciowego nie
w pelni od niego zalezy, producent musi by¢ zZywotnie zainteresowany obiema
stronami zagadnienia. Tak rozumiane catoSciowe podejscie kierownictwa
przedsigbiorstwa powinno zapewni¢ wysoka sprawnos¢ dziatalno$ci innowacyjne;.
Potrzebne s3 takze badania proporcji czasowych i innych zalezno$ci miedzy
cyklami rozwojowymi a zyciowymi wyrobow, stuzace poszukiwaniom mozliwosci
skracania tych pierwszych i przediuzania tych drugich, a poprzez to poprawie
efektywnosci gospodarowania.

Z chwila wypuszczenia nowego wyrobu na rynek rozpoczyna sie nie tylko
jego cykl zyciowy, ale réwniez wspomniana dyfuzja mowoséci wsréd innych
producentow — nasladowcédw, czyli poziomy transfer techmiki. Oba procesy
~ zwigzane ze zjawiskiem innowacji — sa wspolzalezne. Podstawa tych powigzan
Jest informacja. Istote dyfuzji stanowi wiasnie rozprzestrzenianie si¢ informacji,
samg za$ innowacj¢ nalezy traktowa¢ w tym ujeciu jako dziatalno$é generujacg
informacje.

Wprowadzenie innowacji produktowej na rynek znajduje si¢ niejako na przej$ciu
migdzy obu cyklami. Wprowadzenie nowego wyrobu (jego komercjalizacja) jest
przedsigwzigciem:

* rozlozonym w czasie (jest to wilasciwie proces),

+ zlozonym, obejmujacym wiele elementow,

* skomplikowanym (wprowadzenie czego$ nowego, zmieniajacego istniejacy
stan rzeczy, jest zawsze zagadnieniem trudnym),
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* ryzykownym (nigdy nie mozna catkowicie przewidzie¢ reakcji rynku),
» kosztowym (zanim nowy produkt w peini zostanie zaakceptowany przez
rynek, koszty jego umieszczenia zwykle przewyzszaja osiggane poczatkowo

wplywy).

Proces wprowadzania nowego produktu na rynek sktada si¢ z wielu czynnosci,
ktore mozna ujaé w dwa zasadnicze etapy (Jasinski, 1992):
1. Etap wstgpny, tj.:
« przygotowanie wstepnego projektu planu sprzedazy na podstawie
przeprowadzonych badan rynku oraz uzgodnien z jednostkami handlowymi
1 innymi odbiorcami,
« testowanie rynku (dotyczy w zasadzie tylko débr konsumpcyjnych),
* opracowanie i zgranie plandéw zbytu, zaopatrzenia i produkcji,
* rozpoczgcie promocji nowego produktu,
+ zgromadzenie odpowiedniej partii dostaw.

2. Etap wiasciwy, tj.:
* rozpoczgcie normalnej sprzedazy poprzez uzgodnione kanaty dystrybucji
1 po ustalonej cenie,
» baczna obserwacja pierwszych reakcji rynku w miar¢ zwigkszania
dostaw,
* utrzymywanie $cistych kontaktéw z posrednikami handlowymi przy
sprzedazy i badaniu rynku,
» przeprowadzenie ewentualnych korekt dotyczacych organizacji
1 wielko$ci sprzedazy, ceny produktu lub instrumentéw komunikacji czy
tez podjecie dziatan w celu modyfikacji wyrobu i (lub) jego opakowania.

Wprowadzenie innowacji produktowej jest zwigzane z dzialalnoscia
przedsigbiorstwa w sferach zaopatrzenia 1 zbytu, a zwlaszcza w sferze
wytwarzania. Opanowywanie rynku powinno nastgpowal roéwnoczesnie z
opanowywaniem nowej produkcji, przy czym réwnolegle prowadzenie tych prac
pozwala przyblizy¢ moment osiagniecia sukcesu rynkowego. Jest to potwierdzenie
zasady rozpoczynania dziatan wprowadzajacych produkt na rynek jeszcze przed
podjeciem sprzedazy w normalne;j skali.

Szczegblnie wazne s powigzania omawianego procesu z dziatalnoscig
innowacyjna przedsigbiorstwa, ktdra nie powinna konczy¢ si¢ z chwilg zakonczenia
prac wdrozeniowych w cyklu rozwojowym. Wprowadzenie nowego wyrobu na
rynek nalezy traktowac jako wazny element dzialalnodci innowacyjnej, o czym
mogg $wiadczy¢ nastepujace wzgledy (Jasinski, 1998):

* Wstepny etap wprowadzania powinien — jak wspomniano — rozpoczaé si¢

Jeszcze w fazie wdrozen; w pracach tych powinny uczestniczy¢ m.in. osoby

zajmujace si¢ wdrazaniem projektu nowego rozwigzania.

» Nastgpujaca czasami po fazie wdrozeniowej dodatkowa faza cyklu

rozwojowego, w ktorej — w razie potrzeby — prowadzone sa prace o charakterze

usprawniajacym, doskonalagcym konstrukcje i wykonanie nowego produktu,
rozpoczyna si¢ wtedy, gdy wyréb znajduje sie juz na rynku, a zaobserwowana
reakcja nabywcoéw moze wywotaé koniecznosé owych modyfikacji.
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» Nowemu produktowi towarzyszy zwykle (zwtaszcza w przypadku artykutow
konsumpcyjnych) opracowane w ramach cyklu rozwojowego wyrobu
nowe opakowanie, ktére moze by¢ traktowane jako jeden z instrumentéw
komunikacji.

» Wyniki testowania rynku moga wywotaé potrzebe modyfikacji opakowania,
a ewentualne prace z tym zwigzane mozna wtedy zaliczy¢ jeszcze do ostatniej
fazy cyklu.

* Wejscie na rynek z nowym wyrobem nalezy traktowaé — jak czyni to np. J.
Schumpeter — jako innowacje (tyle, ze organizacyjng), zwlaszcza, gdy chodzi o
odkrycie nowego rynku zbytu.

Reasumujac, rozwazania zawarte w tym opracowaniu mozna chyba potraktowaé
jako zatozenia teorii sceny innowacji, ktorej podstawowym elementem jest
przedsigbiorstwo innowacyjne i jego zachowanie na rynku. Natomiast rolami
petnionymi przez dwoch pozostatych aktorow tej sceny, tj. sektora B+R oraz
pafistwa, zajmuje si¢ w innym miejscu (Jasifiski, 1997).
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