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UWARUNKOWANIA

ORGANIZACYJNE, MARKETINGOWE I RYNKOWE

DZIA6ALNOŚCI INNOWACYJNEJ PRZEDSIE*BIORSTW

WPROWADZENIE

Obecnie innowacje ksztaNtuj *a poziom rozwoju gospodarki, kondycje* ekono-

miczn *a i pozycje* konkurencyjn *a na rynkach jej podstawowych podmiotów

– przedsie*biorstw, a jednocześnie wpNywaj *a na warunki i jakość zYycia ludzi

– klientów, reprezentuj *acych rózYne rynki.

We wspóNczesnej gospodarce motorem poste*pu s *a innowacje. WpNyw na

ich efektywne wykorzystanie w praktyce gospodarczej ma poziom wyksztaNce-

nia spoNeczeństwa i zwi *azane z nim kompetencje ludzi, a takzYe struktury

organizacyjne, sprzyjaj *ace elastycznemu reagowaniu na zmiany i nowe roz-

wi *azania, be*d *ace rezultatem tworzenia i wykorzystania wiedzy w procesach

innowacji.

Proces innowacji obejmuje powstanie pomysNu na nowe rozwi *azanie, prace

B+R i projektowe, wdrozYenie innowacji, marketing i jej sprzedazY, dyfuzje*

oraz dalszy rozwój innowacji w czasie. Zachodz *a w nim interakcje, powi *aza-

nia, przepNywy informacji i wiedzy pomie*dzy wspóNpracuj *acymi podczas jego

realizacji partnerami, klientami wewn *atrz i spoza przedsie*biorstwa, a takzYe

z jego otoczeniem rynkowym1.

Innowacje to produkty wiedzy, które s *a nowościami wdrozYonymi w przed-

sie*biorstwie i/lub na rynku, jakościowo rózYnymi od istniej *acych rozwi *azań
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dotycz *acych nowych produktów, procesów, rozwi *azań technicznych, technolo-

gicznych, w sferze zarz *adzania (personelem, finansami, marketingiem, logi-

styk *a, jakości *a)2. Mog *a być oceniane jako nowe rozwi *azania w odniesieniu

do przedsie*biorstwa, gospodarki regionu, kraju, w skali mie*dzynarodowej,

globalnej.

Innowacje coraz cze*ściej powstaj *a z inspiracji klientów, w tym jako rezul-

tat badań marketingowych i analiz rynku, a takzYe dzie*ki pomysNom personelu

przedsie*biorstwa b *adź pracowników sfery nauki, badań i rozwoju, uwzgle*d-

niaj *acych w swojej pracy twórczej oczekiwania i preferencje klientów. Roz-

wi *azania innowacyjne s *a powi *azane z rozwojem nauki (osi *agnie*ciami nauko-

wymi) i techniki (poste*p techniczny), a takzYe poziomem i uwarunkowaniami

rozwoju gospodarczego, spoNecznego3.

W opracowaniu przedstawiono wyniki badań ankietowych autorki na temat

wpNywu wybranych uwarunkowań organizacyjnych, marketingowych i rynko-

wych na dziaNalność innowacyjn *a przedsie*biorstw w województwie lubelskim4.

I. UWARUNKOWANIA ORGANIZACYJNE

DZIA6ALNOŚCI INNOWACYJNEJ PRZEDSIE*BIORSTW

WspóNczesne organizacje musz *a radzić sobie w stale zmieniaj *acym sie*

środowisku, w którym innowacje i twórcze myślenie staj *a sie* zYyciowymi

kompetencjami. Organizacja, która nie jest przygotowana do sprostania rosn *a-

cym wymaganiom swoich klientów, ponosi ryzyko ich utraty w relacji do

bardziej zwinnych i elastycznych w swojej dziaNalności innowacyjnej konku-

rentów. W kontekście takich wyzwań rynkowych, przedsie*biorstwa musz *a

stale rozwijać swoje twórcze i innowacyjne zdolności5.

