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INNOWACJE W STRATEGII ROZWOJU PRZEDSIEBIORSTWA

Wprowadzenie

Skomplikowany charakter wspotczesnej, opartej na technologii gospo-
darki globalnej zmusza przedsigbiorstwa do ciaglego podejmowania ryzyka
i wykorzystywania szans, jakie pojawiaja si¢ w zwigzku z rozwojem nowych
rynkow i produktow, a takze w zwiazku z nowymi potrzebami konsumentow.
W tej sytuacji na znaczeniu zyskuja przede wszystkim nowatorskie pomysty,
ktore pozwola znalez¢ nowe i praktyczne zastosowania dla rozwiazan ist-
niejacych na rynku lub w organizacji badz tez spowoduja odkrycie zupetnie
nowych, zapewniajacych pelna satysfakcj¢ wartosci dla klienta. Pomysty te
moga by¢ efektem zamierzonych i opartych na badaniach dziatan, tworczej
wspolpracy z partnerami biznesowymi i konkurentami, rezultatem przypadku
lub splotu dogodnych okolicznosci, a nawet szczgscia. W praktyce staja si¢ one
impulsem do niekonwencjonalnych zmian, majacych na celu rozw¢j 1 zagwa-
rantowanie firmie dlugotrwatego sukcesu rynkowego.

Dazenie do zmian nalezy postrzega¢ w kategorii zjawiska pozytywnego
1 tworczego, wrecz koniecznosci, bez ktorej nie mogtby dokonywac si¢ postep
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w otaczajacym nas realnym $wiecie. Sukces osiagaja gtownie te firmy, ktore
potrafia dostrzec potrzebg wprowadzania zmian, samodzielnie wprowadzaja te
zmiany i umiej¢tnie z nich korzystaja. Zmiany kreuja nowosci, udoskonalenia
lub ulepszenia, ktorych synonimem jest innowacja. I dlatego wlasnie innowacja
staje si¢ coraz skuteczniejszym sposobem w walce o tak bardzo poszukiwana
dzisiaj przewage konkurencyjna, sposobem wymagajacym jednak inwencji
i wiedzy. Wiedza i nauka odgrywaja tu szczego6lna rolg, gdyz maja za zadanie
pomodc organizacji nie tylko w nowym wykorzystywaniu tradycyjnych
zasobow, ale i w tworzeniu zupetnie nowych koncepcji i potrzeb'. Dostarczaja
tez umiejetnosci odnajdywania potencjalnych szans pojawiajacych si¢
zar6wno na zewnatrz, jak i wewnatrz organizacji, a nastgpnie ich skutecznej
adaptacji koniecznej do realizacji okreslonych celow przedsigbiorstwa, migedzy
innymi takich jak dazenie do poprawy jakos$ci wlasnego funkcjonowania lub
polepszenie relacji z otoczeniem.

Wskazania odnosnie do wiodacej roli innowacji wptywajacej na poziom
konkurencyjnosci sa widoczne w zachowaniach wielu wspodlczesnych
organizacji. Dotyczy to gtéwnie duzych podmiotéw dziatajacych na rynku
globalnym, dla ktérych wprowadzenie nowych rozwiazan przektada si¢ na
mozliwo$¢ zdobycia pierwszenstwa w kreowaniu nowych produktow i ustug,
poszerzenie rynkow zbytu, dywersyfikacje dziatalno$ci, ograniczenie
kosztéw oraz poprawe dotychczasowej efektywnosci dziatania, co skutkuje
osiagnigciem przewagi konkurencyjne;.

1. Strategiczne znaczenie innowacji

Potrzebe stosowania innowacji zauwaza dzisiaj coraz wigcej organizacji,
nie tylko nowych i przedsigbiorczych, ktoérych misja jest zdobywanie nowych
rynkow, ale przede wszystkim tych dobrze prosperujacych i o ugruntowa-
nej pozycji rynkowej. Przedsigbiorstwa dostrzegaja, ze brak dziatan inno-
wacyjnych bedzie ograniczeniem dla ich sukcesu rynkowego, utozsamianego
z silna pozycja konkurencyjna oraz wzrostem wartosci firmy. Dlatego tez nie

