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DZIALALNOSCI INNOWACYJNEJ PRZEDSIEBIORSTW

WPROWADZENIE

Obecnie innowacje ksztattuja poziom rozwoju gospodarki, kondycje¢ ekono-
miczng i pozycj¢ konkurencyjng na rynkach jej podstawowych podmiotéow
— przedsigbiorstw, a jednocze$nie wplywaja na warunki i jako$¢ zycia ludzi
— klientéw, reprezentujacych rézne rynki.

We wspdtczesnej gospodarce motorem postepu sa innowacje. Wptyw na
ich efektywne wykorzystanie w praktyce gospodarczej ma poziom wyksztatce-
nia spoteczeristwa i zwiazane z nim kompetencje ludzi, a takze struktury
organizacyjne, sprzyjajace elastycznemu reagowaniu na zmiany i nowe roz-
wigzania, bg¢dace rezultatem tworzenia i wykorzystania wiedzy w procesach
innowacji.

Proces innowacji obejmuje powstanie pomystu na nowe rozwiazanie, prace
B+R i projektowe, wdrozenie innowacji, marketing i jej sprzedaz, dyfuzje
oraz dalszy rozwdj innowacji w czasie. Zachodzgq w nim interakcje, powigza-
nia, przeptywy informacji i wiedzy pomigdzy wspélpracujacymi podczas jego
realizacji partnerami, klientami wewnatrz i spoza przedsigbiorstwa, a takze
z jego otoczeniem rynkowym'.

Innowacje to produkty wiedzy, ktére sa nowoSciami wdrozonymi w przed-
sigbiorstwie i/lub na rynku, jakoSciowo réznymi od istniejacych rozwiagzan
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dotyczacych nowych produktéw, proceséw, rozwigzan technicznych, technolo-
gicznych, w sferze zarzadzania (personelem, finansami, marketingiem, logi-
styka, jakoscia)’.. Moga by¢é oceniane jako nowe rozwiazania w odniesieniu
do przedsigbiorstwa, gospodarki regionu, kraju, w skali migdzynarodowej,
globalne;.

Innowacje coraz czg¢sciej powstaja z inspiracji klientéw, w tym jako rezul-
tat badain marketingowych i analiz rynku, a takze dzigki pomystom personelu
przedsigbiorstwa badZ pracownikéw sfery nauki, badan i rozwoju, uwzgled-
niajacych w swojej pracy twoérczej oczekiwania i preferencje klientéw. Roz-
wigzania innowacyjne sa powigzane z rozwojem nauki (osiagni¢ciami nauko-
wymi) i techniki (postep techniczny), a takze poziomem i uwarunkowaniami
rozwoju gospodarczego, spotecznego”.

W opracowaniu przedstawiono wyniki badan ankietowych autorki na temat
wplywu wybranych uwarunkowan organizacyjnych, marketingowych i rynko-
wych na dziatalno$¢ innowacyjna przedsiebiorstw w wojewddztwie lubelskim®.

I. UWARUNKOWANIA ORGANIZACYINE
DZIALALNOSCI INNOWACYJNEJ PRZEDSIEBIORSTW

Wspoétczesne organizacje musza radzi¢ sobie w stale zmieniajacym si¢
Srodowisku, w ktérym innowacje i twoércze mysSlenie staja si¢ zyciowymi
kompetencjami. Organizacja, ktéra nie jest przygotowana do sprostania rosna-
cym wymaganiom swoich klientéw, ponosi ryzyko ich utraty w relacji do
bardziej zwinnych i elastycznych w swojej dziatalnosci innowacyjnej konku-
rentow. W kontekscie takich wyzwan rynkowych, przedsigbiorstwa musza

stale rozwijaé swoje twércze i innowacyjne zdolnosci’.
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Wykonawcami procesu moga by¢ pracownicy przedsi¢biorstwa, zespoty
specjalistow posiadajacych, pozyskujacych i tworzacych odpowiednig wiedz¢
dla potrzeb innowacji oraz wspétpracujacy z nimi w ramach sieci pracownicy
instytucji, przedsi¢gbiorstw partnerskich oraz klienci. Procesy innowacji powin-
ny by¢ odpowiednio zarzadzane i $ciSle zwiazane z misja i strategia przedsig-
biorstwa oraz zorientowane na klientéw. Uwarunkowania organizacyjne reali-
zacji proceséw innowacji sa powiazane z realizacja celow organizacji (gospo-
darki, regionu, przedsigbiorstwa), ukierunkowanych na wzrost ich poziomu
innowacyjnosci.

