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Koncepcja Open Innovation jako zrodlo przewagi
konkurencyjnej przedsiebiorstwa

Streszczenie

Celem rozwazan jest wskazanie zakresu oraz roli innowacji w budowaniu
przewagi konkurencyjnej przedsigbiorstw. W zintegrowanej przestrzeni europej-
skiej innowacje staja si¢ podstawowym budulcem skutecznych i trwatych relacji
z klientem, co wymagazwigkszenia zainteresowania tematyka innowacyjnosci.
W okresleniu istoty innowacji, jako elementu zorientowanego na potrzeby klien-
ta,wykorzystano koncepcje Open Innovation, dzigki ktorej przedsiebiorstwa moga
uswiadomi¢ sobie, iz orientacja wprowadzanych w przedsigbiorstwie innowacji
na odbiorcow moze by¢ istotnym czynnikiem osiggania przewagi konkurencyjne;j.
W artykule wykorzystano metode dedukcji. We wnioskowaniu oparto si¢ na wy-
branych pozycjach literaturowych zwigzanych z tematykg innowacyjnosci, w tym
koncepcji Open Innovation.

Stowa kluczowe: innowacje, przedsigbiorstwo, relacje z klientem.

Kody JEL: M31, O31

Wstep

Wspotezesne koncepcje marketingowe oparte sa na dtugookresowych relacjach z klien-
tem. Z kolei podstawg do tworzenia oraz utrzymywania kontaktow z odbiorcg sg innowacje
zwigzane z wprowadzaniem w przedsigbiorstwie takich rozwigzan, ktore moga trafi¢ na
rynek pod postacig nowych produktow lub ustug, co z kolei moze przyczynic si¢ w dtuzszej
perspektywie czasowej do zapewnienia sukcesu rynkowego, a wiec do uzyskania trwatej
przewagi konkurencyjnej. Dtugoterminowy rozwdj organizacji jest oparty na pozyskiwaniu
1 przetwarzaniu odpowiedniej wiedzy oraz jej przeksztalcaniu w nowe rozwigzania, w tym
nowe techniki marketingowe, a takze na umiej¢tnosciach nabywania niezbednych informa-
cji i ich wykorzystywania na potrzeby odbiorcéw. W ostatnim czasie innowacje oraz ich
wplyw na rozwoj przedsiebiorstw staty si¢ jednym z najistotniejszych obszardw rozwazan
1 koncepcji badawczych, skupiajacych si¢ migdzy innymi na kwestiach powigzan podmio-
tow gospodarczych z odbiorcami wytwarzanych przez nich produktow badz swiadczonych
ustug. Wynika to przede wszystkim z koniecznosci zarzadzania wspotczesnymi organizacja-
mi w zintegrowanej przestrzeni europejskiej.
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Znaczenie innowacji w przedsi¢biorstwach nastawionych na potrzeby
odbiorcy

Innowacje, jako nastgpstwo postepu naukowo-technicznego, sa uzaleznione od po-
dejmowania przez organizacje przedsigbiorczych dzialan i dotycza wprowadzania w niej
stosownych zmian. Zdecydowana wigkszos¢ definicji tego pojgcia wskazuje, iz zmiany,
o ktérych mowa powinny by¢ zawsze korzystne dla przedsiebiorstwa. Wedlug Andrzeja
Pomykalskiego, jedynie te produkty i ustugi, ktore mozna sprzedac, sg w stanie obroni¢ lub
wzmocni¢ pozycje konkurencyjna firmy (Pomykalski 2001).Mo6wiac o innowacjach nale-
zy mie¢ na uwadze, ze mozliwos$¢ uzyskania potencjalnych korzysci z ich wdrazania jest
bardzo czgsto hamowana niechecig pracownikéw do wszelkich zmian, glownie ze wzgledu
na fakt, iz wprowadzanie innowacyjnych rozwigzan jest obarczone wysokim stopniem ry-
zyka. Przedsigbiorstwa powinny zatem z duzym wyprzedzeniem reagowac na wystgpujace
w otoczeniu szanse 1 zagrozenia, ktore mogg determinowac podejmowanie optymalnych de-
cyzji dotyczace wprowadzania w organizacji nowych rozwigzan. Nalezy stworzy¢ w obre-
bie przedsigbiorstwa taka kultur¢ organizacyjna, dzigki ktorej innowacje bedg mogly zostaé
skomercjalizowane, a wiec przeksztatcone w towary lub ustugi, odpowiadajace zapotrzebo-
waniom nabywcow.

