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ZARZADZANIE INNOWACJAMI W PRZEDSIEBIORSTWIE

Streszczenie

W artykule przedstawiono zarys zarzadzania innowacjami w przedsigbiorstwie.
W tym celu okreslono istotne elementy, ktore wptywaja na zarzadzanie procesami
innowacyjnymi w przedsigbiorstwie. Na tle tych rozwazan opracowano model po-
wigzan sieciowych procesu innowacyjnego, w ktdérym przedstawiono etapy proce-
sow, jakie towarzysza wdrazaniu nowego produktu, tj. od jego powstania az do
wycofania z rynku i zastgpienia go nowym w powtarzalnym niezamknigtym cyklu.
W podsumowaniu zaprezentowano zagadnienia wdrazania nowego produktu
w aspekcie sterowania jakoscig.

Stowa kluczowe: zarzadzanie, innowacje, przedsicbiorstwo

Wprowadzenie

W gospodarce wolnorynkowej celem, a zarazem miernikiem jakosci zarzadza-
nia przedsigbiorstwem, jest odniesienie sukcesu na rynku. Jedni menedzerowie uwa-
Zaja, ze sukces przyniesie zaoferowanie klientom nowych produktéw, inni natomiast
twierdza, ze konkurowaé mozna nie tylko ceng, ale przede wszystkim jakoscig pro-
duktu, a nawet sposobem jego dostarczania. Oba te stanowiska dotyczg jednak tylko
czesei mozliwych Zrodet przewagi konkurencyjnej. W najblizszych latach w najko-
rzystniejszej sytuacji znajdg si¢ przedsigbiorstwa, ktdre nie tracac czasu juz od dawna
1 systematycznie wzmacniaja swoja pozycje rynkowa.

Elastyczno$¢ dziatania i nowe rozwiazania w zarzadzaniu, a przede wszystkim
innowacyjnos¢ beda niezbedne dla utrzymania i poprawy pozycji konkurencyjne;.
Sukces przedsigbiorstwa na konkurencyjnym rynku zalezy od jego zdolnosci dosto-
sowywania si¢ do cigglych zmian w otoczeniu. Zmiana stanowi fundament dla roz-
woju przedsigbiorstwa — jest nieuchronna. Organizacja pretendujaca do miana przed-
sigbiorstwa przyszto§ci musi wprowadzi¢ zmiany w swoim systemie, strukturze
i sposobach funkcjonowania oraz dostosowywaé wiasng zmienno$¢ do dynamicznie
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zmieniajacego si¢ otoczenia’.

Wspoblczesnie poza ,tradycyjnymi” zasobami, do ktorych zalicza si¢ ziemig,
kapitat 1 prace, istotnym zasobem kazdego przedsigbiorstwa staje si¢ wiedza, ktora
jest nie tylko zasobem, stanowi takze podstawe do okreslenia istotnych elementéw
strukturalnych catego systemu zarzadzania przedsigbiorstwem. To dzigki wiedzy
kazde przedsigbiorstwo tworzy, koordynuje i realizuje misj¢, strategie oraz plany.
Okreslone w kazdym przedsigbiorstwie cele powinny stuzy¢ nie tylko przedsigbior-
stwu jako calo$ci, ale takze kazdemu dziatowi z osobna, jako cele czastkowe. Cele
wszystkie dzialdow powinny by¢ powiazane i skoordynowane ze soba, poniewaz
odrebnos¢ celow czastkowych moze generowaé¢ dodatkowe koszty w innych dzia-
fach, a w konsekwencji w catym przedsigbiorstwie. Aby zapobiega¢ takim niesp6j-
nos$ciom, Konieczne staje si¢ prowadzenie analizy kosztow, ktorej celem powinna
by¢:

—  identyfikacja wszystkich rodzajow dzialan, niezaleznie od struktury organiza-
cyjnej przedsigbiorstwa,

—  okreslenie kosztéw tych dziatan i czynnosci,

—  interpretacja informacji i przekazanie decydentom (menedzerom przedsigbior-
stwa),

—  optymalizacja kasztow jako$ci w przedsigbiorstwie,

—  organizowanie biezacej obserwacji i rejestracja trendow kosztow jakosci®.

Celem tych dzialan jest zwrdcenie uwagi na koszty, jakie moga wystapié
w przedsigbiorstwie w procesie zarzadzania nim. Wazne jest przy tym zwrocenie
uwagi na te aspekty dziatan nowych, innowacyjnych, ktére niosg ze sobg wiele
zmian w aspekcie catego przedsigbiorstwa i w jego otoczeniu. Kluczowe dla prowa-
dzenia dziatalnosci i funkcjonowania kazdego przedsi¢biorstwa jest wdrazanie in-
nowacji, ktore z ekonomicznego punktu widzenia powinny da¢ przedsigbiorstwu
przewage konkurencyjng na rynku, a co za tym idzie réwniez przynie$¢ okreslone
zyski®.