Innowacyjno$¢ oznacza umiejetnosci i kompetencje organizacji (gospodar-
ki) w obszarze rozwoju i wykorzystywania wiedzy w procesach innowacji,
sprzyjajacych doskonaleniu jej funkcjonowania. Jej wzrost staje si¢ mozliwy
dzigki budowaniu takiej infrastruktury w skali kraju, regionu, ktéra umozliwia
efektywna realizacj¢ proceséw innowacji oraz state ich wdrazanie w praktyce
gospodarczej, a takze ksztaltowanie w tym obszarze postaw przedsigbiorczych
wsrdd spoleczeristwa.

Innowacyjno$¢ polega na doskonaleniu i rozwoju istniejacych technologii
produkcyjnych, proceséw ustugowych, wprowadzaniu nowych rozwiazan
w organizacji i zarzadzaniu, doskonaleniu i rozwoju infrastruktury, zwlaszcza
dotyczacej gromadzenia, przetwarzania i udost¢pniania informacji, w mysl
idei spoteczeristwa informacyjnego®.

Rosnace tempo zmian na rynkach wymusza na organizacjach wzrost inno-
wacyjnosci ich dziatalno$ci i konkurencyjnos$ci oferty na rynkach. Aby spros-
ta¢ tym wymaganiom, organizacje staraja si¢ ksztattowac¢ wsrdd swoich praco-
wnikow klimat i kulturg, ktére wzmacniaja ich aktywno$¢ w pozyskiwaniu,
tworzeniu oraz efektywnym wykorzystywaniu wiedzy w innowacjach powsta-
jacych w sieci.

W sieci (réwniez w klastrze, parku naukowo-technologicznym) maja miej-
sce efekty synergiczne wzrostu innowacyjnosci, ktére sa powigzane z efek-
tywnoS$cia wspotpracy jej partneréw podczas tworzenia i wykorzystania wie-
dzy. Na poziom innowacyjnosci sieci maja wplyw jej wspdtpracownicy:
przedsigbiorstwa, uczelnie, instytucje reprezentujace sfer¢ badai i rozwoju,
wiladze lokalne, regionalne, samorzadowe i inne instytucje wspomagajace
rozw0j, wdrazanie i rozprzestrzenianie innowacji w praktyce gospodarczej.

®A.Pomykalsk i, Zarzqdzanie innowacjami, Warszawa: Wydawnictwo Naukowe
PWN 2001, s. 18-19.
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Uwarunkowania organizacyjne aktywnosSci innowacyjnej przedsigbiorstwa
obejmuja;

1. Organizacjg¢ realizacji czynnoSci procesOw innowacji, ktére moga byc¢
wykonywane wewnatrz przedsigbiorstwa lub wspdlnie z jego partnerami z ze-
wnatrz. W pierwszym przypadku przedsigbiorstwo ma wtasne zaplecze B+R,
samodzielnie tworzy i wykorzystuje wiedzg¢ w innowacjach, ktére moga by¢
wdrazane w jego dziatalno$ci lub sprzedawane na rynkach. W drugim przy-
padku wspdélpracuje z organizacjami specjalistycznymi, ekspertami z zewnatrz
i od nich pozyskuje wiedz¢ lub gotowe rozwiazania innowacyjne, ktére sa
podstawg wdrazania innowacji w dziatalnoSci przedsigbiorstwa badzZ ich wy-
korzystania w nowych produktach, oferowanych do sprzedania na rynkach.

2. Elastyczne struktury organizacyjne sprzyjajace efektywnemu przeptywo-
wi, wykorzystaniu i rozwojowi wiedzy w procesach innowacji. Takie cechy
posiadaja struktury zespotowe, projektowe, procesowe, mieszane (macierzo-
we), sieci, ktore moga funkcjonowaé w obrgbie jednej organizacji lub prze-
kraczaé jej granice. Sieci zmieniaja sktad swoich wspétpracownikéw w cza-
sie, tacza kompetencje pracownikéw zaplecza B+R, komérek produkcyjnych,
marketingowych swoich organizacji partnerskich. Sieci moga przyjmowac
forme¢ klastréw, parkow naukowo-technologicznych, obejmowaé wspdtprace
z innymi przedsi¢biorstwami, uczelniami, jednostkami B+R, klastrami, parka-
mi naukowo-technicznymi, instytucjami posredniczacymi w finansowaniu,
promocji, sprzedazy innowacji, przedstawicielami wiadz regionalnych, lokal-
nych, samorzadowych, inkubatorami innowacji, klubami innowatoréw. Sieci
kreujg Srodowisko innowacyjne.

