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- PRZYKLAD ZASTOSOWANIA W JEDNOSTCE BADAWCZE)

dr inz. Wlodzimierz Boron
Instytut Technik Innowacyjnych EMAG - Katowice

W pracy zaprezentowano poréwnanie tradycyjnej metody zarzadzania projektowaniem z marketingowa
strategig rozwoju nowych produktéw. Zarzadzanie rozwojem nowych produktéw ograniczone do zarza-
dzania projektowaniem czesto jest stosowane w jednostkach badawczych, poniewaz rozwdj produktéw
odbywa sie jedynie w dziatach badawczych tych jednostek. Projektowanie jest koniecznym etapem rozwoju
nowych produktéw, jednak nie obejmuje wielu waznych zagadnien, ktére wiaza sie z marketingiem. Zwiazek
pomiedzy projektowaniem i marketingiem uwzglednia marketingowa strategia rozwoju nowych produktéw.
W pracy scharakteryzowano czynniki majace wptyw na osiggniecie sukcesu nowego produktu, przedstawio-
no koncepcje organizacji badan i rozwoju produktéw oraz plan marketingowy wprowadzenia ich na rynek.

Zaprezentowano marketingowa strategie rozwoju nowych produktéw, w ktérej najpierw badane sa
potrzeby i wymagania potencjalnych klientdw, oceniane sg wtasne kompetencje, a dopiero pdézniej two-
rzone sg produkty i ustugi, ktére odpowiednio zaplanowane spetniaja potrzeby rynku. Takie podejscie
wymaga duzej elastycznosci organizacji firmy lub jednostki badawczej oraz zaangazowania kierownictwa.
Marketingowa strategia rozwoju nowych produktéw zostata zilustrowana przyktadami wybranych
produktéw opracowanych w jednostce badawczej. Sg to komputerowe systemy monitorowania parametréw
srodowiska przemystowego o wysokim poziomie zagrozen naturalnych i technologicznych.

Zaprezentowany przykfad marketingowej strategii rozwoju nowych produktéw w jednostce badawczej,
potwierdza koniecznos$¢ stosowania tej strategii dla zwiekszenia szans osiggniecia sukcesu w zakresie roz-

woju i komercjalizacji nowych produktéw.

1. Wprowadzenie
Gtéwne problemy rozwoju nowych produktéw to wysokie koszty i bardzo wysokie ryzyko porazki.
Przyjmujac jako porazke, wycofanie produktu z rynku bez osiggniecia zwrotu naktadéw inwestycyjnych,
szacuje sig, ze co najmniej co trzeci produkt duzej firmy ponosi porazke [1]. Ryzyko i koszty sg nierozerwalnie
zwigzane z procesem rozwoju nowych produktéw. Mozna je jedynie minimalizowac tak, aby uzyskac rentow-
nos¢ tego procesu. W tym celu pomocne sa dwa rodzaje dziatan zwigzanych z rozwojem nowych produktéw:
a) zdefiniowanie jasnej strategii rozwoju,

b) zarzadzanie krok po kroku procesem rozwoju.
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Pierwszy rodzaj dziatan jest bardzo wazny, poniewaz nowe produkty w wielu przypadkach sg wynikiem
czynnikéw zewnetrznych w stosunku do firmy, takich jak konkurencja, cykl zycia produktu, technologia,
dostepnos¢ materiatdw, koszty, zmiany w potrzebach odbiorcéw, prawodawstwo, itp. Nalezy na biezaco
identyfikowac czynniki otoczenia wptywajace na rozwéj nowego produktu, aby dysponowac odpowiednim
czasem na reakcje. Dlatego wymagana jest wczesniej przyjeta strategia dziatania.

Drugi rodzaj dziatan zwiazany jest z koniecznoscig utworzenia formalnego planu procesu rozwoju nowe-
go produktu, w celu kontroli ryzyka i zwiekszenia efektywnosci prac. Plan powinien obejmowac identyfika-
cje potrzeb rynku, projektowanie, testowanie i wprowadzenie na rynek. Nalezy zapewnic¢ srodki na cato$¢
procesu rozwoju oraz okresli¢ korzysci, jakich nalezy sie spodziewac z catej inwestycji. Aby mozliwe byto
zarzadzanie tymi srodkami, konieczne jest okreslenie kosztéw kazdej fazy rozwoju. Doswiadczenia pokazuja,
ze z wielu pomystéw tylko niektdre staja sie produktami osiggajacymi sukces, a kazdy kolejny etap rozwoju
produktu jest bardziej kosztowny.

Specyficzna sytuacja wystepuje w jednostkach badawczych. Rozwdj nowych produktéw w takich
jednostkach stosunkowo czesto ogranicza sie do zarzadzania projektowaniem, poniewaz odbywa
sie jedynie w dziatach badawczych tych jednostek. Wiaze sie to zwykle z realizacja projektéw badawczych
lub rozwojowych, ktérych tylko jednym z celéw jest opracowanie nowego produktu. Czesto powstaja
rozwigzania o unikalnych wiasnosciach, a osiggniecie tych whasnosci jest gtdéwnym celem twércow. Projekto-
wanie jest koniecznym etapem rozwoju nowych produktéw, jednak nie obejmuje wielu waznych zagadnien.
Takie podejscie ogranicza kreatywny rozwoj produktu do etapu projektowania, pomijajac faze definiowania
koncepdji produktu oraz faze jego komercjalizacji. Okreslenie koncepcji produktu wymaga odpowiedzi
na szereg pytan. Czes¢ tych pytan dotyczy dziatann marketingowych, w tym strategii komercjalizacji
w zakresie danego produktu. Ten zwigzek pomiedzy projektowaniem i marketingiem uwzglednia marketin-
gowa strategia rozwoju nowych produktéw, ktéra pozwala okresli¢ potrzeby rynkowe i dostosowac cechy

produktu, aby dostarcza¢ odpowiednie rozwigzania w sposob efektywny.

2. Definicja nowego produktu

Nowy produkt moze by¢ réznie definiowany, w zaleznosci od przyjetej perspektywy. Z punktu widzenia
firmy, nowy produkt moze by¢ zupetnie nowym rozwigzaniem dotychczas nie oferowanym, opracowanym
w wyniku procesu badan i rozwoju w firmie lub poza firma. Moze tez by¢ tylko modyfikacja oferowanego
juz produktu poprzez, np.zmiane lub rozszerzenie whasnosci fizycznych danej linii produktowej. Takie okres-
-lenie nowego produktu obejmuje zaréwno produkty oryginalne, jak i zmodyfikowane, imitacje, powielone
produkty konkurencji lub nabyte linie produktowe, jezeli wprowadzono co$ nowego do tych juz istniejacych
produktéw.