2 M. D o l i ń s k a, Innowacje w przedsie biorstwie, na rynku, w regionie, „Ekonomika

i Organizacja Przedsie*biorstwa” 2004, nr 9 (656), s. 18; A. P o m y k a l s k i, Zarz  adzanie

innowacjami. Warszawa: Wydawnictwo Naukowe PWN 2001, s. 17, 20.
3 M. D o l i ń s k a, Innowacje w gospodarce opartej na wiedzy, Warszawa: Polskie

Wydawnictwo Ekonomiczne 2010, s. 15.
4 Badania autorki zostaNy sfinansowane przez Ministerstwo Nauki i Szkolnictwa WyzYszego

w Warszawie w trakcie realizacji projektu badawczego wNasnego No. 1 H02D 060 30 w latach

2006-2009.
5 J. A l v e s, M. J. M a r q u e s, I. S a u r, P. M a r q u e s, Building creative ideas

for successful new product development, w: Transformations, eds. M. K. Stasiak, J. Buijs,

6ódź: The Academy of Humanities and Economics in 6ódz, The European Association for

Creativity and Innovation 2006, s. 364.



203UWARUNKOWANIA DZIA6ALNOŚCI INNOWACYJNEJ PRZEDSIE*BIORSTW

Wykonawcami procesu mog *a być pracownicy przedsie*biorstwa, zespoNy

specjalistów posiadaj *acych, pozyskuj *acych i tworz *acych odpowiedni *a wiedze*

dla potrzeb innowacji oraz wspóNpracuj *acy z nimi w ramach sieci pracownicy

instytucji, przedsie*biorstw partnerskich oraz klienci. Procesy innowacji powin-

ny być odpowiednio zarz *adzane i ściśle zwi *azane z misj *a i strategi *a przedsie*-

biorstwa oraz zorientowane na klientów. Uwarunkowania organizacyjne reali-

zacji procesów innowacji s *a powi *azane z realizacj *a celów organizacji (gospo-

darki, regionu, przedsie*biorstwa), ukierunkowanych na wzrost ich poziomu

innowacyjności.

Innowacyjność oznacza umieje*tności i kompetencje organizacji (gospodar-

ki) w obszarze rozwoju i wykorzystywania wiedzy w procesach innowacji,

sprzyjaj *acych doskonaleniu jej funkcjonowania. Jej wzrost staje sie* mozYliwy

dzie*ki budowaniu takiej infrastruktury w skali kraju, regionu, która umozYliwia

efektywn *a realizacje* procesów innowacji oraz staNe ich wdrazYanie w praktyce

gospodarczej, a takzYe ksztaNtowanie w tym obszarze postaw przedsie*biorczych

wśród spoNeczeństwa.

Innowacyjność polega na doskonaleniu i rozwoju istniej *acych technologii

produkcyjnych, procesów usNugowych, wprowadzaniu nowych rozwi *azań

w organizacji i zarz *adzaniu, doskonaleniu i rozwoju infrastruktury, zwNaszcza

dotycz *acej gromadzenia, przetwarzania i udoste*pniania informacji, w myśl

idei spoNeczeństwa informacyjnego6.

Rosn *ace tempo zmian na rynkach wymusza na organizacjach wzrost inno-

wacyjności ich dziaNalności i konkurencyjności oferty na rynkach. Aby spros-

tać tym wymaganiom, organizacje staraj *a sie* ksztaNtować wśród swoich praco-

wników klimat i kulture*, które wzmacniaj *a ich aktywność w pozyskiwaniu,

tworzeniu oraz efektywnym wykorzystywaniu wiedzy w innowacjach powsta-

j *acych w sieci.

W sieci (równiezY w klastrze, parku naukowo-technologicznym) maj *a miej-

sce efekty synergiczne wzrostu innowacyjności, które s *a powi *azane z efek-

tywności *a wspóNpracy jej partnerów podczas tworzenia i wykorzystania wie-

dzy. Na poziom innowacyjności sieci maj *a wpNyw jej wspóNpracownicy:

przedsie*biorstwa, uczelnie, instytucje reprezentuj *ace sfere* badań i rozwoju,

wNadze lokalne, regionalne, samorz *adowe i inne instytucje wspomagaj *ace

rozwój, wdrazYanie i rozprzestrzenianie innowacji w praktyce gospodarczej.