3. Kultur¢ innowacyjng i klimat zaufania budowany pomigdzy partnerami
wspotpracujacymi ze sobg w trakcie realizacji proceséw innowacji.

4. Rozw6j kompetencji, wzrost doSwiadczenia, umiej¢tnoSci personelu
przedsigbiorstwa, system motywacyjny, aktywizujacy jego dziatalnos$¢ innowa-
cyjna.

5. Opracowywanie i skuteczng realizacj¢ strategii innowacji.

6. Doskonalenie systemu komunikacji pomigdzy wspdtpracownikami
w procesie innowacji, systemu informacyjnego zapewniajacego dostgp do in-
formacji i wiedzy na temat rozwiazan innowacyjnych.

Sieci staraja si¢ aktywizowal dziatania twoércze partner6w w procesach
innowacji, ich wspétprace w obszarze transferowania, rozwijania i praktyczne-
go wykorzystywania w nich wiedzy, wdrazania oraz rozprzestrzeniania inno-
wacji.

W czotéwce organizacji wygrywajacych w wyscigu konkurencyjnym na
rynkach znajda si¢ przedsigbiorstwa, w ktérych kultura organizacji oparta jest
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na innowacyjnosci, kreatywnos$ci, uczeniu si¢, a partnerstwo jest budowane
na bazie dzielenia sie wiedza'.

Kultura innowacyjna przedsigbiorstw, sprzyjajaca ich aktywnosci w obsza-
rze pozyskiwania (zakupu, na§ladownictwa) rozwiazafi innowacyjnych z ze-
wnatrz, przyspiesza ich rozwdj w czasie, dzigki transferowi wiedzy, innowacji
pomigdzy uczelniami, instytutami B+R, przedsigbiorstwami tej samej, innej
branzy, realizowanemu w sieci. Jej ksztaltowanie staje si¢ niezbedne w przed-
sigbiorstwach intensywnie wykorzystujacych wiedze¢, funkcjonujacych w §ro-
dowisku innowacyjnym, w ktérym zdolno$ci uczenia si¢ stanowig podstawe
wdrazania i sprzedazy innowacji na rynku.

Dtugookresowe powigzania przedsigbiorstw z klientami oraz dostawcami
ustug w procesie innowacji maja wplyw na efektywnos$¢é jego wykonywania,
stad przedsigbiorstwa staraja si¢ ksztattowac umiejgtnosci kierowania takimi
relacjami. Spoczywaja one w ludziach, dziatajacych w odpowiednich struktu-
rach organizacyjnych, ksztaltujacych kultur¢ innowacji oraz w systemach
motywacji, ktére potrafia uaktywniac takie umiejgtnoSci personelu przedsig-
biorstwa.

Organizacja innowacyjna powinna zachgca¢ swoich pracownikéw do tego,
aby byli mobilni i rozwijali korzystne dla jej rozwoju interpersonalne kontak-
ty, relacje wewnatrz niej oraz z uczestnikami §rodowiska innowacyjnego.

II. UWARUNKOWANIA RYNKOWE,
MARKETINGOWE WDRAZANIA INNOWACJI W PRZEDSIEBIORSTWACH

Wspoétczesne przedsigbiorstwo powinno umieé generowac innowacje, ktére
wynikaja z poznania potrzeb, oczekiwan klientéw (indywidualnych, instytu-
cjonalnych, réwniez wewngetrznych w stosunku do firmy tj. jej pracownikéw),
angazowac ich do wspélpracy podczas realizacji procesu innowacji i ksztatto-
waé z nimi efektywne relacje, umozliwiajace przeptyw i rozwdj wiedzy
W procesie.