Z punku widzenia rynku, nowy produkt oznacza nowg percepcje uzytkownika pod wzgledem konkret-
nych korzysci produktu. Tej percepcji towarzyszy zmiana zachowania kupujacego, poprzez proces przyswaja-
nia produktu. Dlatego dla firmy, nowym produktem moze by¢ kazda zmiana ksztattu, obudowy lub wiasnosci
produktu, niezaleznie od kiedy istnieja na rynku produkty podobne. Dla uzytkownika, nowym produktem

jest produkt, ktérego nie kupit wczesniej, niezaleznie jaki okres czasu produkt ten jest juz na rynku.
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Mozna przyjac nastepujaca klasyfikacje stopnia nowosci produktow:

« produkty oryginalnie nowe — powstate w wyniku innowacji, ktére wnosza nowa jakos¢,

«  produkty przeprojektowane — o zmienionych parametrach i cechach, ale bez zmian zasadniczych
funkcjonalnosci lub ze zmianami pozwalajacymi na rozszerzenie obszaru zastosowan,

« produkty inaczej pozycjonowane - produkty o tych samych cechach, ale rézniace sie wygladem

i postrzeganiem u odbiorcow.

To co firma uwaza za nowy produkt, moze nie by¢ tak odbierane ze strony odbiorcéw. Dlatego,
firma powinna raczej promowac nowe idee i nowe pomysty, niz nowe produkty. Z tego punktu widzenia,
wprowadzenie na rynek nowego produktu oznacza w pierwszym rzedzie proces edukacji odbiorcy, aby przy-
jat nowa idee lub pomyst, a nastepnie dopiero oferowanie produktu. Aby zapewni¢ sukces nowego produktu

na rynku, nalezy zastosowac odpowiednie sposoby organizowania proceséw projektowania i marketingu.

3. Zarzadzanie projektowaniem nowych produktéw

Projektowanie nowego produktu to proces przeksztatcenia idei w konkretng forme. Odpowiada na
pytanie, czy pomyst produktu jest mozliwy do realizacji w postaci rzeczywistosci technicznej o wartosci
komercyjnej. W procesie projektowania definiowane sa charakterystyki strukturalne oraz niezbedne dzia-
fania do materializacji produktu, z mozliwie najwieksza efektywnoscia i jakoscig. W procesie projektowania
uwzgledniane musza by¢ czynniki formalne, funkcjonalne, konstrukcyjne, jakosciowe, ale tez wizerunku
i estetyki, poniewaz produkt jest zbiorem atrybutéw fizycznych i psychologicznych [14].

W przypadku projektowania nowych produktéw do zastosowan przemystowych, oprécz okreslenia
typowych cech, wazne jest uwzglednienie takich wtasnosci jak wysoka niezawodnos$¢, dostosowanie
do odpowiednich warunkéw eksploatacji, a takze wybér metod montazu, uruchamiania i testowania.
Podczas projektowania nalezy tez rozwazy¢ kwestie wersji produktu, metod wdrazania na obiekcie, serwisu
oraz pézniejszych modernizacji.

Projektowanie produktéw jest czesto zwigzane z okreslonymi modelami struktury danego sektora
gospodarki. Sa to dynamiczne modele i moga ulec zmianie, np. przez pojawienie sie produktéw zastepczych,
co moze modyfikowac sposéb projektowania.

Zarzadzanie projektowaniem okresla sposob realizacji procesu projektowania, w tym identyfikacje
i okreslenie celéw projektowania oraz koniecznych srodkéw, przy uwzglednieniu zachowania konku-
rencji i oczekiwan rynku. Waznym zadaniem zarzadzania projektowaniem jest kompletowanie zespotéw
projektowych o odpowiednich kompetencjach i organizowanie ich pracy.

Typowe fazy projektowania to:

« okreslenie zatozen - na podstawie ustalonego celu i wstepnych wymagan jakie powinien spetnic
nowy produkt,

« projekt wstepny - przygotowanie projektu ze wstepna specyfikacja wtasnosci, funkcji i materiatow
niezbednych do wykonania produktu,

+model - pierwsza fizyczna lub symulacyjna realizacja produktu, w celu sprawdzenia podstawowych

wiasnosci i funkgcji,



+ badania modelu - przeprowadzenie badarn modelu nowego produktu, w celu sprawdzenia prawidto-
wosci przyjetych rozwiazan i technik,

« prototyp - budowa fizycznej realizacji nowego produktu, w celu przeprowadzenia badan, testow
i walidacji. Sprawdzenie przydatnosci produktu do praktycznego zastosowania i mozliwosci wpro-
wadzenia udoskonalen. Prototyp jest wynikiem fazy badan i rozwoju, pokazuje korzysci i atrybuty
przewidziane dla produktu,

«  badania prototypu - przeprowadzenie badan technicznych, srodowiskowych i niezawodnosci,
testéw i walidacji,

« dokumentacja - opracowanie dokumentacji technicznej i technologicznej,

« weryfikacja — przeprowadzenie sprawdzenia uzytecznosci nowego produktu, w celu przygotowa-
nia do komercjalizacji. Ponowna ocena mozliwosci rynku w obliczu wykonanych testéw i kosztow
produkgcji,

- certyfikaty i dopuszczenia - uzyskanie wymaganych certyfikatow i dopuszczen,

« przygotowanie produkcji - przygotowanie serii informacyjnej, ocena i testy tej serii, przygotowa-
nie programu wejscia na rynek. Zaprojektowanie elementéw dodatkowych takich, jak: opakowanie,
materiaty promocyjne, podrecznik obstugi, broszury, narzedzia projektowania aplikacji.
Projektowanie zajmuje wazne miejsce w procesie rozwoju nowego produktu, ale stanowi jedynie

jeden z etapow tego procesu. Projektowanie powinno by¢ wigczone do strategii firmy i koordynowane przez

inne obszary dziatan: badania i rozwdj, marketing, produkcje.

4, Strategia rozwoju nowych produktéow

Strategia rozwoju nowych produktéw firmy powinna definiowac kierunek programu rozwoju wskazu-
jac jakiego rodzaju produkty, rynki i technologie powinny by¢ rozwijane, rodzaj dziatan i priorytetéw oraz
poziom nakfadoéw. Strategia jaka wybiera firma, w celu rozwoju nowych produktéw ma decydujacy wptyw
na rezultaty, przy uwzglednieniu warunkdéw w firmie, a takze wptywu rynku i specyfiki sektora dziatalnosci.
Rezultaty okreslaja efektywnos¢ przyjetej strategii. Rezultaty moga by¢ szacowane za pomoca kryteriow
finansowych lub kryteridw stopnia osiagniecia celéw. W przypadku jednostek badawczych strategia rozwoju
nowych produktéw stanowi podstawe strategii jednostki.