Celem artykutu jest zaprezentowanie istoty zarzadzania innowacjami we
wspolczesnym przedsigbiorstwie w warunkach globalnej konkurencji, zidentyfiko-
wanie istotnych elementow (determinant), ktore warunkuja efektywne zarzadzanie
procesami innowacyjnymi, przedstawienie modelu procesu innowacyjnego i prezen-
tacji jego etapow oraz dokonanie przegladu wybranych strategii wprowadzania
nowego produktu na rynek.

Y K. Czyrka, Zarzqdzanie potencjatem ludzkim 0séb niepelnosprawnych w organizacjach,
dysertacja doktorska, Wyd. PWSZ Gorzéw Wlkp., Gorzow Wikp. 2013, s. 55.

2 1.J. Brdulak, Zarzqdzanie wiedzq a proces innowacji produktu, SGH, Warszawa 2005, s. 17.
8 M. Matulewski, Strategie przedsigbiorstw w czasach powszechnej internacjonalizacji
i globalizacji, w: Wybrane zagadnienia logistyki stosowanej, red. L. Bukowski, Wyd. AGH
w Krakowie, Krakow 2009, s. 61.
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Determinanty proceséw innowacyjnych w przedsi¢biorstwie

Nie kazde przedsi¢biorstwo jest/bedzie innowacyjne. Wiele zalezy od ambicji
i aspiracji wilascicieli przedsigbiorstw, jak i menedzerdw zatrudnionych do zarza-
dzania. Z modelu cyklu zycia przedsigbiorstwa, proponowanym przez Churchilla
i Lewisa’ wynika, ze na pewnym etapie rozwoju wiasciciel podejmuje decyzje
o utrzymaniu stanu istniejacego badz tez podejmuje decyzje o ekspansji firmy, jej
dalszym rozwoju (w omawianym modelu jest to trzeci etap, okreslany jako ,,suk-
ces”). W pierwszym przypadku wilasciciel jest zadowolony z osiagnigtego stanu
rzeczy i moze podja¢ decyzj¢ o wycofaniu si¢ z kierowania firma, powierzajac to
zadanie wynajetym menedzerom. Ich celem staje si¢ utrzymanie status quo®. I wia-
$nie w takim przedsigbiorstwie rzadko powstajg innowacje.

Kolejnym powodem niskiego poziomu innowacyjnosci wsrod przedsigbiorstw
moze by¢ to, ze dla czesci wilascicieli prowadzenie firmy jest zajeciem ubocznym
i stanowi to dodatkowe zrodto dochodow®. To spory odsetek. Wiasciciele tych firm
osiggaja dochody z innych zrédel. Nalezy zatem sadzi¢, iz nie poswigcaja oni
w pelni uwagi dla rozwoju firmy.

Jako przyczyne niskiej innowacyjnosci mozna réwniez wymieni¢ niedostrze-
ganie przez whascicieli firm okazji i bodzcow wdrazania innowacji. Zdaniem niekto-
rych przedsi¢biorcoéw nie ma powodéw, by wprowadza¢ innowacje w ich firmach,
co wynika z badan A. Zohierskiego. Cze$¢ respondentow stwierdzita, ze ,,specyfika
rynku nie wymaga ponoszenia nakladow na innowacje™’.

Powyzsze przyczyny nie maja charakteru barier (trudnosci), jakie napotykaja
wilasciciele firm na drodze innowacyjnosci. Sg to jedynie opisy sytuacji dajace po-
glad na to, dlaczego sa przedsigbiorcy, ktorzy nie podejmuja zadnego wysitku na
rzecz innowacji.

Innowacje sa niezbe¢dne dla zwigkszenia zdolnosci przedsiebiorstwa do kon-
kurowania. Aby w przedsigbiorstwie powstawaty innowacje, potrzeba wielu czynni-
kéw (determinant). Istnieja zewngtrzne i wewngtrzne determinanty proceséw inno-
wacyjnych w przedsiebiorstwie. Te zewnetrzne tworzg klimat lub stwarzaja bodzce
do dziatalnosci innowacyjnej przedsi¢biorstwa, sa to m.in. zarzadzenia i rozporza-
dzenia roznych instytucji krajowych i miedzynarodowych, ktore stanowig prawo dla
okres$lonych ram dziatalnosci przedsigbiorstw, to takze krajowa i migdzynarodowa
wspolpraca przedsigbiorstw, wreszcie — konkurencja przedsiebiorstw czy interesa-
riusze. Zapewne nie sg to wszystkie sity sprawcze zewnetrzne procesoOw innowacyj-
nych przedsigbiorstw na rynku globalnym, jest ich o wiele wigcej i nie sposob ich
W tej pracy zaprezentowac.