W warunkach nasyconego rynku analiza i badania rynku oraz integracja
dziatain marketingowych w postaci marketingu mix innowacji, kierowanego
na docelowy rynek (ksztaltowanie wartoSci uzytkowej innowacji, jej rozwoj
w czasie, transfer i promocja innowacji, wpltyw personelu na warto$¢ innowa-

"G.Gierszewsk a, Budowanie strategii zarzadzania wiedzq w przedsiebiorstwach,
w: Zar zqdzanie wiedzq we wspotczesnych organizacjach, Red. J. Kisielnicki. Warszawa: Wy-
zsza Szkota Handlu i Prawa im. Ryszarda Lazarskiego w Warszawie 2003, s. 65.
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cji), a takze wspotpraca partner6w w procesie innowacji, zgodnie z zasadami
marketingu relacji, majg istotny wptyw na jego efektywnos¢. Przeptyw wie-
dzy i informacji w procesie innowacji powinien by¢ zsynchronizowany z sy-
stemami informacji i komunikacji marketingowej przedsigbiorstw i instytucji,
uczestniczacych w wykonaniu procesu.

Marketing innowacji obejmuje realizacje nastepujacych celow:

a) utrzymywanie lub wzrost udziatu przedsigbiorstwa w rynku innowacji,
ksztattowanie wartoSci uzytkowej innowacji, jej rozwdj i wzrost wartosci
zawartej w niej wiedzy w czasie, kreowanie marki innowacyjnej,

b) wilasciwa dla innowacji polityke cenowa, ktéra odzwierciedla jej war-
to$¢ rynkowa,

c¢) transfer i promocj¢ innowacji na rynku,

d) efektywna realizacj¢ czynnosci procesu innowacji z wykorzystaniem
systeméw informacji marketingowej, wiedzy, dokumentacji nt. innowacji,

e) aktywizacj¢ dziatan innowacyjnych personelu przedsigbiorstwa, jego
staty wzrost kompetencji dla potrzeb innowacji,

f) ksztattowanie wizerunku przedsigbiorstwa, Swiadczacego o jego nowo-
czesnos$ci 1 kulturze innowacyjne;j.

Sukces przedsigbiorstwa na rynku innowacji staje si¢ mozliwy dzigki sko-
ordynowaniu jej dziatan marketingowych z celami jej wspétpracownikow
w procesie innowacji i podporzadkowaniu ich finalnemu nabywcy. Jest to
zwigzane z uczeniem si¢ przez personel przedsigbiorstwa nowych potrzeb
i wymagan klientéw oraz cigglym doskonaleniu jego oferty oraz dziatalnos$ci
w odniesieniu do zmieniajacych si¢ warunkéw otoczenia rynkowego.

Sktadowe marketingu mix innowacji sa zintegrowane ze soba, uwzgledniaja
cechy wyrdzniajace innowacje na rynku i obejmuja: innowacj¢ i towarzyszace
jej ustugi, jej wartos$¢, dostawe do klienta, promocje, otoczenie fizyczne reali-
zacji czynno$ci procesu innowacji oraz personel bioracy w nim udziat.

W identyfikowaniu oczekiwan i mozliwosci rynkowych bardzo pomocni
sq klienci. Wigkszos$¢ pomystow na nowe produkty jest wynikiem obserwowa-
nia potrzeb i preferencji nabywcéw, wstuchiwania si¢ w ich opinie’, analizo-
wania ich skarg lub zazaled. Dlatego istotna dla rozwoju innowacji jest

8M.Dolinsk a, Marketing ustug dla innowacji — produktéw wiedzy, w: Marketing
ustug profesjonalnych. Ustugi bogate w wiedze, red. K. Rogozinski, Poznan: Wydanie Katedry
Ustug Akademii Ekonomicznej w Poznaniu 2006 s. 29-31; t a z, Marketing na rynku innowa-
cji, ,,Przeglad Organizacji” 2006, nr 5, s. 43.

G.Armstron g, P. Ko tler, Marketing: an introduction, Pearson Prentice Hall
2007, s. 249.
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wspoblpraca z klientami, utrzymywanie z nimi lojalno$ciowych powiazan,
badanie ich satysfakcji i korzystanie z ich uwag na temat oferty przedsigbior-
stwa oraz mozliwoS$ci jej doskonalenia w czasie.

Innowacja jest réwniez spolecznym procesem szukania pomystéw na nowe
rozwigzania oraz ich akceptacji przez uczestnikéw rynku. Rozwigzania inno-
wacyjne sa cz¢sto uwazane za ryzykowne i niepewne w realizacji, stad sys-
tem komunikacji marketingowej na temat innowacji odgrywa zasadnicza rolg
podczas ich opracowywania, wdrazania i sprzedazy na rynku'’.