' Por. J. Wysocki, Innowacje jako warunek rozwoju wspélczesnych przedsiebiorstw,

w: Kapitat ludzki — innowacje — przedsiebiorczos¢, SOOIPP Annual 2008, red. P. Niedzielski,
K. Poznanska, K.B. Matusiak, Wydawnictwo Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin
2009, s. 25.
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widza swojej przysztosci bez badan i wprowadzania nowych technologii, pro-
duktow czy zmian organizacyjnych?. Jest to konsekwencja upowszechniania
si¢ pogladu, ze innowacje nie sa czyms$ niezwyklym, nieosiagalnym i zare-
zerwowanym wytacznie dla najbogatszych. Mysl o wlasnym rozwoju moty-
wuje przedsigbiorstwa do wspoltpracy w obszarze badawczo-rozwojowym
z innymi podmiotami, a nawet do angazowania w te dzialania konsumentow.
Jednoczes$nie zmienia si¢ postrzeganie innowacji poprzez traktowanie jej jako
elementu tworzenia nowej wartosci dla klienta, wartosci, ktorej klienci potrze-
buja 1 za ktora sa sktonni odpowiednio zaptacié.

W opinii Druckera innowacja to dziatanie polegajace na wyposazaniu
istniejacych juz zasobow w zupetnie nowa zdolnos¢ do tworzenia bogactwa,
gdzie kluczowa przewage stanowi wiedza pozwalajaca na prowadzenie §wia-
domych i skutecznych dziatan’. Za innowacje uznaje si¢ zatem tworzenie
nowych wartosci poprzez skuteczne zastosowanie nowych pomystow, ktore
z kolei wymusza rosnaca konkurencja oraz skracanie cyklu zycia produk-
tow. Innowacje maja nie tylko aspekt stricte rozwojowy, ale staja sig takze
motorem postgpu technologicznego i spotecznego. Jak zauwaza Porter, gospo-
darki, ktorych przedsigbiorstwa stosuja innowacje, rozwijaja si¢ szybciej niz
te, ktore nie stosuja rozwiazan innowacyjnych?. Innowacje odnoszg si¢ nie
tylko do kwestii technologicznych, ale réwniez do dziatan organizacyjnych
oraz marketingowych. Stanowia podstawg rozwoju przedsigbiorstwa, gdyz
kreuja oferte rynkowa, przyczyniaja si¢ do wzrostu jakosci oferowanych pro-
duktéw i1 ustug, zapewnienia zadowolenia klientowi, wysokiej produktywno-
$ci i utrzymania personelu o wysokich kwalifikacjach. W tej sytuacji szcze-
golna rola powinna przypadaé¢ wszelkim dzialaniom o charakterze innowa-
cyjnym, odzwierciedlajacym zdolno$¢ organizacji do statego poszukiwania,
wdrazania i upowszechniania innowacji’.

2 Wigkszo$¢ z 550 duzych firm przebadanych w temacie wprowadzania innowacji

przez firmg doradcza Strategos wskazata na jej wiodaca rolg¢ w przysztosci. Por. P. Loewe,
J. Dominiquini, Overcoming the Barriers to Effective Innovation, ,,Strategy and Leadership”
2006, Vol. 34, No. 1, s. 24-30.

3 PF. Drucker, Natchnienie i fart, czyli innowacja i przedsiebiorczos¢, Studio Emka,

Warszawa 2004, s. 134.

4 Por. tenze, The Competitive Advantage of Nations, Free Press, New York 1990.

5

A. Pomykalski, Zarzqdzanie innowacjami, PWN, Warszawa—t.6dz 2001, s. 18.
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W odniesieniu do przedsigbiorstw istota innowacji jest wspieranie reali-
zacji misji i celéw organizacji, zapewnienie jej sukcesu rynkowego i zadowo-
lenia konsumentéw. Jesli zas innowacja wyraza si¢ zar6wno tworczym roz-
wigzywaniem probleméw, jak i wdrazaniem nowoczesnych technologii, to
wowczas powinna stanowic¢ kluczowy element strategii rozwojowej kazdego
przedsigbiorstwa. Powszechne jest tez przekonanie, ze sukces przedsigbiorstwa
jest uzalezniony od dziatalnosci badawczo-rozwojowej, ktora jest jednoczes$nie
i zrodtem innowacji, i elementem ogodlne;j strategii organizacji®. Trzeba pamig-
ta¢ o zagrozeniach ptynacych z innowacji, ktérymi sa wysokie koszty dziatan
proinnowacyjnych oraz brak umiejgtnosci w sprawnym formutowaniu strate-
gii. Patrzac jednak realnie, nalezy mie¢ §wiadomos¢, ze zaniechanie innowa-
cji prowadzi do ostabienia pozycji konkurencyjnej, czyli w efekcie do niepo-
wodzenia rynkowego. Szczegdlna rolg nalezy tutaj przypisa¢ innowacjom stra-
tegicznym, ktore dotycza przedsigwzigc o charakterze dtugofalowym i wybit-
nie stuza do realizacji celow strategicznych. W przeciwienstwie do innowacji
taktycznych nie koncentruja si¢ one bezposrednio na biezacym wprowadza-
niu zmian w produktach, technologii produkcji czy organizacji pracy, skutku-
jacych poprawa efektywnosci gospodarowania w krotkim okresie.