4 N.C. Churchill, V.L. Lewis, The five stages of small business growth, ,,Harvard Business
Review”, 05-06.1983, s. 30-32.

5 Ibidem, s. 34.

® K. Leszczewska, A. Zaleéna, E. Szleszynska, Kapital ludzki w mikroprzedsigbiorstwach —
wyniki badar w wojewédztwie podlaskim, W: Kapital ludzki w sektorze mikroprzedsigbiorstw
w regionie tomzyriskim, red. Z. Piotrowski, Wyzsza Szkota Zarzadzania i Przedsigbiorczosci
im. Bogdana Janskiego w Lomzy, Lomza 2009, s. 1549.

" A. Zohierski, Potencjal innowacyjny polskich malych i sredniej wielkoSci przedsiebiorstw,
PARP, Warszawa 2005, s. 50.
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Na dynamike procesoOw innowacyjnych przedsigbiorstw wptywaja, tworzone
przez pracownikow, wewngtrzne czynniki sprawcze. Jako wewnetrzne determinan-
ty proceséw innowacyjnych mozna wymienic®;

—  kreatywne dzialania jednostek przedsigbiorstw, majace okazje do zglaszania
pomystow, usprawnien produktow, procesow itp.,

—  struktura zespotu, interakcje w zespole i mi¢dzy zespotami kreatywnych jedno-
stek®,

—  przywddztwo, w tym tworzenie wizji, motywowanie pracownikow,

—  klimat i kultura innowacyjna,

—  autonomia i zaufanie,

—  zdobywanie wiedzy od klientow, dzielenie si¢ wiedza, wszechobecny coaching

i mentoryzm,

—  wlasciwy proces kadrowy — odpowiedni dobor pracownikow,
—  cheé rozwoju i doskonalenia kompetencji, a takze szkolenie pracownikow.
Determinanty proces6w innowacyjnych przedstawiono na rysunku 1.

Nie jest to pelna lista czynnikow wewngtrznych. Mozna byloby rowniez doda¢
strategie firmy, zaangazowanie wszystkich pracownikéw, wspotprace przedsiebior-
stwa z jednostkami badawczo-rozwojowymi. Niezbe¢dne sg takze srodki finansowe
przeznaczone na inwestycje. Jednakze zasoby finansowe to nie jedyna determinanta
innowacyjnos$ci przedsigbiorstw, istnieje takze system wsparcia instytucjonalnego,
w tym finansowego. Wtasciciele przedsigbiorstw moga korzystaé¢ z dofinansowania
oferowanego przez rézne programy pomocowe Unii Europejskiej w nowej perspek-
tywie finansowej (lata 2014-2020) ze wsparciem w mld euro.

Determinanty
procesow innowacyjnych

Misja, strategia i przywodztwo Dobor pracownikow (wlasciwy
proces kadrowy)

Struktura i interakcje

Zaufanie i
w zespotach pracowniczych

Szkolenie i rozwoj pracownikow Zarzadzanic wiedza

Kultura i klimat organizacyjny przedsigbiorstw

Rysunek 1. Determinanty proceséw innowacyjnych przedsigbiorstwa

Zrbdlo: opracowanie wilasne.

& J.Ph. Deschamps, Liderzy innowacyjnosci. Jak rozwijaé i utrzymywac innowacyjnosé
w firmie, Oficyna Wolters Kluwer business, Warszawa 2011, s. 20.

® F. Trompenaars, Kultura innowacji. Kreatywnosé¢ pracownikéw a sukces firmy, Oficyna
Wolters Kluwer business, Warszawa 2010, s. 1950.
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Innowacje i ich implementacja w przedsi¢ebiorstwie

Pojecie innowacji mozna postrzega¢ w dwoch zasadniczych aspektach. Jedni
autorzy przez pojecie innowacji rozumieja zmiany w sferze produkcji, prowadzace
do nowych rozwiazan procesowych i powstania nowych produktéw, inni interpretuja
je znacznie szerzej, uwazajac, ze innowacja to wszelkie procesy badan i rozwoju,
zmierzajace do zastosowania i uzytkowania ulepszonych rozwigzan w zakresie tech-
niki, technologii i organizacji.

Innowacje to takze wszelkie zmiany jakos$ciowe, zarowno o charakterze kre-
atywnym, jak i imitacyjnym, w sferze technologicznej, organizacji pracy, zarzadza-
nia i marketingu, charakteryzujace si¢ nowoscia i oryginalno$cia w danym przedsie-
biorstwie, na danym rynku, w regionie lub nawet w skali $wiata. Zmiany te prowadza
do powstania nowego produktu lub jego zasadniczej modernizacji lub wptywaja na
proces wytwarzania. Ich ekonomicznym rezultatem jest poprawa efektywnos$ci dzia-
tania przedsi¢biorstwa.