Zagadnienia dotyczace innowacji byly i sg nadal przedmiotem badan wielu naukowcow.
Prekursorem tych badan byl Joseph Schumpeter, wedlug ktorego innowacje to ,,niecigglte
przeprowadzenie nowych kombinacji w pigciu nastgpujacych przypadkach: wprowadzeniu
nowego towaru czy nowej metody produkcji, otwarcia nowego rynku, zdobycia nowego
zrodha surowcow lub potfabrykatow, przeprowadzenia nowej organizacji jakiego$ przemy-
stt” (Schumpeter 1960, s. 104). Andrzej Jasinski wskazuje ponadto, iz przedsigbiorstwa,
ktore aspiruja do miana innowacyjnego powinny prowadzi¢ i przeznacza¢ relatywnie wy-
sokie naktady na prace badawczo-rozwojowe, posiada¢ duzy udzial nowosci w wartosci
produkcji w cenach sprzedazy, a takze systematycznie wdrazaé w organizacji nowe roz-
wigzania naukowo-techniczne (Jasinski 1992). W szerokim ujgciu, innowacja traktowana
jest jako pomyst, dobro lub ustuge, ktore postrzegane by¢ moga przez kogo$ jako nowos¢
(Kotler 1994). Definicja ta podkresla, iz proponowane rozwigzanie moglto juz wprawdzie
wczesniej istnie¢, jednak stanowi ono innowacje dla osoby, ktora postrzega je jako nowe.
Charakterystyczng cechg innowacji podal w swojej definicji Everett M. Rogers, ktory pod-
kreslat, iz o poziomie innowacyjnosci danej organizacji decyduje stopien, w ktorym jest ona
w stanie zaakceptowa¢ nowe rozwiazania wczesniej niz pozostate jednostki (Rogers 1983).
Sama innowacyjnos¢ jest z kolei czynnikiem, ktory silnie oddziatuje na kreowanie popytu
rynkowego, bedacego jednym z najistotniejszych elementow ksztaltowania si¢ konkurencyj-
nosci przedsigbiorstw (Sosnowska 2002).

Ponadto, podejmowanie przedsigbiorczych i innowacyjnych inicjatyw moze zapewnic
przedsigbiorstwu m.in. (Grudzewski, Hejduk 2001):
- lepsze przystosowanie do zmiennego otoczenia,
- poprawe jakosci wytwarzanych wyrobdw oraz $wiadczonych ustug, ktéra jest oparta
w duzej mierze na bogatszym i bardziej nowoczesnym wyposazeniu technicznym,
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- zwigkszenie konkurencyjnosci sprzedawanych produktow,
- eliminacj¢ wszelkich barier oraz ograniczen,

- zwigkszenie ogolnej sprawnosci i efektywnosci dziatania,
- usprawnienie organizacji i metod pracy,

- poprawe warunkow bezpieczenstwa pracy,

- zwigkszenie zdolnosci eksportowych.

Wskaza¢ nalezy, iz kwestie innowacyjnosci nalezy bada¢ rowniez z punktu widzenia kon-
sumenta. Odbiorcy decyduja bowiem o przychodach ze sprzedazy innowacyjnych produk-
tow, ktore sg istotng miarg poziomu innowacyjnosci poszczegolnych podmiotow. Gotowosé
konsumentéw do zakupu nowych wyrobow badz ustug jest zalezna od posiadanych przez
nich specyficznych cech osobowosci, ktore stanowia strukture wzglednie trwatych cech
cztowieka, determinujacych go do przejawiania okreslonych zachowan (Gutkowska 2011).
Osoby, ktore pozytywnie i szybko reaguja na pojawiajace si¢ na rynku nowe produkty ce-
chuja si¢ wysokim poziomem innowacyjnosci.