Mozna wyrézni¢ dwie kategorie strategii rozwoju nowych produktéw: reaktywne i proaktywne [14].
Jedna firma moze przyjac strategie zlozona z obu rodzajéw strategii. Pierwsza kategoria dotyczy rozwoju
nowych produktéw w sytuacji, gdy przewiduje sie pojawienie na rynku nowego produktu opracowanego
przez konkurencje. Sa to strategie reaktywne, czyli reagowania na sytuacje zewnetrzna. Strategie te moga
miec rézny charakter, np. nasladowcze, ,drugi, ale lepszy”, odpowiedzi na potrzeby klientéw.

Strategie proaktywne wymagaja samodzielnego wprowadzania zmian lub innowacji, umozliwiaja
osiagniecie wyzszej rentownosci w wyniku pierwszenstwa na rynku, ale z wiekszym ryzykiem. Firma moze
wybrac jedna z dwoch form strategii proaktywnej. Jedna forma strategii daje priorytet badaniom i rozwojowi,
a nastepnie wprowadzeniu na rynek wynikéw tych badan. Druga forma strategii ukierunkowana jest na mar-

keting, dajac priorytet tylko takim badaniom, ktére dotycza rozpoznanych potrzeb klientéw. W przypadku
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produktéw przemystowych najczesciej stosowana jest strategia pierwszego rodzaju.
Kryteria ekonomiczne wyboru strategii sg konieczne, ale nie sg wystarczajace. Mozna wymieni¢ szereg
czynnikdéw majacych istotny wplyw na osiagniecie sukcesu przez nowy produkt [4,9,13]:
+ zrozumienie potrzeb uzytkownikéw,
« efektywne wykorzystanie nowych technologii i osiagnie¢ naukowych,
+ skuteczny rozwdj produktu,
+ kontakty miedzy producentem i odbiorcg,
« zapewnienie kreatywnych pomystéw,
«  zwracanie uwagi na rynek,
+  wyzszo$¢ produktu wzgledem konkurencji,
« dobra wspétpraca dziatéw w firmie,
« wsparcie kierownictwa i istnienie produktu lidera,
- odpowiednie srodki finansowe i kadrowe,
+ synergia pomiedzy rozwojem i produkcja,
« ukierunkowanie wysitkdéw i zgodnos¢ celdw firmy,
« skuteczny system wyboru i oceny projektow,
« skuteczna kontrola procesu rozwoju,
. organizacja otwarta na innowacje,
«  korzystanie z pomocy publicznej,
+  kompetencje firmy.
Przyjeta strategia rozwoju nowych produktéw w firmie powinna ukierunkowywac zasady prowadzenia
prac rozwojowych. W firmie powinien by¢ wprowadzony plan dziatan i procedury pracy uwzgledniajace

powyzsze zalecenia, aby umozliwi¢ osiggniecie sukcesu przez nowy produkt.

4.1. Proces rozwoju nowych produktow

W srodowiskach akademickich czesto realizowane sg prace badawcze, ktdre z trudem znajdujg zastoso-
wanie w praktyce. Problem wynika ze sposobu prowadzenia prac. Zwykle najpierw realizowane sg badania,
a nastepnie podejmowane sa préby wdrazania wynikéw badan do praktyki. Taki sposéb organizacji badan
mozna nazwac ,najpierw badania pdézniej transfer’, co czesto powoduje duze problemy z wykorzystaniem
nowych rozwigzan i wiedzy naukowej w codziennej praktyce przemystowej. Dlatego coraz wieksza popular-
nos¢ zdobywa przekonanie, ze badania powinny by¢ prowadzone komplementarnie do procesu wdrazania.

Dla zapewnienia komplementarnosci mozna zastosowac¢ koncepcje prowadzenia prac badawczych
zwana, przemyst jako laboratorium” (Industry as Laboratory), ktérg zaproponowat w latach 90-tych XX wieku
brytyjski naukowiec Colin Potts w zakresie badan inzynierii oprogramowania [10]. Koncepcja ta charakte-
ryzuje sie tym, ze naukowcy identyfikujg problemy przez bezposredni udziat w projektach przemystowych.
Nastepnie tworzg i oceniaja innowacyjne rozwigzania w praktyce, prowadzac prace badawcze w prawie
rzeczywistych warunkach przemystowych. Projekty te stajg sie sposobem do zdobycia wiedzy i wzmacnia-

ja znaczenie badan. Koncepcja ,przemyst jako laboratorium” pozwala powigza¢ cykle badan naukowych



z cyklami innowacji w srodowisku przemystowym. Cykle te nie sg zsynchronizowane, gdyz typowy cykl
innowacji przemystowej trwa od jednego roku do dwéch lat, a cykl badan zwykle trwa nie mniej niz kilka
lat. Koncepcja ,przemyst jako laboratorium” staje sie coraz bardziej popularna, gdyz pozwala na znaczne
skrécenie czasu od podjecia badan do opracowania nowych produktéw i ich zastosowania w praktyce.

Nowe produkty sg opracowywane i wprowadzane na rynek w celu kreowania lub rozszerzania wyma-
gan rynku. Jest to zwykle proces ewolucyjny i ztozony, poczynajac od idei rozwigzania problemu do oceny
sukcesu na rynku. Tylko doktadne zaplanowanie i dobre zrozumienie potrzeb uzytkownikéw, moze pozwoli¢
na ocene ryzyka dla r6znych alternatyw produktu, aby bardziej Swiadomie wybiera¢ sposéb organizowania
i koordynowania implementacji oraz mierzenia rezultatéw. Takie postepowanie zwieksza szanse, ze nowy
produkt bedzie dobrze przyjety na rynku.

Rozwdj nowego produktu prowadzony jest zwykle z rézng intensywnoscia, zaleznie od sytuacji na rynku,
priorytetow firmy i sposobow realizacji prac. Niezaleznie od tych roznic, dziatania powinny by¢ wykonywane
w ustalonej kolejnosci, tworzac nastepujace etapy rozwoju nowego produktu [11]:

+ generowanie pomystow,

« selekcja pomystéw i studium wykonalnosci,
« opracowanie modeliiich badania,

+ analiza biznesowa i strategia marketingowa,
« projektowanie produktu,

« badania, testy i walidacja,

+ komercjalizacja.