Stosujac w swojej dziatalnos$ci koncepcj¢ marketingu spotecznego, przed-
sigbiorstwo stara si¢ dostarcza¢ klientom produkty, w tym ustugi podwyzsza-
jace ich standard zycia, ulatwiajace im wykonywanie codziennych obowiaz-
kéw w domu i w pracy, a takze dziatajac etycznie w swoim Srodowisku
— tworzy¢ nowe miejsca pracy, uczestniczy¢ w podnoszeniu standardéw okre-
Slajacych dobrobyt spoteczeristwa.

Rosnaca liczba przedsigbiorstw stosuje w swojej dzialalnoSci koncepcje
rynku otwartego na innowacje, zgodnie z ktéra wykorzystuja one licencje,
patenty, wspotprace partnerska, powiazania sieciowe, aby osiagnaé korzysci
wolnego handlu w zakresie przeptywu nowych idei, rozwigzan, zastosowania
benchmarkingu w swojej dzialalnosci innowacyjnej'!.

Zarzadzanie innowacjami wymaga ze strony organizacji stalej analizy
zmian otoczenia i informacji, wiedzy, wykorzystywania ich do opracowywa-
nia i realizacji strategii innowacji. W miarg rosnacej zmiennosci i ztozonos$ci
otoczenia, intensyfikacji konkurencji oraz podnoszenia sprawnosci dzialania
organizacji, szczegdlnego znaczenia dla zarzadzania innowacjami nabiera
rynkowa orientacja w podejmowaniu decyzji dtugookresowych!Z.

Realizacja celéw rozwoju innowacyjnego organizacji jest powigzana z ana-
liza marketingowa jej dziatalnoSci w makro- i mikrootoczeniu. Analizy rynku
1 badania marketingowe, w tym prowadzone przez partneréw organizacji
w procesie innowacji, a takze state ich kontakty z klientami, realizowane
z wykorzystaniem systemu CRM (Consumer Relationship Management — za-
rzadzanie relacjami z klientami), umozliwiaja analizowanie zachodzacych

7. D. Johnson, Innovation and Knowledge Management, Northampton: Edward
Elgar Cheltenham 2005, s. 26.

"'Ch. R i gby, Ch. Z ook, Open — Market Innovation, ,Harvard Business Review”
2002, October, s. 82.

2 A. Pomykalski, Zarzqdzanie innowacjami, Warszawa—Eodz: Wydawnictwo
Naukowe PWN 2001, s. 81-82.
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i przewidywanych zmian na rynkach, a w odpowiedzi na nie opracowywanie
i wdrazanie innowacji, zgodnie z oczekiwaniami i preferencjami klientow.

Nawigzywanie wspoélpracy i1 utrzymywanie powigzain lojalnoSciowych
z partnerami/klientami — uczestnikami proceséw innowacji pozwala przedsig-
biorstwom na tworzenie swoistej niszy bezpieczenstwa, rozumianej jako ogra-
niczenie konkurencji na rynku innowacji.

III. BADANIA ANKIETOWE NA TEMAT UWARUNKOWAN
ORGANIZACYJNYCH I MARKETINGOWYCH
DZIALALNOSCI INNOWACYJNEJ PRZEDSIEBIORSTW

Badania ankietowe zostaty przeprowadzone w latach 2006-2009 na wybra-
nej w sposob nielosowy, celowy probie 64 przedsigbiorstw innowacyjnych
z wojewddztwa lubelskiego (takich, ktére w ciagu ostatnich trzech lat wdro-
zylty w swojej dziatalnoSci przynajmniej jedna innowacje).

Badania uwarunkowan organizacyjnych dziatalnoSci innowacyjnej przedsig-
biorstw objety analiz¢ i oceng:

a) zasoboéw ludzkich i ich potencjatu, stanowiacych podstawe kreowania
kompetencji przedsi¢biorstwa dla potrzeb jego rozwoju innowacyjnego,

b) wspdlpracy przedsigbiorstw z partnerami w obszarze innowacji realizo-
wanej w obszarze sieci, w kraju oraz za granica,

c) uksztattowanej przez badane przedsigbiorstwa kultury innowacyjnej
personelu, oraz budowanego systemu motywujacego pracownikéw do dziatal-
nosci innowacyjne;j.