Biorac pod uwage powyzsze informacje, innowacje powinny przede wszystkim dostar-
cza¢ nowych wartosci klientom przedsigbiorstwa, ktorzy dzigki osigganiu wygenerowanych
korzysci wynikajacych z nowych rozwigzan, bedg bardziej przywigzani do firmy i zagwa-
rantuja jej wysoka rentownos¢. Przyktadem korzysci, ktore moga zosta¢ zapewnione od-
biorcom moze by¢ np. skrocenie okresu obstugi klienta Iub wzrost jakosci oferowanych
produktéw. Orientacja na klienta bazuje na jego emocjach. W zwigzku z tym wbudowaniu
pozytywnych relacji migdzy przedsiebiorstwem a klientami istotne jest ukierunkowanie mi-
sji 1 strategii organizacji na tworzenie innowacyjnych produktow dostarczajacych wartosci
klientom, dgzac do ichusatysfakcjonowania (Dobiegata-Korona 2010). Utrzymywanie dhu-
goterminowych relacji z klientem jest z kolei sposobem na zapewnienie dtugookresowych
zyskow dla przedsigbiorstwa.

Wyroznia si¢ wiele kategorii innowacji. Najczg$ciej wymienia si¢ innowacje produkto-
we, procesowe, organizacyjne oraz marketingowe (Podrecznik Oslo... 2005). Szczegdlne
znaczenie dla odbiorcy posiadajg innowacje marketingowe, ktore sg okreslane jako zastoso-
wanie nowej metody marketingowej, obejmujacej znaczace zmiany w wygladzie produktu,
jego opakowaniu, pozycjonowaniu, promocji, polityce cenowej lub modelu biznesowym,
a wynikajacej ze stworzonej nowej strategii marketingowej organizacji (Wziatek-Kubiak,
Balcerowicz 2009). Do innowacji marketingowych zaliczy¢ wigc mozna (Dziatalnosé inno-
wacyjna... 2013):

- znaczace zmiany w projekcie lub opakowaniu produktow,

- nowe media lub techniki promocji produktow,

- nowe metody w zakresie dystrybucji produktow lub kanatow sprzedazy,
- nowe metody ksztaltowania cen wyrobow lub ustug.

Umacnianie wiezi migdzy przedsigbiorstwami a nabywcami moze odbywac si¢ w spo-
sob zapewniajacy odbiorcom petnienie roli nie tylko klienta, ale takze producenta. Wiedza
odbiorcow moze by¢ bowiem wykorzystywana do tworzenia nowych wyrobow badz ustug
w przedsigbiorstwie, zapewniajac tym samym jego rozwoj innowacyjny (Mikuta 2006). Poza
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pelieniem roli odbiorcy oraz uzytkownika nowych produktow, klienci petnia zatem row-
niez rolg kreatora nowych koncepcji produktowych i technologicznych (Lettl, Gemunden
2005).

Istota koncepcji Open Innovation

Konieczno$¢ zwickszenia zaangazowania przedsiebiorstw w procesy innowacyjne pod-
kresla nowy paradygmat Open Innovation, ktory jest koncepcja opierajaca si¢ na twierdze-
niu, iz rozwoj firm nie opiera si¢ wylacznie na wtasnych badaniach, ale jest on mozliwy wte-
dy, kiedy przedsigbiorstwa nabywaja patenty, licencje na wynalazki lub inne nowatorskie
rozwigzania od innych podmiotéw (Chesbrough 2003). Obecnie niezmiernie rzadkim zja-
wiskiem jest wykorzystanie tylko i wylacznie wlasnego potencjatu innowacyjnego. Z tego
wzgledu pozytywnym rozwigzaniem jest ukierunkowanie swoich dziatan poza przedsigbior-
stwo, przez zwigkszenie otwarto$ci na zewnetrzne zasoby oraz partnerdéw, jak np. dostawcy
lub odbiorcy. Kontakt, a takze wspotpraca i koordynacja powigzan miedzy wymienionymi
podmiotami umozliwi z kolei przedsigbiorstwu tworzenie oraz sprzedaz nowych wyrobow
i ustug.