Przedsigbiorstwo innowacyjne taczy w dzialaniu trzy zasadnicze elementy:
kreuje nowy pomyst, realizuje go w praktyce, finansuje jego realizacje. Szerzej —
przedsigbiorstwo innowacyjne mozna okresli¢ jako zdolne i sklonne do ustawiczne-
go poszukiwania i wykorzystywania w praktyce wynikow badan naukowych, no-
wych koncepcji, pomystéw, wynalazkéw. Innowacyjne przedsigbiorstwo tworzy,
absorbuje i wykorzystuje nowe produkty, a takze jest przygotowane do ciaglego
adaptowania si¢ do zmian zachodzacych w otoczeniu'. Celem dzialaf poprzedzaja-
cych wdrozenie innowacji, oprocz pozyskania technologii, powinno by¢ takze przy-
gotowanie do tego przedsigbiorstwa — a od stopnia przygotowania zalezy czas,
w jakim uzyska ono pierwsze wymierne korzysci finansowe z wdrozenia. A zatem
mozna powiedzie¢ — czym predzej, tym lepiej. Podstawowymi dokumentami, na
podstawie ktorych odbywa si¢ wdrozenie, sg biznesplan oraz dokumentacja techno-
logii. Wdrozenie technologii w przedsigbiorstwie obejmuje nastgpujace kroki:

—  zainicjowanie wdrozenia (wszystkie dziatania przeprowadzone we wcze$niej-
szych etapach, ktore pozwolily na pozyskanie technologii i przygotowanie od-
powiedniej dokumentaciji),

—  planowanie wdrozenia (powotanie zespolu wdrozeniowego, planowanie orga-
nizacji, komunikacji i zakresu dziatan, przygotowanie harmonogramu wdroze-
nia, planowanie zasobow, jakosci i ryzyka),

—  wdrozenie wstepne (infrastruktura, zasoby osobowe, rzeczowe i finansowe),

—  wdrozenie wlasciwe (produkcja/wytwarzanie, czynnosci kontrolne i monitoru-
jace produkcje/wytwarzanie, dystrybucja i sprzedaz, badanie odbiorcow),

—  wdrozenie wtorne (modyfikacja technologii oraz procesow),

—  zakonczenie wdrozenia (zestandaryzowana produkcja masowa, serwis).

Kazda innowacja, ktorej celem jest m.in. nowy produkt, technologia produkcji,
sposob zarzadzania, mys$l, dzieto artystyczne, a ktéra ma zosta¢ wdrozona W przed-
siebiorstwie, wymaga poniesienia kosztow, np. zakup licencji, programu informa-
tycznego, patentu.

0 K. Poznanska, Czynniki sukcesu malych przedsiebiorstw w Polsce, ,JEkonomika
i Organizacja Przedsigbiorstwa”, numer specjalny, maj 2006, s. 91.
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Na kazdym etapie prowadzenia dziatan wymagana jest jako$¢ uzytkowa pro-
duktu, ktéra sprawdzana i dostosowywana jest do potrzeb okreslonego nabywcy. Juz
od momentu zakupu czy podjecia proby wdrozenia wlasnego nowego produktu,
przedsigbiorstwo powinno uruchomi¢ wiele dziatan, ktorych celem powinno by¢
ustalenie celowosci i stuszno$ci danego projektu jako catosci.

Podczas wdrazania nowych pomystow, skutkujacych powstaniem np. nowego
produktu, powinno uwzglednia¢ si¢ powigzania wystepujace pomiedzy czynnikami
zewngtrznymi i wewngtrznymi oraz wspomaganie technologia (rys. 2).

Klienci —
nowa System spoleczny
potrzeba
v
Nowa
mozliwo$é¢
techniczna v v v v
v Badania Wdrozenie Marketing Rynek —
Nowy | »| irozwoi i dystrybucia Klienci
pomys} 2 2 2 7'y
A
Nowa
mozliwos¢ [« »(Stan techniki i technologii produkcyjnych przedsiebiorstwa
techniczna

Rysunek 2. Powigzania sieciowe — fazy procesu innowacyjnego produktu

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie J. Fra$, Kompleksowe zarzqdzanie jakoscig
w logistyce, Wyd. Naukowe Instytutu Eksploatacji Technologii Pafstwowego Instytutu
Badawczego w Radomiu, Radom 2013.

Przedstawiony model podzieli¢ mozna wedtug poszczego6lnych faz procesu in-

nowacyjnego (grup zadaniowych) na:

—  rozw0j — opracowanie i badanie produktu,

—  wdrozenie — analiza ekonomiczna nowego produktu,

—  marketing i dystrybucja — strategie wdrazania i dystrybucji produktu na rynek,
- rynek — analiza portfelowa produktu™.