Analiza i ocena dziatain marketingowych przedsigbiorstw w obszarze inno-
wacji objela:

a) prowadzone przez badane przedsi¢biorstwa badania marketingowe dla
potrzeb innowacji,

b) ekspansj¢ przedsigbiorstw na nowe rynki krajowe oraz zagraniczne,

c) wptyw innowacji na wizerunek badanych przedsigbiorstw,

d) oceng efektywnos$ci marketingu innowacji badanych przedsigbiorstw.

Zdecydowana wigkszo$¢ (92,2%) badanych przedsigbiorstw w analizowa-
nym okresie sprzedawata swoje produkty na rynku regionalnym, natomiast
78,1% z nich prowadzita swoja dziatalno§¢ na rynku krajowym. Mniej niz
potowa (45,3%) przedsigbiorstw sprzedawata swoje produkty na rynkach
zagranicznych. W ciggu ostatnich trzech lat wigkszos¢ (51,6%) przedsig-
biorstw weszla na kolejne (nowe) rynki w kraju, 46,9% — rozpocze¢to ekspan-
sj¢ na nowych rynkach zagranicznych.
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Analizowane przedsigbiorstwa aktywnie wdrazaty wszystkie rodzaje in-
nowacji w analizowanym okresie. Najwiecej (73,4%) przedsigbiorstw wdro-
zyto innowacje produktowe, 65,6% z nich — innowacje w zakresie techniki,
technologii, natomiast 59,4% — innowacje w sferze zarzadzania oraz 46,7%
— innowacje procesowe (w tym 32,8% przedsigbiorstw — nowe procesy pro-
dukcyjne a 26,6% — nowe procesy gospodarcze).

Struktura innowacji wdrozonych przez badane firmy w sferze zarzadzania
przedstawiata si¢ nastgpujaco: 31,6% (najwigcej) z nich stanowity systemy
informatyczne, kolejno 22,8% — nowe rozwigzania w marketingu oraz 21,6%
— w obszarze struktur organizacyjnych, organizacji pracy, dalej 7,0% — fi-
nanséw oraz 4,7% — zasobow ludzkich, natomiast 12,3% stanowily — inne
nowe rozwiazania w obszarze zarzadzania, w tym logistyki i zarzadzania
jakoscia.

Innowacyjno$¢ przedsigbiorstw mozna oceniac, okreslajac ilo§¢ wdrozo-
nych innowacji przypadajacych na jednego pracownika w ciggu analizowa-
nych trzech lat. Przy uwzglednieniu wielkoSci tego wskaznika badane przed-
sigbiorstwa udato si¢ podzieli¢ na nastgpujace grupy:

W zdecydowanej wigkszosci (90,6%) firm wskaznik ten nie przekroczyt
liczby 1 (odpowiednio w 81,2% firm liczba innowacji przypadajaca na
jednego pracownika nie przekroczyta 0,5), co Swiadczy o Srednim i niskim
poziomie innowacyjnos$ci przedsigbiorstw.

Tylko w 9,4% badanych przedsigbiorstw ilo$¢ innowacji przypadajaca na
jednego pracownika wyniosta od 1 do 3. Przedsigbiorstwa te osiagnely wyso-
ki poziom innowacyjnosci.

W wigkszosci (65,6%) badanych przedsigbiorstw Srednia wieku personelu
nie przekroczyta 40 lat, przy czym w 28,1% z nich Srednia wieku pracowni-
koéw nie przekroczyta 35, a w 34,4% firm byla wigksza od 40 oraz mniejsza
od 50 lat (tylko w 6,3% z nich Srednia wieku wynosita 50 lat). Przedstawiona
struktura wieku pracownikéw potwierdza, ze personel badanych przedsie-
biorstw byt otwarty na zmiany (przewaznie miody), a jednoczesnie z odpo-
wiednim do§wiadczeniem zawodowym dla prowadzenia efektywnej dziatalnos-
ci innowacyjnej.