Aby lepiej zrozumie¢ ide koncepcji Open Innovation, przywota¢ mozna dwa przeciw-
stawne modele proceséw innowacyjnych: model zamknigtego (por. schemat 1) i otwartego
(por. schemat 2) podejscia do innowacji.

Model otwartego podej$cia w procesach innowacyjnych rézni si¢ tym od zamknigtego
(Closed Innovation), ze wykorzystywane sa w nim zard6wno wewngtrzne, jak i zewngtrzne
zrodta pomystow. Gléwna zasada, ktorg kierujg si¢ przedsicbiorstwa postepujace wedhug
zasad otwartego modelu innowacji jest poszukiwanie mozliwos$ci zdobycia przewagi konku-
rencyjnej wszedzie, gdzie jest to mozliwe. Formalne ramy przedsigbiorstwa sg zatem jedynie
umowng granica w przeptywie informacji i wiedzy miedzy firma a podmiotami nalezacymi
do jej otoczenia. Miejsce innowacji nie jest wigc uzaleznione od miejsca jej komercyjnego
wykorzystania.

Poza rozwijaniem wewngtrznego potencjatu oraz pozyskiwaniem pomystow, ktorych
autorami sg inne podmioty, przedsigbiorstwo bazujace na koncepcji Open Innovation jest
rowniez nastawione na dzielenie si¢ wlasnymi innowacyjnymi rozwigzaniami z innymi pod-
miotami znajdujgcymi si¢ w jego otoczeniu bez obawy, ze moga one pozbawi¢ ich mozliwo-
$ci czerpania korzysci z zainicjowanych pomystow. Podejscie to prowadzi do zwigkszenia
liczby innowacyjnych podmiotow, a w konsekwencji wzrasta rOwniez innowacyjnos¢ wy-
twarzanych przez nich wyrobow i §wiadczonych ustug.

W ciagu ostatnich kilku lat termin ,,Open Innovation™ stat si¢ bardzo modnym poje-
ciem i zaczat by¢ stosowany zarowno przez naukowcow, jak i praktykow gospodarczych.
Niewatpliwy wptyw na te modyfikacje myslenia ma ciagle postepujaca globalizacja, po-
step technologiczny, a takze wzrost konkurencji wérod podmiotow rynkowych. Zjawiska
te zmuszaja przedsiebiorstwa do jak najszybszego reagowania na zmiany zachodzace na
dynamicznym rynku.
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Schemat 1
Zamkniety model innowacji
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Zrodto: Chesbrough (2003).

Schemat 2
Otwarty model innowacji
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Zrodto: jak w schemacie 1.
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Zmiana paradygmatu doprowadzita do sytuacji, w ktorej szans¢ do osiagnigcia przewagi
konkurencyjnej na rynku uzyskaja jedynie te przedsigbiorstwa, ktore bedg bardziej otwarte
na zachodzace poza jego otoczeniem zjawiska, bedace potencjalnym stymulatorem badz
barierg w zwigkszaniu innowacyjnosci. Aby sprosta¢ wyzwaniom, firmy musza by¢ zatem
bardziej zorientowane i ukierunkowane na zewngtrzne podmioty, ktore mogg sta¢ si¢ dla
nich nowymi partnerami w biznesie. Mozna zauwazyc¢, iz bardziej otwarte na podejmowanie
wyzwan zwigzanych z koncepcja Open Innovation sg przedsiebiorstwa duze i ze wzgledu
na to ich glowna rola powinno by¢ pobudzanie matych i srednich przedsigbiorstw (MSP) do
przyjmowania praktyk z zakresu tej koncepcji.