W dalszej czesci opracowania podjeta zostata proba identyfikacji oraz analizy
powyzszych dziatan w celu lepszego zrozumienia ich funkcjonowania, jak rowniez
w celu praktycznego zastosowania tych metod w procesie wdrazania innowacji
w przedsigbiorstwie.

Y M. Struzycki, Innowacyjnosé w teorii i praktyce, Wyd. SGH, Warszawa 20086, s. 105.
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Badania i rozwéj produktu

W literaturze przedmiotu ,,prace rozwojowe” okre$lane sa jako proces wyna-
lazczy, postepu technicznego, rozwoju nowego produktu oraz upowszechniania,
natomiast ,,produkt” oznacza to, co mozna zaoferowa¢ w celu zaspokojenia potrzeb
lub pragnienia, czyli to, jaka on stanowi warto$¢ dla potencjalnego nabywcy™.

Opracowanie koncepcji nowego produktu (rys. 3) to zaprojektowanie i zbu-
dowanie prototypow, ktore beda poddawane podzniejszym testom. W trakcie budo-
wania prototypu dane wejsciowe powinny by¢ poddawane przegladom przez projek-
tantow w celu zapewnienia ich adekwatno$ci, kompetentnosci, jednoznacznosci,
a nastgpnie zespot roboczy powotany do projektowania nowego produktu opracowu-
je jego dokumentacj¢ obejmujaca szczegdlowy opis techniczny (sktad, konstrukcje,
wymagane parametry) oraz sporzadza dokumentacj¢ techniczno-produkcyjna (opis
procesoéw, technologii wytwarzania). Nastepnie dzigki przeprowadzanym proébom
prototypow diagnozuje si¢, w warunkach laboratoryjnych, czy dotychczasowy mo-
del produktu jest zgodny z oczekiwaniami i dokumentacja projektowa™.

Idea nowego produktu Projektowanie produktu i procesow
—  uzytecznosé zwigzanych z jego ksztaltowaniem
—  koszty —  wybor materiatu
—  $rodowisko —  uzytecznos¢
—  wymagania —  usprawnienia
—  regulacje prawne —  oszczednos$é materiatdw i energii
—  doskonalenie proces6w
—  mozliwo$¢ demontazu i recyklingu

Rysunek. 3. Rozwdj i badanie nowego produktu

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie J. Fra$, Kompleksowe zarzqdzanie jakoscig
w logistyce, Wyd. Naukowe Instytutu Eksploatacji Technologii Pafnstwowego Instytutu
Badawczego w Radomiu, Radom 2013.

Aby uzyska¢ stosowna ocene (np. aprobate techniczna badz certyfikat zgodno-
§ci), nalezy przygotowa¢ odpowiedni wniosek do wlasciwych instytucji. Kazdy
produkt powinien by¢ dostosowany do potrzeb pdzniejszego uzytkownika, a przy-
datna jest do tego metoda rozwinigcia funkcji jakosci Quality Function Deployment
(QFD), ktéra jest standardem w sterowaniu jakos$cig projektowania. Metoda ta po-
zwala na dostosowywanie standardow jako$ci produktow juz istniejacych oraz pro-
jektowanie nowych produktow zgodnie z wymogami jakosci®.

Badanie (testy) przeprowadzane jest przed wprowadzeniem produktu na ry-

2 K. Poznafiska, Czynniki..., s. 91.
13 B. Sojkin, Zarzgdzanie produktem, PWE, Warszawa 2003, s. 242.
1% 3. Myszewski, Po prostu jakos¢, WSPiZ, Warszawa 2005, s. 197.
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nek. Testy dokonywane sa w zarowno w laboratoriach, jak réwniez w warunkach
naturalnych, a odbywa si¢ to poprzez sprawdzanie i ocen¢ produktu przez grupe
potencjalnych klientéw. Zaleta tego rodzaju testow jest brak pospiechu oraz wspot-
istnienie z otoczeniem, mozliwo$¢ obserwacji i porbwnywania go w stosunku do
innych produktow. Testowanie moze przyjac charakter testéw $lepych, czyli takich,
w ktorych klient otrzymuje probki produktow, ktore sg zakodowane dla osoby bio-
racej udzial w badaniu. Celem kodowania probek jest wyeliminowanie czynnikow
mogacych wptywaé na ocene badania’®,

Badania moga przyja¢ takze form¢ badan okazjonalnych, w ktorych osoba te-
stujagca zna testowany przez siebie produkt (zazwyczaj artykuly spozywcze, np.
w supermarketach) i na podstawie ankiety udziela odpowiedzi, ktoére postuza do
celow informacyjnych.

Istnieje wiele réznych metod sprawdzania i testowania nowych produktow,
a ich analiza powinna dostarczy¢ wielu pozadanych informacji, ktére mogg by¢
podstawa do modyfikacji prototypu badz moga prowadzi¢ do jego odrzucenia. Ba-
dania te takze moga potwierdzi¢ zaktadane oczekiwania w stosunku do nowego
produktu i jego wdrozenia na rynek bez konieczno$ci dodatkowych poprawek.