Wiasciwym podej$ciem przy wprowadzaniu innowacji wydaje si¢ zatem
jej rozpatrywanie w kategorii jednego z celow strategicznych przedsigbior-
stwa, ktory decyduje nie tylko o rozwoju i ekspansji, ale w zasadzie o prze-
trwaniu na rynku. Wdrazanie innowacji to proces dtugotrwaty i trudny, szcze-
gdlnie, jezeli chece si¢ uzyskaé wymierne rezultaty. Stad tez, dla porzadku
i poprawy skutecznosci tych dziatan, trzeba tworzy¢ strategie innowacji, ktore
beda implementowane w poszczegdlnych obszarach, jednostkach funkcjonal-
nych lub w calej organizacji.

Podobnie jak w przypadku strategii rozwoju, réwniez w przypadku strate-
gii innowacji okresla sig, w jakim stopniu i w jaki sposob nalezy wykorzystywac
innowacje w celu uzyskania przewagi konkurencyjnej. Tym samym celem stra-
tegii innowacji staje si¢ osiaganie okreslonych celow z uwzglednieniem gwal-
townych zmian w samym przedsigbiorstwie oraz w jego otoczeniu w okreslo-
nym czasie lub tez tylko aktualnej sytuacji przedsigbiorstwa i jego otoczenia.
W pierwszym przypadku mamy do czynienia ze strategia innowacji w ujeciu

¢ Tamze, s. 82.
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dynamicznym, a w drugim — w ujgciu statycznym’. Podejscie dynamiczne
cechuje sig duzym ryzykiem i skomplikowaniem, ale pozwala na osiagnigcie
sukcesu w sytuacji, gdy strategia jest dobrze zaplanowana. Zazwyczaj stosuje
si¢ je, gdy przedsigbiorstwo jest nastawione na rozwoj. Strategie dziatania sa
wowczas zwiazane z innowacjami pionierskimi, miksem innowacyjnym i maja
charakter globalny®. Przy ich formutowaniu nalezy rozpozna¢ dotychczasowa
sytuacje firmy i odnies¢ sig¢ do przyszlosci, majac przy tym na uwadze przyjete
cele i sposoby ich realizacji. Podejscie statyczne jest stosowane w sytuacji, gdy
przedsigbiorstwo jest w kryzysie i probuje si¢ z niego wydostaé. O skuteczno-
$ci tych dziatan decyduje czas ich wdrazania, a strategie sa budowane w oparciu
o innowacje indywidualne o charakterze adaptacyjnym.

Strategia innowacji moze przyjmowac roézne poziomy agregacji, co skut-
kuje tym, ze moze by¢ tworzona na rzecz korporacji, przedsigbiorstw, jed-
nostek biznesowych, dzialow zarzadzajacych produktem czy nawet panstw.
W efekcie prowadzi to do wlaczenia w odpowiednie strategie konkurencyjne
innowacji produktowych, organizacyjnych, marketingowych lub dotyczacych
procesu wytwarzania. I tak na przyktad w strategii przywddztwa kosztowego
innowacje bgda mialy na celu taki rozw¢j produktu, ktory pozwoli ograniczy¢
jego ceng, migdzy innymi poprzez uproszczenie konstrukeji lub jakosci mate-
riatéw, za§ w strategii zréznicowania innowacje znajda zastosowanie w pod-
wyzszaniu jakosci zarowno samego produktu, jak i procesu produkcyjnego.
Z kolei w przypadku strategii koncentracji innowacje moga wspomagac dzia-
lania zmierzajace do jak najlepszego zaspokajania potrzeb klientéw danego
segmentu rynku oraz poprawy jakosci produkcji. W odniesieniu do strate-
gii funkcjonalnych wlaczenie w nie strategii innowacji pozwala na poprawe
jakosci dzialania poszczegolnych komorek organizacyjnych firmy, takich jak:
produkcja, marketing, finanse czy B+R. Najczesciej zdarza si¢ jednak, ze stra-
tegia innowacji traktowana jest jako element strategii rozwojowej przedsig-
biorstwa, chociaz bywa tez utozsamiana ze strategiami wprowadzania nowego
produktu lub strategiami powstajacymi w obszarze badawczo-rozwojowym,
co nie do konca jest prawda, gdyz wykracza ona poza wspomniany obszar
dziatalnos$ci przedsigbiorstwa.