Rola klienta w zapewnianiu przewagi konkurencyjnej
przedsiebiorstwa w ramach koncepcji Open Innovation

Jak juz wczeéniej zostato podkreslone, nowy paradygmat Open Innovation jest ukierun-
kowany na zapewnienie przedsi¢gbiorstwom osiggnigcia przewagi konkurencyjnej na ryn-
ku. Jest to mozliwe przede wszystkim dzigki dazeniu do zaspokajania zréznicowanych po-
trzeb nabywcow. Jednym z gtownych zatozen koncepcji Open Innovation jest udziat klienta
w produkcji koncowego produktu. Nalezy podkresli¢, iz udziat nabywcow nie opiera sie
wylacznie na pozyskiwaniu od nich informacji na temat pozadanej finalnej wersji wyrobu
badz ustugi. Proces ten rozpoczyna si¢ juz na etapie projektowania produktéw, a bazuje on
na wiedzy oraz do$wiadczeniach odbiorcow (Mierzejewska 2008). W zwigzku z tym klient
jest jednym z najwazniejszych kooperantow przedsigbiorstwa i powinien by¢ uwzgledniony
w jego strategii. Wspotpraca migdzy wymienionymi podmiotami dostarcza odpowiednich
korzysci nie tylko dla przedsiebiorstwa, ale rowniez dla klienta, zaspokajajac jego potrzeby
dotyczace wyrobu badz ustugi. Wymienione przestanki mogg sktania¢ klientow do aktyw-
nej kooperacji z przedsigbiorstwami, zapewniajgc im tym samym osiagnigcie dtugotermino-
wych zyskow.

Pozyskiwane od klientéw informacje, ich pomysty oraz wiedza, mogg okazac si¢ nie-
zbednym zrédlem tworzenia innowacyjnych produktow. Wspodtprace miedzy analizowany-
mi podmiotami umozliwiajg i utatwiajg miedzy innymi nowoczesne metody informacyjne
i komunikacyjne. Przykladem takich rozwigzan sg np. platformy internetowe, w ktorych
gromadzona jest wiedza szerokiego grona osob specjalizujacych si¢ w ré6znych dziedzinach,
majaca przyczyni¢ si¢ do znajdowania nowatorskich pomystow, ktore z kolei znajda swoje
zastosowanie w biznesie. Omawiana kooperacja powinna by¢ jednak dobrowolna, co ozna-
cza, ze powinna wychodzi¢ od samych nabywcow, a nie bazowa¢ na podejmowanych przez
przedsigbiorstwo dziataniach promocyjnych. Musi ponadto przynosi¢ obu stronom korzysci,
ktore beda przewyzszac koszty, wygenerowane w ramach tej inicjatywy (Reichwald, Piller
2006).

Czynny udziat klientow w zwiekszaniu innowacyjnosci przedsiebiorstw czyni ich tzw.
wiodacymi uzytkownikami (lead users) (Henkel, von Hoppel 2003). Koncepcje i rozwig-
zania tej grupy odbiorcOw sa czgsto bardziej nowatorskie i posiadajg wickszy potencjat
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innowacyjny od pomystow pracownikow przedsigbiorstwa. Jak pokazano na wykresie 1
przedstawiajacym liczebnos¢ poszczegdlnych grup odbiorcéw innowacyjnych rozwiazan
przedsigbiorstwa przy uwzglednieniu czynnika czasu, liczba wiodacych uzytkownikow,
ktorzy maja potencjalnie najwigkszy wplyw na ingerowanie w ostateczng wersj¢ produktu
jest najmniej liczna.

Wykres 1
Grupy odbiorcéw innowacyjnych rozwiazan przedsigebiorstwa
Prototypy wiodacych
uzytkownikéw dostepne komercyjne wersje produktu
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Czas

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie: von Hippel (2005).