Prezentowane etapy procesu rozwoju nowych produktéw sg wynikiem doswiadczen zebranych z wielu
prac w dtugim okresie czasu.

Na kazdym etapie prac, kierownictwo powinno decydowac o dalszej realizacji prac lub ich przerwaniu,
uwzgledniajac nowe informacje. Wiasciwa ocena w trakcie realizacji kolejnych etapéw prac, umozliwia
zwiekszenie efektywnosci wykorzystania srodkéw finansowych na rozwoj nowych produktéw. Jednak naj-
lepszy system planowania nie wyeliminuje ryzyka nieprzewidzianych zmian, np. w zespole wykonawcéw lub
na rynku. Podejmowane decyzje sg zwykle ztozone. Ich struktura i przebieg jest podobny do innych decyzji
marketingowych, ale tres¢ jest istotnie rézna, gdyz obejmuje wiecej watpliwosci i ma potencjalnie wigksze

znaczenie niz w przypadku produktéw istniejacych.

4.2, Plan marketingowy wprowadzenia na rynek nowych produktéw

Punktem kulminacyjnym rozwoju nowego produktu jest jego wprowadzenie na rynek, gdyz w tej fazie
nastepuje rzeczywista weryfikacja sukcesu lub porazki nowego produktu. Plan wprowadzenia na rynek
produktu powinien by¢ opracowany nie pézniej niz w czasie projektowania produktu. Plan taki powinien
obejmowac szereg dziatan. Cze$¢ zadan zwykle jest okreslona na etapie wstepnym rozwoju produktu,

ale wiele zadan musi by¢ dostosowanych do aktualnej sytuacji.

Zwykle plan marketingowy wprowadzenia na rynek nowego produktu obejmuje nastepujace zadania:
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. analiza otoczenia,

- analiza wewnetrzna firmy,

« cele marketingu nowego produktu,
- strategia podstawowa,

« marketing mix,

+ organizacja wprowadzenia na rynek,
«  system weryfikacji i kontroli,

« harmonogram realizacji,

« szacunkowy rachunek rezultatow.

W celu implementacji planu marketingowego nalezy ustali¢ funkcje i odpowiedzialnos¢ dla pracowni-
kéw poszczegdlnych dziatéw. Wazna jest aktualizacja harmonogramu dziatan przed rozdzieleniem zadan
oraz ustalenie zasad premiowania i innych dziatan motywacyjnych.

Koricowym etapem rozwoju nowego produktu jest rachunek rezultatéw, ktéry stanowi narzedzie kontroli
planu wprowadzenia na rynek nowego produktu. W tym celu nalezy okredli¢ niezbedne koszty marketin-
gu i zaplanowac przewidywane dochody ze sprzedazy w okreslonych okresach czasu. W trakcie realizacji
planu marketingu moga wystapi¢ nieprzewidziane sytuacje wymagajace dostosowania planu do aktualnych

warunkéw.

5. Przyktad strategii rozwoju w jednostce badawczej

W Instytucie Technik Innowacyjnych EMAG przyjeta zostata strategia okreslajaca cel dziatalnosci Instytutu
do roku 2013. W zakresie dziatalno$ci badawczo-rozwojowej celem Instytutu jest zdobycie wysokiej pozycji
w miedzynarodowym $rodowisku naukowym poprzez rozwigzywanie ztozonych probleméw badawczych
oraz tworzenie innowacyjnych rozwigzan dostosowanych do potrzeb miedzynarodowej konkurencyjnej
gospodarki, w warunkach przyjaznych dla rozwoju zawodowego pracownikéw. W zakresie ustug badaw-
czych $wiadczonych partnerom z przemystu celem Instytutu jest zapewnianie petnej satysfakgji klientéw
poprzez rozwigzywanie probleméw technicznych, wykonywanie ekspertyz, opracowywanie nowoczesnych
i konkurencyjnych systeméw i urzadzen zgodnych z najwyzszymi standardami swiatowymi i wymagania-
mi wynikajacymi z prawodawstwa, norm i przepiséw obowiazujacych w UE, w szczegélnosci dla branzy
gérniczej [3].

Prace badawcze realizowane w Instytucie zwigzane sg gtéwnie z elektronika, automatyka i infor-
matyka, a wiec z dziedzinami techniki nalezagcymi do rozwijajacych sie najszybciej. W zwigzku z tym,
dla utrzymania konkurencyjnosci oferowanych produktéw wymagane jest state doskonalenie rozwiazan,
a takze rozwijanie nowych metod i technologii. Aby spetnic przyszte wymagania odbiorcéw nalezato trafnie
wybra¢ kierunki prac badawczych i rozwojowych umozliwiajacych uzyskanie rozwigzarn odpowiednich
do spodziewanych zastosowan. Wzorujac sie na nowoczesnym, scenariuszowym podejsciu do planowania
dziatan w skali Instytutu, zebrano opinie w gronie fachowcéw i zaproponowano kierunki przysztych prac
badawczo-rozwojowych. Prace byly prowadzone w kilku etapach. Najpierw dokonano przegladu rozwigzan

w poszczegdlnych kierunkach dziatalnosci jednostki. Nastepnie oceniono rozwigzania na konkurencyjnym



rynku. Uwzgledniono takze wyniki Narodowego Programu Foresight ,Polska 2020” w zakresie foresightu
branzowego zwigzanego z gérnictwem. Na koniec wyznaczono kierunki rozwojowe w dotychczasowej
dziatalnosci, okreslono scenariusze rozwoju w krotkiej i dtuzszej perspektywie, a takze wskazano kierunki

nowe, ale w zasiegu mozliwosci Instytutu [15].

5.1. Wybrane grupy produktéw

Instytut Technik Innowacyjnych EMAG specjalizuje sie w opracowywaniu i wdrazaniu do praktyki
urzadzen i systemoéw automatyzacji dla przemystu wydobywczego, w tym systemdédw monitorowania
Srodowiska kopaln przed zagrozeniami naturalnymi i technologicznymi. Systemy tego rodzaju sg konieczne,
poniewaz eksploatacji poktadéw wegla towarzyszy wiele zagrozen. Do najwazniejszych zagrozen natural-
nych wystepujacych w kopalniach wegla kamiennego mozna zaliczy¢: zagrozenia wentylacyjno-gazowe,
metanowe, pozarowe, klimatyczne, wybuchem pytu weglowego, dziataniem pytéw szkodliwych dla zdrowia,
radiacyjne oraz zagrozenia geosferyczne, czyli zagrozenia tagpaniami, wyrzutami gazéw i skat. Poziom zagro-
Zen wzrasta wraz z coraz trudniejszymi warunkami eksploatacji wegla z poktadéw na duzych gtebokosciach.