7 Por. M. Moszkowicz, Strategia przedsiebiorstwa — proba nowego spojrzenia,

»Organizacja i Kierowanie” 2002, nr 4.

8 Por. L. Berlinski, Projektowanie i ocena strategii innowacyjnych, Bydgoszcz 2003, s. 77.
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Jak zauwaza Pomykalski, innowacja bazuje na strategii, a wigc powinna
by¢ zintegrowana z ogélna strategia przedsigbiorstwa’. Dlatego najlepiej, aby
pomysty i dziatania o charakterze innowacyjnym, a nast¢pnie samo wdrazanie
innowacji przyjmowaty wymiar planu strategicznego tworzonego na potrzeby
zarzadzania firma. Zwazywszy na fakt, ze strategia innowacji powinna bez-
posrednio wiazac si¢ ze strategia firmy badz ja wspottworzy¢, mozna przy jej
formutowaniu bazowac¢ na modelach wykorzystywanych w zarzadzaniu stra-
tegicznym.

Wobec wyzwan globalizacyjnych wybor konkretnej strategii innowaciji
powinien uwzgledniaé¢ przede wszystkim szybkos¢ wprowadzania innowacji,
pozycjg kosztowa oraz umiejgtnos¢ zarzadzania w ujgciu globalnym'. Trzeba
przy tym pamigtaé, ze skuteczne wdrozenie strategii innowacji, ktora zapewni
znaczne obnizenie kosztow 1 osiggnigcie przewagi konkurencyjnej, jest cza-
sochlonne, wymaga kosztownych badan, znaczacych §rodkéw finansowych
oraz wykwalifikowanego personelu. Aby wyeliminowa¢ ryzyko, warto tez
wdrozy¢ zarzadzanie innowacjami, skutecznie rzutujace na poprawe wiasnej
innowacyjnosci. Zarzadzanie to obejmuje realizowanie wybranych i dosto-
sowanych do charakteru przedsigbiorstwa strategii innowacji, organizujac
jednoczesnie wszystkie dziatania sktadajace si¢ na procesy innowacyjne lub
powiazane z nimi.

Strategie innowacji stanowia podstawe wszystkich procesow zarzad-
czych w przedsigbiorstwie i podobnie jak w przypadku pozostatych rodzajow
strategii trzeba traktowac je jako poczatek tych procesoéw, procesow, ktorych
skutkiem begdzie realizacja okreslonej dziatalnosci operacyjnej'!. Na zmniej-
szenie ryzyka niepowodzenia strategii innowacji wptywa umiejetne zarza-
dzanie procesem innowacyjnym, np. poprzez eliminacjg produktow, ktore nie
odniosa sukcesu rynkowego'?. Warunkiem skutecznej realizacji strategii jest
zatem odpowiednie wyeksponowanie procesu realizacyjnego i jego wkom-
ponowanie w proces zarzadzania strategicznego obok innych wzajemnie

® A. Pomykalski, Zarzqdzanie innowacjami, w: Strategie rozwoju wspélczesnych przed-

siebiorstw, red. K. Poznanska, SGH, Warszawa 2001, s. 219.

10 K. Poznanska, Zachowania strategiczne przedsiebiorstw wobec wyzwan globalizacyj-
nych, w: Kapital ludzki — innowacje — przedsiebiorczosé..., s. 17.

" Por. L. Berlinski, Projektowanie i ocena strategii. .., s. 79.