Grupa ta charakteryzuje si¢ podejmowaniem intensywnych dzialan na jak najwczesniej-
szym etapie. W zwigzku z tym jest dos¢ dobrze zaznajomiona z sytuacja przedsigbiorstwa
1 posiada $wiadomos¢ problematyki oraz potrzeb pozostatych grup odbiorcow, ktore po-
winny zosta¢ zaspokojone przez organizacje w krotszym badz dluzszym odstgpstwie cza-
su. Che¢ klientow do uaktywnienia wlasnych dzialan na rzecz danej organizacji zmusza
przedsiebiorstwa do zaakceptowania faktu, iz potencjalni odbiorcy moga doprowadzi¢ do
wdrozenia innowacyjnych rozwigzan w przedsicbiorstwie, zapewniajac tym samym ich dtu-
goterminowy rozwoj.

Nalezy jednak pamigtac, iz nowy paradygmat moze nie$¢ ze sobg nie tylko szanse na
rozwoj, ale takze zagrozenia. Jedna z najwigkszych obaw przedsiebiorstwa wynika bowiem
ze zwigkszenia $wiadomosci klientow, ktorzy stajac sie¢ wspottworcami wyrobow i/lub
ustug, odczuwaja coraz wigksza potrzebe pozyskiwania wszelkich informacji, nawet tych,
ktore moga stanowi¢ tajemnic¢ przedsigbiorstwa. W zwigzku z tym nalezy wypracowac
taki rodzaj wspotpracy, ktory bedzie opierat si¢ na wzajemnym zaufaniu obu partneréw
(Mierzejewska 2008).
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W ramach otwartego procesu innowacji wprowadzanie zmian zaproponowanych przez
wiodacych uzytkownikow odbywa sie wedtug ponizszych czterech etapow (Herstatt 1991):
1. Identyfikacja trendow oparta m.in. na badaniach eksperckich lub publikacjach innych

instytucji.

2. Poszukiwanie wiodacych uzytkownikow, biorac pod uwage ich kwalifikacje i cechy,
ktore sg pozadane przez przedsiebiorstwo. W prowadzeniu poszukiwan mozna wyko-
rzysta¢ np. ankiety lub wywiady telefoniczne.

3. Przeprowadzenie warsztatow dla wiodacych uzytkownikow, podczas ktorych moga na-
wigzaé z przedstawicielami firm wspolprace ukierunkowana na tworzenie innowacyj-
nych rozwigzan.

4. Analiza pomystow wiodacych uzytkownikow, gdzie gtéwnym kryterium jest aprobata
wygenerowanych innowacji przez innych klientow. Nalezy wigc zbada¢ prawdopodo-
bienstwo powodzenia na rynku proponowanych rozwigzan.

Gtowna motywacjg ich dziatania jest natomiast ch¢¢ zaspokajania wlasnych potrzeb bazu-
jac na generowanych przez przedsigbiorstwa rozwigzaniach. Dodatkowo klient moze czasami
liczy¢ na uzyskanie gratyfikacji finansowe;j, ale przede wszystkim niematerialnych korzysci,
takich jak realizacja wlasnych pas;ji oraz satysfakcja z praktycznego wykorzystania wtasnych
umiejetnosci. Im wieksze niezadowolenie z dotychczasowych rozwigzan przedsigbiorstwa,
tym wigksze jest zaangazowanie wiodacych uzytkownikow w ich doskonalenie.