Wdrozenie — analiza ekonomiczna nowego produktu

W czasie wdrazania koncepcji nowego produktu analiza ekonomiczno-
finansowa przeprowadzana jest przed podjeciem zasadniczych prac zwigzanych
z przygotowaniem prototypu badz prébnej serii, w celu uniknigcia niepotrzebnych
kosztow. Analiza ta, na potrzeby planowania wdrozenia nowego produktu, powinna
da¢ odpowiedzi na nast¢pujace pytania:

—  jaka jest chtonnos$¢ rynku (ile mozna sprzedac),

—  jaki bedzie poziom kosztow statych i zmiennych,

—  jaki bedzie poziom kosztoéw marketingu,

—  jaka ilo$¢ nowego produktu nalezy sprzeda¢, by osiagnaé margines bezpie-
czenstwa,

—  jaki poziom ceny zagwarantuje sprzedaz produktu i jego rentownos¢,

—  jaka wielko$¢ sprzedazy w danym okresie powinno si¢ zaplanowaé, by zagwa-
rantowac uzyskanie zysku,

—  jak powinien by¢ opracowany plan produkcji, aby uwzgledniat cykle produk-
cyine,

—  jak osiagna¢ zakladane cele, zwlaszcza te finansowe.

Analiza ekonomiczno-finansowa obejmuje zagadnienia, ktoére powinny by¢
poniesione na przygotowanie, wdrozenie i wprowadzenie nowego produktu na ry-
nek. W trakcie wdrazania nowego produktu nalezy wzia¢ pod uwage zjawisko tzw.
kanibalizmu, ktére ma wptyw na analiz¢ kosztow, a oznacza ono, ze czg¢$¢ klientow
przedsigbiorstwa zrezygnuje z zakupu dotychczasowych produktow na rzecz pro-
duktu nowego, innowacyjnego, co w efekcie powoduje ,.zjadanie” przychodow

15 7. Pierscionek, Strategie konkurencji i rozwoju przedsiebiorstwa, PWE, Warszawa 2003,
S. 243.
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z produktow juz istniejacych na rzecz produktu nowo wdrozonego®.

Koszty, ktore towarzyszg produktom od momentu powstania idei o nich, az do
ich wyprodukowania, dzieli si¢ na state i zmienne. Istnieja metody szacowania kosz-
tow, ktore w zaleznosci od podejscia do kalkulacji kosztow produkcji mozna klasy-
fikowa¢ wedtug ujecia:

—  tradycyjnego,
—  metody ABC (system rachunku kosztéw dziatan),
— analizy CVP (relacja koszt—produkt—zysk).

W kazdym z tych przypadkow kalkulacja ma charakter wstepny, planowany,
oparta jest na zatozeniach przyjetych przez zespot projektowy i dotyczy norm zuzy-
cia srodkow produkcji, wydajnosci pracy, zakresu podejmowania dzialan rynko-
wych oraz innych przewidywanych kosztow. Zakres szczegotowosci tych kosztow
zalezy od stopnia rozpoznania rozwigzan konstrukcyjnych, technologicznych i ryn-
kowych. Celem dziatan jest ocena i szacowanie kosztow w relacji do prognozowanej
sprzedazy.

Marketing i dystrybucja — strategie wdrazania produktu na rynek

Proces, w ktorym podejmowane sg ostateczne decyzje z zakresu marketingu,
polega na opracowaniu prognoz dotyczacych wielkosci sprzedazy, pozycji rynkowe;j
nowego produktu, zachowan i postaw konsumentow wobec produktu, oceny roz-
wigzan programow marketingowych, jak rowniez reakcji posrednikéw handlowych
na zgloszong cheé wspotpracy w zakresie dystrybucji nowego produktu.

Wprowadzanie produktu na rynek jest dla wigkszosci przedsigbiorstw, szcze-
golnie tych innowatorskich, przedsigwzigciem trudnym i zlozonym. Jedynym mo-
mentem, ktory weryfikuje trafno$¢ decyzji dotyczacej wprowadzenia na rynek no-
wego produktu, jest wzrost sprzedazy gwarantujacy przedsigbiorstwu zyski, chociaz
nierzadko na takg chwile przedsigbiorstwa moga czeka¢ nawet kilka lat. Bariery,
ktére determinuja wprowadzenie nowego produktu, podzieli¢ mozna na:

—  technologiczne,

—  infrastrukturalne,

—  behawioralne.