12 Por. P. Trott, Innovation Management and New Product Development, Financial Times,
Pitman Publishing 1998.
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powiazanych etapow, tj. przyjgcia zatozen, analizy strategicznej i wyboru stra-
tegii'’. Pozadane jest, aby strategia innowacji wpisywata si¢ w strategi¢ firmy,
ktora obejmuje jej wizjg i misj¢ oraz swego rodzaju cele firmy, ktore pozwa-
laja na jej samoidentyfikacj¢ i rozwoj, sa z nig i jej otoczeniem bezposrednio
zwiazane oraz mieszcza si¢ w pewnym przedziale czasu'®. Stad tez przy wdra-
zaniu kazdej innowacji niezbedne sa specyficzne umiejgtnosci, rozwigzania
i metody postepowania’®.

Strategie innowacji sa wyjatkowe, poniewaz wymagaja integracji wszyst-
kich obszaréw dziatalnosci firmy, a w szczegdlnosci dziatu technologicznego
oraz marketingu. Sam innowacyjny produkt, ktéry nie odpowiada potrzebom
klientow, nie zawojuje rynku, jesli poprzez komunikacjg nie zbuduje si¢ wia-
sciwych i trwatych relacji z klientem. Innowacje posiadaja swoj cykl zycia,
zatem dzisiejsza nowos¢ za jaki$ czas spowszednieje 1 przestanie zapewniac
przewagg naszemu przedsigbiorstwu. W tej sytuacji konieczne jest komplek-
sowe myslenie o innowacjach, tzn. nie w konteks$cie pojedynczych wynalaz-
kéw, lecz procesu ciaglego doskonalenia sig organizacji we wszystkich jej
wymiarach i oczywiscie uwzgledniania tych innowacji w strategii rozwoju
organizacji.

3 A. Kaleta, Sposoby skutecznej realizacji strategii, w: Zarzqdzanie strategiczne w ba-
daniach teoretycznych i w praktyce, Prace Naukowe nr 20, Wydawnictwo UE we Wroctawiu,
Wroctaw 2008, s. 130.

14 J. Rokita, Zarzqdzanie strategiczne. Tworzenie i utrzymanie przewagi konkurencyjnej,
PWE, Warszawa 2005, s. 123.

15 Wspotczesne zarzadzanie innowacjami opiera si¢ przede wszystkim na zarzadzaniu war-
tosciami dla klientow. Wigcej na ten temat pisza: B. Dobiegata-Korona, Zarzqdzanie innowa-
¢jq jako wartosciq dla klienta, w: Przedsigbiorstwo wobec wyzwan globalnych, red. A. Herman,
K. Poznanska, Oficyna Wydawnicza SGH, Warszawa 2008, s. 249; P.F. Drucker, Mysli przewod-
nie, Harvard Business School, MT Biznes, Warszawa 2003, s. 135; W. Poptawski, Wiedza w in-
nowacyjnym przedsiebiorstwie, ,,Ekonomika i Organizacja Przedsigbiorstwa” 2006, nr 6, s. 4-10.
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2. Strategia sukcesu firmy L’Oréal'

Parafrazujac stowa autoréw ksiazki Crafting and Executing Strategy,
mozna powiedzie¢, ze organizacja bez wlasnej strategii innowacji jest jak
statek bez steru'’. Takie podejscie w kwestii rozwoju w duzym stopniu przy-
swieca najwigkszym i najpot¢zniejszym organizacjom na $wiecie, ktorych
strategie rozwoju sa oparte na innowacjach, stajac si¢ godnym do naslado-
wania wzorem dla innych podmiotow. Wsérod przedsigbiorstw uwazanych za
liderow ze wzgledu na zajmowana pozycj¢ i udziat w rynku, osiggajacych
spektakularny sukces rynkowy badz wyznaczajacych kierunki rozwoju pozo-
statym uczestnikom rynku, mamy coraz wigcej firm bazujacych na innowa-
cjach. Potwierdzeniem tego faktu sa czotlowe miejsca w rankingach i zesta-
wieniach najlepszych przedsigbiorstw na §wiecie, ktore nie przez przypadek
zajmuja najbardziej innowacyjne firmy, co wazniejsze, traktujace innowacje
jako co$ ciagtego i cyklicznego'®.

Zestawienie przyktadowych przedsigbiorstw, ktore w strategiach rozwoju
za kluczowy element uznajg innowacje, oraz krotka charakterystyka tych
strategii wraz ze wskazaniem potencjatu rynkowego zostaty zaprezentowane
w tabeli 1.