Podsumowanie

Koncepcja Open Innovation jest dla wielu przedsiebiorstw szansg rozwoju. Jest to mozli-
we przede wszystkim dzigki zwigkszaniu wartosci 1 efektywnos$ci procesow innowacyjnych.
Takie podejscie zapewnia przedsigbiorstwom mozliwos$¢ nawigzania wspotpracy z liderami
biznesu, dostarczajac pozadanych zrodet innowacji w postaci nowych technologii badz sze-
roko pojetej wiedzy. Potrzebne jest jednak wytworzenie w ramach przedsigbiorstwa takiej
kultury organizacyjnej oraz bazowanie na takim stylu zarzadzania, ktore skupig si¢ na uak-
tywnianiu dziatalno$ci innowacyjnej wewnatrz oraz poza organizacja i beda dokonywaly
tego we wiasciwych proporcjach. Poszukujac oraz nabywajac technologie od zewnetrz-
nych podmiotow, przedsigbiorstwa staja si¢ coraz bardziej efektywne w dziataniu, a dzigki
temu sg rowniez bardziej sklonne do udzielania wsparcia innym podmiotom. Szczeg6lnie
istotnym partnerem w zapewnianiu przewagi konkurencyjnej przedsigbiorstwa sa nabywcy
wytwarzanych wyrobow badz $wiadczonych ustug. Czynny udziat ostatecznych odbiorcow
w ramach koncepcji Open Innovation moze mie¢ decydujacy wpltyw na uaktywnianie dzia-
falnosci innowacyjnej przedsigbiorstwa.
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The Open Innovation Concept as a Source of Enterprise’s Competitive
Advantage

Summary

An aim of considerations is to indicate the scope and role of innovations in
building enterprises’ competitive advantage. In the integrated European space, in-
novations become the basic stuff of effective and sustainable relationships with the
customer, what requires increasing the interest in the problems of innovativeness. In
the definition of the essence of innovation, as an element oriented on the customer’s
needs, there was used the Open Innovation concept owing to which enterprises can
realise that the orientation of the innovations being introduced at an enterprise on
customers may be an important factor for achievement of competitive innovation.
In his article, the author used the method of deduction. In his reasoning, the author
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based on the selected literature items connected with the subject matters of innova-
tiveness, including the Open Innovation concept.

Key words: innovations, enterprise, relationships with the customer.

JEL codes: M31, 031

Konuenuus «open innovation» — HICTOYHHUK KOHKYPEHTHOIO
NpeuMyIlecTBa NpeAnpusiTus

Pe3rome

Llenp paccyxaeHui — yKa3arh IUaNa30H M POJIb HHHOBALUK B ()OPMUPOBAHUH
KOHKYPEHTHOTO TPEHMYILIECTBA NPEANPUATHHA. B HHTErpUpOBAHHOM EBpOIICH-
CKOM MPOCTPAHCTBE OHH CTAHOBSTCS OCHOBHBIM MATEpHAIIOM sl (POPMUPOBAHUS
JICHCTBEHHBIX U YCTOMYMBBIX OTHOIICHUH C KIIMEHTOM, 4TO TPeOyeT MOBBILIICHHUS
HHTEpeca K BOMPOCaM MHHOBAIIMOHHOCTH. B ompe/ieieHuy CyTH MHHOBAIUH Kak
SJIEMEHTA, MMCIOIIETO B BUILY HY)K/IbI KJIMCHTA, UCIIONI30BAIN KOHIICIIIHIO «Open
innovationy, Gnaromapst KOTOPOH IPEATIPUITHS MOTYT OCO3HATH, YTO OPHEHTHUPOB-
Ka BBOJMMBIX Ha MPEANPUSTHH WHHOBAIMN HA MOKYIATeNeld MOXET ObITh Cylie-
CTBEHHBIM (JAKTOPOM JIOCTHIKEHHUSI KOHKYPEHTHOTO TPEeHMYyIecTBa. B crarbe mc-
MOJIb30BAJIA METOJI ISAYyKIMU. B yMO3aKiIF0OueHHH aBTOP HCIIONB30BAN H30paHHbIE
pa3pabOoTKH, CBSI3aHHBIC C TEMATUKOW HHHOBAIIMOHHOCTH, B TOM YHCIIC KOHIICIIIUIO
«open innovationy.

KinoueBnle cioBa: WHHOBAMU, IPECANPUATHE, OTHOIICHUA C KIIUCHTOM.

Konwl JEL: M31, O31
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