Strategie wprowadzania nowych produktéw na rynek powinny spetniaé¢ okre-
$lone cele i zadania. W ramach tych strategii wyrdzni¢ mozna strategie:

—  nowej generacji produktow, ktora polega na wykorzystaniu nowej technolo-
gii w celu powstania innego, lepszego produktu bardziej odpowiadajacego po-
trzebom klientow; produkt taki powinien mie¢ wysokie cechy funkcjonalne
(szybko$¢ przygotowania, powszechnos$¢, dostepnosc, konkurencja cenowa),

—  marketingowego wyrozniania produktu, czyli dazeniu do zmiany cech fi-
zycznych produktu, zmian funkcjonalnych badz strukturalnych, zmian wize-
runku opakowania czy formy sprzedazy przy zachowaniu tej samej technologii
wytwarzania,

18 A. Doroba, Zarzgqdzanie kreatywnosciq i innowacjg, MT Biznes, Warszawa 2005, s. 113—
115.
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—  segmentacyjnego roznicowania produktu, polegajacego na zréznicowaniu
danego produktu i zaspokojeniu potrzeb danego segmentu rynku; strategia ta
czgsto jest stosowana na rynku samochodow, gdzie tworzy si¢ auta w réoznych
wersjach (sedan, limuzyna, kombi) przy zachowaniu identycznej technologii,
a roznych komponentach,

—  horyzontalnej dywersyfikacji produktéw polegajacej na wprowadzeniu
nowego produktu adresowanego do tej samej grupy docelowej, na ktérej juz
dane przedsigbiorstwo funkcjonuje, dopehniajac zaspokojenie potrzeb klientéw
na inne produkty,

—  modyfikacji — ulepszania produktu, co polega na wprowadzeniu modyfikacji
(face lifting) badZz poprawek produktu juz istniejgcego, ktore nie tylko odna-
wiaja 1 ulepszajg produkt, ale powoduja jego wyrdznienie na rynku,

—  wprowadzania imitacji (nasladownictwo) — strategia ta jest stosowana wte-
dy, gdy nie ma zastrzezen prawnych (patent) i adresowana jest do tego samego
segmentu rynku, zaspokaja te same potrzeby; dzieki takim dziataniom unika
si¢ ponoszenia kosztow rozwoju nowego produktu oraz kosztow dystrybucji,
nie wystepuje takze ryzyko braku akceptacji produktu przez konsumenta.

W celu uzyskania maksymalnie pelnego obrazu strategii wdrazania nowych
produktow na rynek, wskazane jest monitorowanie rynku badz przeprowadzanie
badan konsumenckich. Przedsigbiorstwo wdrazajace produkt na rynek powinno
ustali¢ odpowiednie mierniki do oceny skuteczno$ci i efektywnosci realizowanej
strategii wprowadzania nowych produktow na rynek.

Rynek — analiza portfelowa produktu

Analiza produktu za pomocg Macierzy BCG (Boston Consulting Group — me-
toda analizy portfelowej) polega na obserwacji cyklu zycia produktu i przeprowa-
dzeniu badan efektu skali inwestowania w poszczegdlne produkty, zarowno w za-
kresie jakosci produktu, jak réwniez w zakresie wspierania marketingowego.

W metodzie tej wazne jest przyjecie zatozenia, ze zdolnos¢ produktow do ge-
nerowania zyskow dla przedsiebiorstwa zalezy od tempa wzrostu danego rynku badz
wzglednego udziatu danego produktu w rynku.

Macierz BCG (rys. 4) zbudowana jest z dwoch wierszy i dwoch kolumn. Wier-
sze oznaczajg niskie oraz wysokie tempo popytu, kolumny wyrdznione sa ze wzgle-
du na udziat danej jednostki w rynku, ktoéry oznacza udziat danego podmiotu gospo-
darczego w stosunku do jego lidera®’.

Poszczegodlne pola macierzy BCG oznaczajg odpowiednio:

- ,gwiazdy” — produkty, ktére wymagaja jeszcze naktadéw inwestycyjnych, aby
utrzymaé wzrost udziatu i rywalizowa¢ z produktami konkurentow, przy od-
powiednim dofinansowaniu produktow z tej grupy mozna otrzymaé ,.dojne
krowy”; duza liczba ,,gwiazd” jest korzystna dla struktury asortymentowej
przedsiebiorstwa i §wiadczy o mozliwosci jego rozwoju,

7 Pierscionek, Strategie..., s. 141.
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- ,dojne krowy” — s3 to produkty o duzej zyskownosci i ustabilizowanej pozy-
cji rynkowej, charakteryzuja si¢ duzym udziatem w rynku oraz dzigki swojej
wysokiej rentowno$ci moga finansowa¢ rozwdj innych produktow,

- ,znaki zapytania” — pozycja rynkowa produktéw nalezaca do tej grupy jest
do$¢ trudna do ustalenia, gdyz ich dynamika jest wysoka, natomiast udziat
W rynku — maty; czesto produkty w tej grupie nalezy odpowiednio modyfiko-
wac 1 doinwestowacé, a nastepnie mozna je przenie$¢ do grupy ,,gwiazd”,

- ,,psy” — produkty z tej grupy nalezg do produktéw nierozwojowych, w zwigz-
ku z czym powinny zosta¢ wycofane z rynku, poniewaz nie generuja odpo-
wiednich zyskow, a nawet po ich modyfikacji i doinwestowaniu moga mie¢
trudnosci z uzyskaniem statusu ,,gwiazd™"®.