Przytoczone przyktady duzych przedsigbiorstw wskazuja, ze innowacje
wlaczone do strategii rozwoju majg istotny wptyw na sukces rynkowy firmy
i bezposredni wpltyw na wzrost jej wartosci rynkowej. Najwyzsze przychody
uzyskuja bowiem te firmy, ktore znajduja si¢ w czolowce najbardziej innowa-
cyjnych organizacji. Przedsigbiorstwa osiagaja tak wysokie pozycje w wyniku
przelamywania barier zarowno w kreatywnym zarzadzaniu przedsigbior-
stwem, czyli opartym na diagnozie szans oraz zagrozen, jak i aktywnym,
pozwalajacym na efektywne wykorzystywanie pojawiajacych si¢ mozliwo-
$ci. W rezultacie status osiggany przez najbardziej rozwinigte organizacje jest
zastuga wprowadzanych przez nie innowacji, ktore nie sa wynikiem jednora-
zowego przedsigwzigcia, ale ciagiem wyspecjalizowanych i wypracowanych
przez lata dziatan i procedur.

16 Na podstawie informacji uzyskanych z rocznego raportu dzialalnosci firmy L’Oréal
72010 r., dostgpnego na stronie internetowej pod adresem: www.sustainabledevelopment.loreal.com.

17 Por. A.A. Thompson, A.J. Strickland, J.E. Gamble, Crafting and Executing Strategy,
Mcgraw-Hill Publ. Comp. 2006, s. 42.

18" Np. wedtug licznych ranking6éw i zestawieh magazynow: ,,Forbes”, ,,Businessweek”.
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Szczegolnie interesujacym przypadkiem takiej innowacyjnej organizacji
jest firma L’Oréal, ktorej glowny cel to dazenie do zrownowazonego rozwoju
wyrazajacego si¢ w tworzeniu innowacji udoskonalajacych zarowno produkty
firmy, procesy produkcji, jak i cata organizacje¢ oraz komunikacj¢ z otocze-
niem. L’Oréal jest Swiatowym liderem w bardzo wymagajacej i wymuszaja-
cej ciagly rozwoj branzy kosmetycznej. Obstuguje wszystkie potrzeby konsu-
mentow zwiazane z tzw. sektorem pigkna i zdrowia, oferujac kosmetyki pie-
legnacyjne, kremy, perfumy, kosmetyki do opalania, produkty do makijazu
i higieny osobistej. Plany rozwojowe firmy obejmuja wszystkie obszary jej
funkcjonowania, poczawszy od produktow, a skonczywszy na kadrze i mar-
ketingu. W rezultacie strategia rozwoju realizowana przez [’ Oréal opiera si¢
na trzech wzajemnie si¢ uzupetniajacych dziataniach:

— polaczenie i integracja zasad zrownowazonego rozwoju przedsigbior-

stwa z polityka innowacji, produkcji i wszystkich procesoéw firmy;

— tworzenie modelu biznesowego, ktory dostarcza korzysci ekono-
micznych, ale jednocze$nie respektuje srodowisko naturalne i po-
trzeby spoleczenstwa;

— zaangazowanie w optymalizacjg ,,sterownikow warto$ci”, tj. kapita-
tu intelektualnego i ludzkiego oraz relacji z interesariuszami'.

Wazna kwestia w kontekscie rozwoju firmy L’Oréal sg takze swiadome
cele strategiczne, takie jak: jako$¢, kreacja trendoéw, zrownowazony rozwoj,
ktore stara si¢ osiaga¢ poprzez wprowadzanie innowacji do kazdej ptaszczy-
zny organizacji przedsigbiorstwa, co czyni do$¢ skutecznie. Widoczne jest to
w ofensywnym (strategia ofensywna), odwaznym podejsciu do konkurowania
na rynku kosmetycznym. Podej$cie to wyraza si¢ umacnianiem pozycji lidera
i budowaniem przewagi konkurencyjnej poprzez tworzenie wartosci dla inte-
resariuszy i swoich klientow dzigki coraz wyzszej jakosci produktow.