W procesie produkcji wegla niezbedne jest zaréwno odpowiednie podejscie do rozpoznawania i kontroli
rzeczywistego poziomu zagrozen, jak i wykorzystania pozyskiwanych informacji do przekazania ostrzezenia
oraz zaalarmowania zagrozonej zatogi. Istotne jest wiec gromadzenie i przetwarzanie danych z czujnikéw
kontrolujacych stan atmosfery kopalnianej oraz stan aktywnosci sejsmicznej gérotworu [6,8]. W tym celu
niezbedne jest zapewnienie odpowiedniej infrastruktury technicznej, ktéra umozliwi wtasciwa i bezpieczng
prace oraz kontrole warunkéw eksploatacji. Wraz z rosngcymi zagrozeniami eksploatacji wegla, wykorzystu-
jac rozwéj technologii, wymagane jest udoskonalanie stosowanych i budowa nowych czujnikéw pomia-
rowych, optymalnych sposobéw ich zasilania, a takze rozwéj zintegrowanych systeméw monitorowania
zagrozen [12].

Ponizej przedstawiono wybrane systemy jako przyktady produktéw, do ktérych zastosowano marketin-
gowaq strategie rozwoju.

A. System monitorowania parametréw atmosfery w przestrzeniach zagrozonych wybuchem.

W Instytucie EMAG powstato szereg generacji systeméw monitorowania zagrozer w srodowisku gorni-
czym [2,5,8,16]. Najnowsza generacje tego rodzaju systemoéw stanowi system SMP-NT/A, ktéry obejmuje:

+  monitorowanie zagrozen aerologicznych,
+ monitorowanie zagrozen geosferycznych,
+ monitorowanie proceséw technologicznych.

W sktad systemu wchodza urzadzenia stacyjne powierzchniowe, urzadzenia obiektowe dotowe,
urzadzenia koricowe, czyli czujniki analogowe i dwustanowe (rys.1). W podziemnej czesci systemu stosuje
sie wylacznie urzadzenia iskrobezpieczne, przystosowane do zdalnego zasilania zobwodéw liniowych czesci
stacyjnej. Cecha ta ma szczegdlne znaczenie w przypadku kopali o wysokim poziomie zagrozen naturalnych,
gdyz umozliwia zachowanie ciggtego monitoringu srodowiska w kazdych warunkach, niezaleznie od stanu
dotowej sieci elektroenergetyczne;.

System SMP-NT/A w kazdej warstwie ma otwarta konstrukcje modutowa, czyli moze by¢ konfigurowany
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i rozbudowywany stosownie do wielkosci zaktadu gérniczego i funkgji, jakich uzytkownik wymaga. Struktura
systemu jest $cisle podporzadkowana wymaganiom, jakie w polskim gérnictwie stawia sie kopalnianym
systemom monitoringu, czyli:

« zapewnienie realizacji przyjetego w gérnictwie hierarchicznego ukfadu zarzadzania produkcja
i bezpieczenstwem,

« umozliwienie zdalnego zasilania urzadzen dotowych z powierzchni, co zapewnia ich normalne dzia-
fanie w kazdych warunkach,

« umozliwienie realizacji wymaganych przepisami zadan wizualizacji danych na stanowisku dyspozy-
torskim, archiwizacji i raportowania danych pomiarowych i zdarzen oraz sterowania dotowych urza-
dzen zasilajacych i sygnalizacyjnych.

Ponadto system umozliwia:
« automatyczne powiadamianie zatég pracujacych w rejonach o zagrazajagcym im niebezpieczenstwie,
« integracje z systemami geofizycznymi,

«  wspoiprace z pracujacymi w zaktadzie innymi systemami akwizycji i wizualizacji.

Rys. 1. Schemat poglgdowy systemu SMP-NT/A [16]
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System SMP-NT/A jest stopniowo rozbudowywany o nowe moduty funkcjonalne. Rozproszona struk-
tura systemu pozwala na tatwa wymiane modutéw systemu na nowe wersje o lepszych parametrach,
np. w zakresie jednostek przetwarzania informacji lub czujnikéw pomiarowych, a takze pozwala na doda-
wanie kolejnych modutéw.

Elementy systemu SMP-NT/A tworzg grupe produktéw, do ktérych zastosowano marketingowa strategie
rozwoju. System SMP-NT/A znalazt zastosowanie w kopalniach wegla w kraju, a takze na Ukrainie.

B. Systemy monitorowania zagrozen sejsmicznych.

Instytut EMAG oferuje cala rodzine systemow monitorowania zagrozen sejsmicznych w kopalniach
i otaczajacym srodowisku. Zagrozenia sejsmiczne moga objawiac sie tagpaniami lub wyrzutami gazéw i skat.
W celu monitorowania tego rodzaju zagrozen opracowano odpowiednie systemy sejsmiczne, do ktérych
naleza [6,7]:

«  System monitorowania typu GEOTOMO/E

Przeznaczony jest do kontroli wzglednych zmian naprezen w stropie i w poktadzie przed frontem
sciany. System wykorzystuje do przeswietlania fale sejsmiczna wzbudzana przez organ urabiajacy kombajnu.
Umozliwia lokalizacje miejsc koncentracji naprezen i ocene przyczyn ich powstawania oraz zwigzanych z tym
zagrozen. System jest w petni iskrobezpieczny. Jest to pionierskie rozwigzanie na skale $wiatowa w zakresie
tomografii $cian wydobywczych kopalni.

«  System sejsmiczny ARAMIS SA

Przeznaczony jest do oceny zagrozenia zjawiskami dynamicznymi przed frontem $ciany. System jest
iskrobezpieczny i wykorzystuje sondy tréjsktadowe umozliwiajac wykrywanie, rejestracje, lokalizacje
metoda kierunkowa, grupowanie oraz ocene energii zjawisk sejsmicznych. Zapewnia identyfikacje miejsc
o intensywnym wzroscie emisji oraz interpretacje zagrozen zjawiskami dynamicznymi z zastosowaniem
metod oceny ryzyka.

«  System sejsmiczny ARAMIS-M/E

Umozliwia lokalizacje nawet bardzo matych wstrzaséw zaistniatych w rejonie kopalni, okreslanie
ich energii oraz ocene zagrozenia tapaniami. W skfad systemu wchodza serwery, stacje komunikacji
z cyfrowym systemem transmisji, sejsmometry, opcjonalnie geofony. System cechuje duza odpornos¢
na zaktécenia i iskrobezpieczenstwo.