W ciagu ostatnich trzech lat w 73,4% badanych firmach nastapit wzrost
zatrudnienia, a w 25% — zatrudnienie zmalato, natomiast w 18,7% — poziom
zatrudnienia byt staty. Spadek zatrudnienia stat si¢ konsekwencja restruk-
turyzacji przedsigbiorstw w analizowanym okresie. Dane prezentujace zmiany
wielkos$ci zatrudnienia w analizowanych firmach, w ciagu 3 ostatnich lat
Swiadczyly o dynamicznym rozwoju mikro-, matych i S$rednich przed-
sigbiorstw, ktéry byt efektem przedsigbiorczosci ich personelu.
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W zdecydowanej wigkszosci (98,4%) firm pracownicy studiowali (na stu-
diach magisterskich, magisterskich inzynierskich, inzynierskich badz li-
cencjackich), w tym w 65,6% z nich — na studiach magisterskich. Dane te
potwierdzaja, ze personel (prawie wszystkich) badanych przedsigbiorstw stale
podnosit poziom swojego wyksztatcenia i rozwijal swoje kompetencje, studiu-
jac na studiach magisterskich, licencjackich i inzynierskich. W analizowanych
firmach 37,5% pracownikéw ukoniczylo studia, w tym odpowiednio 31%
z nich studia magisterskie. Pracownicy ze Srednim wyksztatceniem stanowili
30,5% og6tu zatrudnionych. W analizowanych okresie czasu studiowato
10,7% pracownikéw badanych firm, w tym 6,3% z nich na studiach magister-
skich. Zatem najwigksza ilo§¢ w calej strukturze personelu badanych przed-
sigbiorstw stanowili absolwenci szkét wyzszych, przy czym ich liczba
w kolejnych latach rosta. Struktura wyksztatcenia personelu §wiadczyta o ich
przygotowaniu do prowadzenia dziatalnosci innowacyjnej. Wielkos¢ wskazni-
ka udziatu zatrudnienia oséb z wyzszym zatrudnieniem w badanych przed-
siebiorstwach byta ujemnie skorelowana z ich wielkoScia.

W badaniach ankietowych skoncentrowano si¢ réwniez na analizie i ocenie
wspotpracy badanych przedsigbiorstw z partnerami w procesach innowacji,
pochodzacymi z kraju i z zagranicy, w tym przedsi¢biorstwami tej samej
branzy, innych branz, jednostkami naukowo-badawczymi, uczelniami, instytu-
cjami transferu innowacji, klastrami, parkami naukowo-technologicznymi,
wtadzami w regionie, lokalnymi, takze poza granicami kraju, a takze innymi
podmiotami gospodarczymi. Wigkszo$¢ (62,5%) firm wspdtpracowata podczas
realizacji czynnoSci proceséw innowacji z przedsigbiorstwami tej samej
branzy w kraju, natomiast 34,4% z nich z przedsigbiorstwami za zagranica.
Z przedsigbiorstwami innej branzy w kraju wspétpracowato 40,6% firm, a za
granicg 15,6% z nich, odpowiednio z uczelniami w kraju wspoétpracowato
— 20,3%, a z jednostkami B+R w kraju — 17,2%, natomiast za granica 1,6%
przedsigbiorstw. Zadne z badanych przedsiebiorstw nie prowadzito wspétpracy
obszarze innowacji z uczelnig zagraniczna. Natomiast z instytucjami transferu
technologii wspotpracowato w kraju tylko 4,7%, a za granica 1,6% z nich,
odpowiednio z parkami naukowo-technologicznymi tylko w kraju — 6,3% oraz
z klastrami — 7,8% przedsigbiorstw. Wyniki badan pokazaty, ze 95,3%
badanych firm wspéipracowato z partnerami w obszarze innowacji, w tym
51,6% z nich — z partnerami w kraju oraz 43,8% z partnerami zaréwno
w kraju, jak i za granica.

Wigkszo$¢ (65,6%) firm uczestniczyla w realizacji proceséw innowacji
w ramach struktur sieciowych, wspoétpracujac z przedsigbiorstwami tej samej
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branzy, innych branz, jednostkami B+R, uczelniami, parkami naukowo-tech-
nologicznymi, instytucjami transferu innowacji.

Niewiele (29,7%) badanych przedsigbiorstw uksztattowato w pelni kulture
innowacyjna, natomiast wigcej (45,3%) budowato taka kulturg. Wedtug opinii
respondentéw efektywny system komunikacji na temat innowacji miato
65,6%, a w 28,1% przedsigbiorstw nie byto takiego systemu, natomiast
w 6,3% z nich byt on budowany.