W $wiatowej branzy kosmetycznej w zestawieniu wydatkow na badania
i rozwoj L’Oréal jest zdecydowanym liderem, a budzet, jaki przeznacza na
procesy innowacyjne, stale wzrasta. Na przyktad dla rocznej sprzedazy,
ktora przyniosta okoto 19,5 mld euro, budzet na innowacje wyniot 665 min
euro, czyli okoto 3,4%. W firmie L’Oréal obserwuje sig tez ciagly wzrost
liczby pracownikow naukowych, gdyz naczelna zasada jest tworzenie warto-
$ci dla klienta poprzez wprowadzanie ulepszen produktowych, procesowych,

1 http://www.loreal.com.
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organizacyjnych i marketingowych dzigki odpowiednio wykwalifikowanej
kadrze pracowniczej i zapleczu badawczemu. Ponadto L’Oréal jest zdecydo-
wanym przodownikiem w liczbie rejestrowanych patentéw na rynku kosme-
tycznym, co pokazat rok 2009, kiedy ich liczba wyniosta 674*°. Pomysty inno-
wacyjne firma czerpie gtownie z rynku, czyli od strony popytowej, zag§ w jej
strategii mozna zdecydowanie wyr6znic role konsumenta jako zrédta innowa-
cji, co sugeruje realizacje popytowego modelu innowacji. Konsumenci staja si¢
tez gldownym bodzcem zmian i badan nad doskonaleniem produktéw i ushug.

Jak juz wspomniano, L’Oréal tworzy i wdraza innowacje na kazdej ptasz-
czyznie swojego funkcjonowania, czyli zajmuje si¢ innowacjami produkto-
wymi, procesowymi, organizacyjnymi i marketingowymi. W przypadku
innowacji produktowych pracuje nad tym, aby zaré6wno sam proces produk-
cyjny, jak i gotowe produkty byly udoskonalane w sposob odpowiedzialny,
czyli z poszanowaniem kwestii srodowiskowych, spotecznych i etycznych.
Tego typu zmiany, nowosci i ulepszenia okresla mianem ,,odpowiedzialnej
innowacji”, czyli wyprzedzajacej postgp technologiczny i przewidujacej przy-
szte trendy i potrzeby klientoéw. Z kolei dla innowacji procesowych L’Oréal
stworzyt specjalny system projektow innowacji, ktory pozwala na weryfi-
kacje efektéw wdrazania udoskonalen i nowosci w catym procesie produk-
cyjnym?'. W ramach innowacji organizacyjnych L’Oréal opracowal migdzy
innymi specjalny system kariery — od rekrutacji talentow po ich dalsza ewalu-
acje w okresie zatrudnienia. Natomiast innowacje marketingowe to dla przed-
sigbiorstwa taki sposob prowadzenia dialogu z rynkiem, ktory uczula konsu-
mentow na problemy spoteczne, zdrowotne i ekologiczne?.

Dzigki spojnej strategii innowacji L’Oréal nie tylko odnotowuje wysokie
przychody ze sprzedazy, ale otrzymuje wiele nagréd i wyrdznien oraz zajmuje
czolowe miejsca w prestizowych rankingach biznesowych. Na przyktad
wedtug rankingu 50 najbardziej podziwianych firm amerykanskiego maga-
zynu ,,Fortune” L’Oréal zajat w branzy $rodkéw czystosci i kosmetykow
w 2011 roku drugie miejsce, plasujac si¢ tuz za koncernem Procter & Gamble?.

20 http://nanocolors.wordpress.com/2009/10/29/nano-the-top-10-big-cosmetics-companies.

21 http://www.loreal.com.

2 http://www.loreal.com.

2 http://money.cnn.com/magazines/fortune/mostadmired/2011.
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Dla firmy L’Oréal innowacja nie odnosi si¢ tylko do produktu czy formy
dziatania, ale przede wszystkim do sposobu myslenia i kreowania wtasne;j
przysztosci. Od powstania firmy gléwnym jej celem bylto tworzenie warto$ci
rozumianej jako piekno i zdrowie oraz inwestowanie w najnowoczesniejsze
badania, ktére cel ten miaty zapewnic.

Konkludujac, przyktad L’Oréal pokazuje, ze jesli innowacje sa brane pod
uwagg przy opracowywaniu strategii rozwoju przedsigbiorstwa, to pozwalaja
ukierunkowa¢ firme na ciagly i stabilny rozwdj, ktéry znajduje potwierdze-
nie w wynikach finansowych i pozycji rynkowe;j.