A
15% ZNAKI
GWIAZDY ZAPYTANIA
10%
5% DOJNE KROWY PSY
15 1.0 0.5

Rysunek 4. Macierz BCG

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie J. Fras, Kompleksowe jakoscig w logistyce, Wyd.
Naukowe Instytutu Eksploatacji Technologii Panstwowego Instytutu Badawczego
w Radomiu, Radom 2013.

Podsumowanie

Sukcesy rynkowe przedsiebiorstw maja swe odzwierciedlenie w osigganych
przez nie wynikach ekonomicznych, otrzymywanych nagrodach, wyrdznieniach
oraz, co jest niezwykle istotne dla funkcjonowania przedsigbiorstwa na rynku,
w satysfakcji klientéw z uzytkowania produktow.

Podejmowane przez przedsiebiorstwa dziatania majg na celu wprowadzenie in-
nowacji, ktore przyczynia¢ si¢ majg do unowoczesnienia produktéw i wprowadzanie
takich zmian w portfelu produktow, ktore daja klientom mozliwo$¢ rozwoju i zado-
wolenia ze spelnienia ich oczekiwan. Poszukiwanie odpowiedzi na pytania, jak
sprosta¢ potrzebom rynku oraz jakie sa jego oczekiwania, wymaga od przedsie-

18 |bidem, s. 143.
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biorstw stalego poszukiwania nowatorskich rozwigzan. Stale monitorowanie rynku,
poznawanie preferencji klientow oraz wdrazanie innowacji daje przewage konku-
rencyjng nad innymi przedsigbiorstwami, ktore jak wszystkie inne musza borykaé
si¢ z tymi samymi problemami. Umiej¢tne zarzadzanie przez przedsigbiorstwa pro-
cesem wdrazania innowacji jest droga do sukcesu danego przedsigbiorstwa na
wspotczesnym rynku.

Przedsi¢biorstwa, ktore beda w odpowiednim czasie reagowaé maja wigksza
szans¢ na sukces rynkowy. Korzys$ci innowacyjnego przedsigbiorstwa sa ogromne.
Zmiany musza by¢ jednak popierane przez menedzerow i akceptowane przez pra-
cownikow. Dynamiczne otoczenie wymusza na dzisiejszych przedsigbiorstwach
stosowanie takich rozwigzan, ktore wptywaja na ich elastyczno$¢ i konkurencyjnosé.
Niezmiernie wazne przy tym jest to, aby mie¢ odwage do zmiany tego, co zmiany
wymaga.

Wdrazanie innowacji jest bardzo skomplikowane, wymaga zaangazowania
specjalistycznej wiedzy, duzej liczby zasobdéw materialnych oraz $rodkéw finanso-
wych. Wiasciwie przygotowany projekt wdrozenia daje przedsiebiorstwu podwdjne
korzysci. T¢ najwazniejszg, czyli wdrozong technologie, na podstawie ktorej przed-
sigbiorstwo wytwarza produkt zaspakajajacy potrzeby klientow i zwigkszajacy jej
bogactwo. T¢ mniej zauwazalna, ale rownie wazng, czyli doswiadczenie 1 wiedze,
jak skutecznie realizowa¢ projekty.

Wdrozenie innowacji zwiencza caly proces wdrozeniowy i jest obrazem jako-
sci zadan wykonanych na wczesniejszych etapach. Nie kazdy projekt konczy sig
sukcesem, a przyczyn porazek szuka¢ mozna zaréwno w samej technologii, jak
i organizacji jej wdrazania. Porazkg dla przedsigbiorstwa jest przede wszystkim
przerwanie wdrazania lub niewdrozenie technologii, ale jest nig rowniez wdrozenie
technologii, ktora zamiast oczekiwanych zyskow naraza przedsigbiorstwo na straty
finansowe.
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MANAGEMENT OF INNOVATIONS IN ENTERPRISES
Summary

This paper presents the outline of innovation management in the enterprise. For this
purpose, the essential elements have been determined. They affect the management of innova-
tion processes in the enterprise. On the basis of these considerations, the model has been
developed for the network connections of the innovation process. It presents the steps of the
processes that accompany the implementation of the new product - from its inception until the
withdrawal from the market and replace it with a new one in its non-repetitive cycle. The
summary presents the issues of implementation of the new product in terms of quality control.
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