W zdecydowanej wigkszosci (93,8%) badanych firm stosowano nastgpujace
elementy systemu motywujacego pracownikéw do dziatalnosci innowacyjnej:
a) w 40,6% z nich istnial system wynagrodzen, ktéry aktywizowat przed-
sigbiorczo$¢ pracownikéw, b) w 37,5% stosowano zachety finansowe pracow-
nikéw do dziatalno$ci innowacyjnej, ¢) 29,7% przedsigbiorstw oceniato efekty
dziatalno$ci innowacyjnej swoich pracownikéw, d) 32,8% z nich stosowato
niefinansowe formy wsparcia swojej dziatalno$ci innowacyjnej, e) w 1,6%
przedsigbiorstwach taka dziatalno$¢ byta uwzgledniona w zakresie obo-
wigzkéw pracownikow.

Wyniki badania ankietowego potwierdzity, ze zdecydowana wigkszo$¢
(76,6%) badanych przedsigbiorstw prowadzita analizy rynku, badania marke-
tingowe dla potrzeb innowacji. Wigkszos$¢ (56,3%) firm opracowywata stra-
tegie marketingowe dla swoich nowych produktéw, réwniez w wigkszosci
(85,9%) z nich na ich wizerunek miaty wplyw innowacje.

Przedsigbiorstwa ocenity realizowane przez siebie dziatania marketingowe
w obszarze innowacji. Wigkszo§¢ z nich prowadzita efektywny marketing
w obszarze innowacji, w tym sprzedaz rozwiazafi innowacyjnych (68,8%
firm), polityke cenowa innowacji (60,9%), dystrybucj¢ innowacji (57,8%),
promocje¢ innowacji (54,7%). Najmniej przedsigbiorstw realizowato efektyw-
nie: wprowadzanie nowych produktéw na rynek (25%), wspdlprace z partne-
rami w zakresie innowacji (40,6%), proces dyfuzji innowacji (45,3%).

W wigkszosci (60,9%) badanych firm Zrédtem innowacji byli klienci oraz
w 57,8% pracownicy komédrek organizacyjnych marketingu i sprzedazy. Waz-
nym dla badanych przedsigbiorstw Zrédlem innowacji byty komérki produk-
cyjne (45,3%), targi i wystawy (45,3%) oraz Internet (42,2%).

Respondenci ocenili pozytywnie dziatania marketingowe, realizowane przez
badane przedsigbiorstwa w obszarze innowacji. Wedtug ich opinii 50,5%
przedsigbiorstw realizowalo je efektywnie, 28,3% — mato efektywnie, a tylko
21,2% z nich nie prowadzito dziataii marketingowych w obszarze innowacji.
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PODSUMOWANIE

Wyniki badarn ankietowych potwierdzaja wzrost aktywnosci personelu
w dziatalnosci innowacyjnej przedsigbiorstw wojewédztwa lubelskiego. Swiad-
cza réwniez o ich rosnacej innowacyjnosci w analizowanym okresie, a jedno-
czes$nie o aktywizacji dziatan w obszarze innowacji, sprzyjajacych wzrostowi
sprzedazy innowacyjnej oferty w skali kraju oraz migdzynarodowej. Taka sy-
tuacja jest rezultatem przystapienia naszego kraju do UE oraz realizacji
proinnowacyjnej polityki gospodarczej w Polsce.

Badane przedsigbiorstwa aktywizowaty swoje dziatania w obszarze marke-
tingu innowacji, a oferowane przez nie na rynku nowe produkty petnily waz-
na rol¢ w ksztattowaniu wizerunku nowoczesnej organizacji.
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ORGANIZATIONAL, MARKETING AND MARKET
CONDITIONS OF COMPANIES’ INNOVATIVE ACTIVITY

Summary

For an enterprise, innovation is key to creating a competitive advantage and
a superior customer value. Nowadays innovation markets are developed where firms
collaborate among themselves and with partners during the accomplishment of inno-
vation processes in the network. Development and application of innovations require
highly competitive markets with their customers, a supportive innovative environ-
ment, flexible organizational structures as networks, and skilled human resources.
Customers play an active role in innovative activity of companies and are capable
of identifying novel ideas for development and application of them.

The objective of this work is to explore the organizational, marketing and market
conditions of innovative activity of companies. Questionnaire research on this subject
was conducted in Lubelskie region in 2009. Summary results of these research are
described in this work.

Stowa kluczowe: innowacje w przedsigbiorstwie, organizacja procesu innowacji,
marketing innowacji.

Key words: innovations in company, organization of innovation process, innovation
marketing.