Podsumowanie

W obliczu procesow globalizacyjnych, postepujacej informatyzacji zycia
gospodarczego 1 wzrostu oczekiwan klientéw innowacje stajg si¢ glownym
or¢zem organizacji w walce o uzyskanie przewagi konkurencyjnej. Najlepiej,
gdy organizacja ma tego $wiadomo$¢ i w dazeniu do sukcesu rynkowego
wykorzystuje planowanie strategiczne, budujac strategie rozwojowa oparta na
dziataniach innowacyjnych, wyrazajacych si¢ kreowaniem nowych lub udo-
skonalaniem dotychczasowych produktow i ustug, proceséw wytwarzania,
dziatan organizacyjnych czy marketingowych.

Wobec powyzszego wspolczesne, globalne przedsigbiorstwa powinny
dazy¢ do stania si¢ organizacjami stale obserwujacymi i diagnozujacymi rze-
czywisto$¢, podmiotami, ktéore odpowiadaja na wyzwania rynku, opierajac
swoje dzialania na komunikacji z rynkiem i poszukujac nowych rozwigzan
lub sposobow integracji tak z partnerami, jak i potencjalnymi konkurentami.
Mozna to osiagnaé poprzez uwzglednienie w strategii rozwoju przedsigbior-
stwa odpowiednio dopasowanych do jego charakteru i specyfiki strategii inno-
wacji, ktore pozwalaja na wyrdznienie sig¢ sposrod konkurencji i wptywaja na
wzrost warto$ci firmy, obecnie tak pozadany przez interesariuszy.

Oczywiscie uzyskanie statusu firmy konkurencyjnej nie zawsze
musi wiazaé si¢ z innowacyjnoscia i jest czegsto uzaleznione od wielko-
$ci przedsigbiorstwa, skali jego dziatalnosci lub branzy, w ktorej funkcjo-
nuje. Wspomniane uwarunkowania moga determinowac stosowanie innowa-
cji, szczegblnie innowacji strategicznych, nie pozwalajac tym samym na ich
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skuteczne wprowadzanie. Dlatego tez nie mozna tych uwarunkowan pomijaé
przy formulowaniu strategii rozwojowych firm.

Z przeprowadzanych badan wynika, ze do realizacji innowacji w szer-
szym i strategicznym wymiarze czgsciej przyznaja si¢ przedsigbiorstwa,
ktore mozna zaliczy¢ do firm innowacyjnych, oferujacych nowe technologie
i produkty w sposéb ciagly i konsekwentny. W przewadze sa firmy duze,
operujace na wielu rynkach, dysponujace odpowiednimi osrodkami badawczo-
-rozwojowymi i budzetami oraz posiadajacymi wyraznie nakreslona strate-
gi¢ rozwoju, uwzgledniajaca strategie innowacji. Dzigki temu dtugofalowe
decyzje podejmowane przez kierownictwo takich firm moga zdecydowanie
wptyna¢ na ich ukierunkowanie na dynamiczny wzrost wartosci i szeroko
pojety rozwoj zarowno w skali dziatalnosci, jak i w zakresie wewngtrznej spe-
cjalizacji czy organizacji.

Pomijajac pewne wyjatki, mozna przyjac, ze jesli przedsigbiorstwa fak-
tycznie chca odgrywacé znaczaca rolg na konkurencyjnych rynkach, to warun-
kiem podstawowym bedzie ich nastawienie si¢ na wprowadzanie innowacji.
Przy czym innowacje te nalezy rozpatrywac w kategorii kluczowego elementu
strategii rozwoju, ktory nie jest wylacznie wynikiem patrzenia w przysziosc,
ale przede wszystkim rezultatem kreowania tej przysztosci i nie bgdzie sta-
nowit czasowego urozmaicenia czy wymuszonej konieczno$ci w planowaniu
strategicznym.
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Summary

The complicated nature of modern, technology-based global economy, forcing
companies to continuously take risks and search opportunities that arise in relation
to the development of new markets, products, or new needs of consumers. Such inno-
vations become an opportunity, which play a strategic role in the development of the
company, as the choice of innovation strategy determines a firm’s competitive advan-
tage. Besides, many rankings show that market leaders are usually the most inno-
vative companies, achieving market success and trend-setting development for the
entire industry. An example of such a leader is the L’Oréal Group, whose purpose is
the pursuit of sustainable development, which reflects in the development of innova-
tion in company’s products, production processes, as well as the entire organization
and communication with the environment. Therefore, if companies really want to play
a significant role in competitive markets, they should target on innovations, which
should be considered rather in the category of a key component of the development
strategy, than as a temporary solution or forced necessity.