«  System sejsmoakustyczny ARAMIS A

Przeznaczony jest dla zaktadéw gérniczych rud miedzi do rejestracji przestrzennego pola falowego przy
uzyciu tréjosiowych sond pomiarowych przystosowanych do mocowania w gtebokich otworach wierconych
w stropie.

«  System sejsmoakustyczny ARES-5/E (rys. 2)

Stuzy do oceny zagrozen tapaniami. Jego zadaniem jest przetwarzanie predkosci drganh mecha-
nicznych gérotworu na posta¢ sygnatéw elektrycznych, przy pomocy geofonowych sond pomiaro-
wych, a nastepnie po wzmocnieniu i filtracji w nadajnikach, przesytanie tych sygnatéw na powierzchnie
do kopalnianej komputerowej stacji geofizyki. Tam nastepuje cyfrowa obrébka sygnatéw i komputerowa ich

interpretacja. Zastosowane zostaty wysoce wiarygodne metody oceny zagrozenia tapaniami.
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«  System ARP-2000

Przeznaczony do monitorowania drgan powierzchni gruntu wywotanych wstrzgsami i deformacja, kto-
re wystepujg podczas eksploatacji gorniczej. System ten oferowany jest w réznych wykonaniach. System
w wersji ARP 2000 P stuzy do rejestracji przyspieszen drgan gruntu w instalacjach na terenie miasta.
System w wersji ARP 2000 SZ stuzy do rejestracji przyspieszen drgan obudowy szybowej w szybach kopaln.
W wersji ARP 2000 H system zastosowano w bardzo trudnych warunkach polowych, do rejestracji przyspie-
szen drgan watu hydrotechnicznego zbiornika odpadéw poflotacyjnych.
«  Przenosna iskrobezpieczna aparatura sejsmiczna PASAT M

Umozliwia pomiar, gromadzenie oraz cyfrowe przesytanie danych sejsmicznych. Mozna okresla¢ napre-
Zenia w gérotworze i ich zmiany, wyznaczac¢ niejednorodnosci geologiczne przed eksploatacja, wyznaczac
parametry opisujace whasciwosci fizyczne gérotworu oraz badac grunt przed rozpoczeciem robét budow-
lanych. Umozliwia przeswietlanie sejsmiczne wzbudzane impulsatorem mechanicznym lub matymi fadun-
kami wybuchowymi. Aparatura posiada hermetyczna obudowe umozliwiajac prace w trudnych warunkach

srodowiskowych.

Rys. 2. Struktura systemu ARES-5/E [6]
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Oferowane systemy geofizyczne stanowig kompleksowa oferte w zakresie rejestracji zjawisk na dole
i powierzchni zaktadéw gérniczych. Systemy te sg systematycznie rozbudowywane o nowe moduty funk-
cjonalne. Rozproszona struktura systeméw pozwala na fatwa wymiane modutéw systemu na nowe wersje
o lepszych parametrach, np. w zakresie jednostek przetwarzania informacji lub czujnikéw pomiarowych,

a takze pozwala na dodawanie kolejnych modutéw.
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Elementy systemow geofizycznych tworzg grupy produktéw, do ktérych zastosowano marketingo-
wa strategie rozwoju. Systemy te zdobyly wiele wyréznien i nagréd, takze miedzynarodowych. Systemy

geofizyczne znalazly zastosowanie w kopalniach krajowych, a takze w Chinach, Rosji i Ukrainie.

5.2. Czynniki sukcesu komercyjnego
Do osiagniecia sukcesu prezentowanych grup produktéw istotny wptyw maja wymienione

w p. 4 czynniki, ktére mozna przedstawic¢ w nastepujacy sposéb:

+  Wystepowanie bardzo waznej potrzeby zwigzanej z bezpieczefistwem pracy ludzi w trudnych
warunkach podziemnych kopaln.

« W opracowanych systemach stosowanie najnowszych technologii elektronicznych, komunikacyj-
nych i informatycznych.

«  Opracowywanie innowacyjnych systeméw monitorowania zagrozen naturalnych.

«  Utrzymywanie kontaktéw miedzy producentem i odbiorcami.

« Stworzenie S$rodowiska rozwojowego i wdrozeniowego umozliwiajacego wykorzystanie
kreatywnych pomystéw do realizacji innowacyjnych rozwiazan technicznych.

« Dziatania marketingowe nakierowane na docelowg grupe odbiorcéw.

«  Oferowanie rozwigzan przewyzszajacych oferte konkurencji, takze na poziomie miedzynarodowym.

+  Wspodipraca miedzy poszczegdélnymi dziatami Instytutu w celu wspdlnego osiagniecia wysokiej
jakosci innowacyjnych produktéw. Pomaga odpowiednia organizacja dziatéw i system wzajemnych
rozliczen.

+ Wspieranie i inspirowanie zespotéw badawczych i wykonawczych przez kierownictwo. Istnienie
produktéw lideréw, ktére stanowia podstawe ewolucyjnej rozbudowy systemdéw o nowe urzadzenia
i nowe funkcje.

«  Dysponowanie odpowiednia kadra oraz stabilna sytuacja ekonomiczna Instytutu.

+  Wystepowanie synergii miedzy zespotami badawczymi wykorzystujacymi najnowsze technologie,
a zespotami wdrazajagcymi opracowane systemy.

+ Wspolne cele zespotéw badawczych i wdrozeniowych z celami Instytutu.

« Istnienie skutecznych procedur wyboru odpowiednich rozwigzan i oceny projektéw przez
specjalistéw i kierownictwo Instytutu.

«  Wypracowanie skutecznej okresowej kontroli realizacji projektéw.

«  Otwartos¢ Instytutu na innowacje. Jako jednostka badawcza posiada kompetencje do tworzenia
innowacyjnych rozwigzan.

«  Pozyskiwanie srodkéw publicznych i funduszy europejskich na badania i prace rozwojowe.

+ Posiadanie wysokich kompetencji przez zespoty badawcze Instytutu w zakresie, w ktérym prowadzo-

ne sg prace badawczo-rozwojowe i opracowywane nowe produkty.
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5.3. Organizacja prac rozwojowych

W Instytucie Technik Innowacyjnych EMAG prace badawcze i rozwojowe maja silny zwiazek z realnymi
potrzebami przemystu. Mozna zatem stwierdzi¢, ze praktycznie jest realizowana koncepcja ,przemyst jako
laboratorium”. Wtasnie praktyczne dziatania pokazaty, ze w realizacji koncepcji, przemyst jako laboratorium’,
rowniez moze wystepowac duza luka pomiedzy badaniami naukowymi a potencjalng uzytecznoscia tych
badan. W celu zapewnienia uzytecznosci nowych rezultatéw badawczych z uwzglednieniem uwarunkowan
przemystowych, opracowane rozwigzania musza wykazywac pewien stopien dojrzatosci w sensie rzeczywi-
stego potencjatu zastosowania w praktyce, dostepnosci narzedzi, dokumentacji, itp. Dlatego, oprécz duzych
projektow badawczych majacych na celu opracowanie nowych produktéw, konieczne sg mniejsze projekty
badan przygotowawczych, ktére przenosza bardziej podstawowe wyniki badan na metody i techniki, ktére
moga by¢ wykorzystane w pézniejszych projektach przemystowych. W Instytucie EMAG organizowane
sg tego rodzaju prace, czesto realizowane s3 jako prace statutowe.

Zaréwno projekty badan przygotowawczych, jak i projekty przemystowe stanowig instrumenty wspot-
pracy, w ktérych zwykle uczestnicza partnerzy naukowi i przemystowi. Ogélnie dla dziatan typu ,przemyst
jako laboratorium” konieczne jest istotne zaangazowanie partneréw przemystowych. W projektach badan
przygotowawczych rola partneréw przemystowych moze by¢ mniejsza, jednak wymagane jest przynajmniej
zainteresowanie ze strony przemystu, aby zwiekszy¢ szanse p6zniejszych zastosowan.

Projekty badan przygotowawczych zwykle trwajg okoto roku i maja na celu zaproponowanie nowych
rozwigzan i metod zwigzanych z realnymi potrzebami przemystu. Nastepnie, w fazie transferu wiedzy
i technologii, sprawdzone rozwigzania wdrazane sg do praktyki przemystowej w postaci nowych produktéw
i ustug.

Instytut EMAG prowadzi badania zwigzane bezposrednio z praktyka. Zatem uwzgledniane
s rzeczywiste ograniczenia obejmujace zasoby i przemystowe warunki srodowiskowe. Badania prowadzone
sg poprzez realizacje projektéw badawczo-rozwojowych, w ktérych wspdtpracuja partnerzy z przemystu
i uczelni, dazac do wspdlnego sukcesu. W ten sposéb, jawna wiedza przemystowa i codzienna praktyka tacza
sie ze specjalistycznymi kompetencjami jednostki badawczej oraz naukowa wiedza akademicka. Koncepcja
badan ,przemyst jako laboratorium” stosowana w Instytucie EMAG stanowi silne narzedzie odrézniajace

EMAG od wielu innych jednostek naukowych.

5.4. Plan wprowadzenia na rynek
W Instytucie EMAG juz w czasie projektowania nowych produktéw opracowywany jest wstepny plan
wprowadzenia tych przysztych produktéw na rynek. Obejmuje on zadania wymienione w planie marketin-
gowym z punku 4.2:
1. Badanesamozliwoscisprzedazy nowegoproduktuwrozpatrywanymsegmencierynku.Oceneutrudnia
zwyklezmiennos$ésytuacjigospodarczejwkrajuiwbranzy orazstosunkowodtugiokresopracowywania
i wdrazania nowych produktéw.
2. Oceniane sg poprzednie dokonania w zakresie dziatarn marketingowych, zwtaszcza mogace miec

wptyw na marketing nowych produktéw. Oceniany jest stopien realizacji celéw ilosciowych i jako-



sciowych. Cele ilosciowe dotycza wielkosci sprzedazy, zmiany wartosci sprzedazy, udziatu w ryn-
ku, poniesionych kosztéw. Cele jakosciowe dotycza pozycji na rynku, stanu gtéwnych produktéw

w cyklu zycia, jakosci ustug i serwisu, reklamy, kontaktow bezposrednich z odbiorcami. Analizowane
sg wyniki finansowe wzgledem planowanych, rozpatrujac poszczegélne linie produktowe. Analizo-

wana jest aktualna oferta produktéw i ustug, w celu zaplanowania wielkosci sprzedazy i koniecznych
uzupetnien oferty o nowe produkty. Uwzgledniana jest sytuacja na rynku oraz informacje o dziata-
niach konkurencji. Nastepnie oceniane sa mozliwosci finansowe i kadrowe realizacji planowanych
zadan.

Okredla sie cel planowanych dziatarh marketingowych. Obecnie najczesciej jest to rozszerzenie rynku
i wzrost sprzedazy nowych produktéw, zwtaszcza na rynkach zagranicznych.

Ustalana jest strategia dziatari wprowadzenia nowych produktéw na rynek. Zwykle jest to strate-
gia réznicowania i koncentracji. Produkty oferowane przez Instytut posiadaja cechy wyrézniajace
0 najwyzszych parametrach. Duza czes¢ produktéow przeznaczona jest do pracy w ekstremalnych
warunkach przy zagrozeniu wybuchem. Oferta jest gtéwnie skierowana do waskiego segmentu ryn-
ku, ktérym jest przemyst gdrniczy.

Okreslane sg wybrane elementy marketingu mix, najwazniejsze dla rozpatrywanych grup produktéw
stanowigcych systemy przemystowe.

Produkt rozszerzony. Okreslany jest zakres dodatkowych ustug dla klientéw, w tym

okreslane sg warunki i sposéb realizacji serwisu gwarancyjnego i pogwarancyjnego, a takze zakres
oferty ustug badawczych. Zwykle udostepniane sa instrukcje i podreczniki uzytkownika produktéw.
Na czas naprawy uszkodzonego urzadzenia wypozyczane sg urzadzenia zastepcze.

Polityka cenowa. Ustalane sa zasady warunkow pfatnosci. Ze wzgledu na specyfike

branzy, najczesciej z mozliwoscia przetozenia ptatnosci.

Polityka dystrybucji. Okreslany jest system dystrybucji. Oferowane produkty dostepne

sg gtéwnie w wybranych firmach partnerskich, a ustugi i niektére produkty poprzez dziat handlowy
Instytutu.

Polityka komunikacji. Okreslane sg cele ogdélne komunikacji, ktorymi zwykle jest

dotarcie z informacja do wybranych grup odbiorcéw oraz podtrzymanie dobrej opinii w zakresie kom
petencji i wysokiego poziomu technicznego i jakosciowego oferowanych produktéw. Przyjeta strategia

dziatan w zakresie komunikacji determinuje okreslone akcje, do ktérych nalezy organizacja cyklicz
nych konferencji naukowo-technicznych EMTECH, cykli seminariéw technicznych, organizacja szkolen,
wydawanie fachowego czasopisma pt.,Mechanizacja i Automatyzacja Gérnictwa’, publikowanie arty
kutéw naukowych i technicznych, wygtaszanie referatéw na sympozjach i konferencjach naukowo
-technicznych, uczestnictwo w branzowych targach, uczestnictwo w komisjach i branzowych orga
nizacjach technicznych, informowanie poprzez strone internetowg Instytutu, foldery i katalogi w postaci
elektronicznej i papierowej.

Struktura organizacyjna Instytutu i zakres obowigzkdw okreslaja odpowiedzialnos¢ konkretnych

0s6b za realizacje poszczegélnych zadan. Znane s zasady wynagradzania i motywowania.
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7. Okreslany jest sposob weryfikacji i kontroli realizacji dziatarh marketingowych. W tym celu okresowo
organizowane sa spotkania szeféw zespotéw zaangazowanych w realizacje przydzielonych zadan.

8. Ustalany jest harmonogram realizacji planu marketingowego nowych produktéw.

9. Okresowo wykonywany jest szacunkowy rachunek rezultatow.

10. Wstepny plan marketingowy stuzy gtéwnie do oceny szans sukcesu i mozliwosci wprowadzenia
na rynek nowych produktéw. Po opracowaniu konkretnych nowych produktéw, plan ten jest aktu-

alizowany.

6. Podsumowanie

W pracy przedstawiono gtéwne problemy organizacji rozwoju nowych produktéw. Wskazano na czesto
wystepujacy ograniczony zakres dziatan zwigzanych z rozwojem nowych produktéw w jednostkach badaw-
czych, koncentrujacych sie na zarzadzaniu projektowaniem nowych produktéw. Nastepnie zaprezentowano
marketingowa strategie rozwoju nowych produktéw, ktéra obejmuje szeroki zakres dziatan zwigzanych
z marketingowym podejsciem do wypracowania koncepcji nowych produktéw, projektowaniem oraz
komercjalizacja tych produktow. Jednostka badawcza realizujaca koncepcje marketingowa strategii rozwoju
nowych produktéw najpierw bada potrzeby i wymagania potencjalnych klientéw, analizuje i wybiera okazje
rynkowe, ocenia swoje kompetencje, a dopiero pézniej tworzy produkty i ustugi, ktére odpowiednio zapla-
nowane spetniaja potrzeby rynku. Takie podejscie wymaga duzej elastycznosci catej organizacji jednostki
badawczej. W tym procesie musza bra¢ udziat zaréwno pracownicy réznych dziatéw, ale takze dyrekcja
jednostki badawczej, gdyz konieczne jest szybkie reagowanie na zmiany w otoczeniu jednostki. Strategia
marketingowa jednostki badawczej wymaga systematycznej analizy rynku oraz tworzenia wyraznego
pozycjonowania produktéw w wybranych segmentach rynku. Zastosowanie takiego podejscia w praktyce
przedstawiono na przyktadzie wybranych grup produktéw, w postaci systeméw monitorowania zagrozen
naturalnych w gérnictwie opracowywanych w Instytucie EMAG. Konsekwentne stosowanie marketingowej
strategii rozwoju nowych produktéw pozwolito na odniesienie sukcesu komercyjnego w specyficznym
segmencie rynku rozwigzan przemystowych i utrzymanie wiodacej pozycji w kraju w dziedzinie gérniczych

systemdw automatyki przemystowej, a takze state zwiekszanie sprzedazy zagranicznej.

Bibliografia

«  Booz Allan Hamilton: New Product Development for the 1980's, New York, 1982.

«  Boron W., Mironowicz W.: ,Doswiadczenia i perspektywy rozwoju systeméw monitorowania
i wizualizacji procesu technologicznego zaktadéw gérniczych w celu podniesienia wydajnosci
i poprawy bezpieczenistwa pracy’, Polski Kongres Gorniczy, Krakéw, 2007.

«  Boron W.: Strategia dziatalnosci Instytutu EMAG do roku 2013, EMAG, Katowice, listopad 2009.

« Cooper, R. G.: The dimensions of industrial new product success and failure. Journal of Marketing,
Vol. 43, pp. 93-103, 1979.

«  Gralewski K., Nowak D.: Rodzina czujnikéw do pomiaréw parametréw fizyko-chemicznych atmos-

fery kopalnianej. Materiaty konferencyjne, Konferencja Naukowo-Techniczna ,Zasilanie, informatyka



techniczna i automatyka w przemysle wydobywczym - EMTECH’10" Ustron 2010, s.147-151.

Isakow Z.: Nowe kierunki rozoju systemow geofizycznych. Mechanizacja i Automatyzacja Gérnictwa,
nr6,2010,s.31-36.

Isakow Z.: Ocena zagrozen sejsmicznych w kopalniach w systemach opracowanych przez Centrum
EMAG. MIAG, nr 5, 2005, s. 41-46.

Krzystanek Z., Wojtas P., Bojko B., Isakow Z.: Zintegrowany system monitorowania zagrozen natural-
nych w kopalniach. MiAG, nr 9, 2004, s. 18-25.

Kuczmarski, T. D., Silver, J. J.: Strategy. The key to successful new product development. Management
Review, July, 1982.

Potts C.:“Software Engineering Research Revisited”, IEEE Software, September, 1993.

Rothberg R.: Corporate Strategy and Product Innovation, Free Press, 1981.

Trenczek S.: Jakosciowy poziom zasadniczej infrastruktury systemowej w kontekscie warunkéw
geologiczno-gorniczych i zagrozen wystepujacych w ruchu zaktadu. Prace Naukowe GIG, Gérnictwo
i Srodowisko, Katowice, 2007, s. 289-301.

Twiss B.: Managing technological innovation, Longman, Londres, 1995.

Urban G. L., Hauser J. R.: Design and Marketing of New Products, Prentice Hall, 1993.

Wasilewski S. (Pod red.): ,Raport z analizy stanu rozwoju techniki oraz wyznaczenia kierunkéw
prac badawczo-rozwojowych Centrum EMAG”; Praca pt. ,Analiza stanu rozwoju techniki w zakresie
elektrotechniki, automatyki i technologii teleinformatycznych w celu wyznaczenia kierunkéw
strategicznych oraz prac badawczo-rozwojowych Centrum EMAG w latach 2007-2013", EMAG;
Katowice, wrzesien 2007.

Wojtas P, Krzystanek Z., Cuber J.: Rozwdj systeméw telemetrycznych opracowanych w Centrum
EMAG. Materiaty konferencyjne, Konferencja Naukowo-Techniczna ,Zasilanie, informatyka technicz-

na i automatyka w przemysle wydobywczym - EMTECH'08", Zakopane 2008, s.29-35.