6 A. P o m y k a l s k i, Zarz  adzanie innowacjami, Warszawa: Wydawnictwo Naukowe

PWN 2001, s. 18-19.
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Uwarunkowania organizacyjne aktywności innowacyjnej przedsie*biorstwa

obejmuj *a:

1. Organizacje* realizacji czynności procesów innowacji, które mog *a być

wykonywane wewn *atrz przedsie*biorstwa lub wspólnie z jego partnerami z ze-

wn *atrz. W pierwszym przypadku przedsie*biorstwo ma wNasne zaplecze B+R,

samodzielnie tworzy i wykorzystuje wiedze* w innowacjach, które mog *a być

wdrazYane w jego dziaNalności lub sprzedawane na rynkach. W drugim przy-

padku wspóNpracuje z organizacjami specjalistycznymi, ekspertami z zewn *atrz

i od nich pozyskuje wiedze* lub gotowe rozwi *azania innowacyjne, które s *a

podstaw *a wdrazYania innowacji w dziaNalności przedsie*biorstwa b *adź ich wy-

korzystania w nowych produktach, oferowanych do sprzedania na rynkach.

2. Elastyczne struktury organizacyjne sprzyjaj *ace efektywnemu przepNywo-

wi, wykorzystaniu i rozwojowi wiedzy w procesach innowacji. Takie cechy

posiadaj *a struktury zespoNowe, projektowe, procesowe, mieszane (macierzo-

we), sieci, które mog *a funkcjonować w obre*bie jednej organizacji lub prze-

kraczać jej granice. Sieci zmieniaj *a skNad swoich wspóNpracowników w cza-

sie, N *acz *a kompetencje pracowników zaplecza B+R, komórek produkcyjnych,

marketingowych swoich organizacji partnerskich. Sieci mog *a przyjmować

forme* klastrów, parków naukowo-technologicznych, obejmować wspóNprace*

z innymi przedsie*biorstwami, uczelniami, jednostkami B+R, klastrami, parka-

mi naukowo-technicznymi, instytucjami pośrednicz *acymi w finansowaniu,

promocji, sprzedazYy innowacji, przedstawicielami wNadz regionalnych, lokal-

nych, samorz *adowych, inkubatorami innowacji, klubami innowatorów. Sieci

kreuj *a środowisko innowacyjne.

3. Kulture* innowacyjn *a i klimat zaufania budowany pomie*dzy partnerami

wspóNpracuj *acymi ze sob *a w trakcie realizacji procesów innowacji.

4. Rozwój kompetencji, wzrost doświadczenia, umieje*tności personelu

przedsie*biorstwa, system motywacyjny, aktywizuj *acy jego dziaNalność innowa-

cyjn *a.

5. Opracowywanie i skuteczn *a realizacje* strategii innowacji.

6. Doskonalenie systemu komunikacji pomie*dzy wspóNpracownikami

w procesie innowacji, systemu informacyjnego zapewniaj *acego doste*p do in-

formacji i wiedzy na temat rozwi *azań innowacyjnych.

Sieci staraj *a sie* aktywizować dziaNania twórcze partnerów w procesach

innowacji, ich wspóNprace* w obszarze transferowania, rozwijania i praktyczne-

go wykorzystywania w nich wiedzy, wdrazYania oraz rozprzestrzeniania inno-

wacji.

W czoNówce organizacji wygrywaj *acych w wyścigu konkurencyjnym na

rynkach znajd *a sie* przedsie*biorstwa, w których kultura organizacji oparta jest
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na innowacyjności, kreatywności, uczeniu sie*, a partnerstwo jest budowane

na bazie dzielenia sie* wiedz *a7.

Kultura innowacyjna przedsie*biorstw, sprzyjaj *aca ich aktywności w obsza-

rze pozyskiwania (zakupu, naśladownictwa) rozwi *azań innowacyjnych z ze-

wn *atrz, przyśpiesza ich rozwój w czasie, dzie*ki transferowi wiedzy, innowacji

pomie*dzy uczelniami, instytutami B+R, przedsie*biorstwami tej samej, innej

branzYy, realizowanemu w sieci. Jej ksztaNtowanie staje sie* niezbe*dne w przed-

sie*biorstwach intensywnie wykorzystuj *acych wiedze*, funkcjonuj *acych w śro-

dowisku innowacyjnym, w którym zdolności uczenia sie* stanowi *a podstawe*

wdrazYania i sprzedazYy innowacji na rynku.

DNugookresowe powi *azania przedsie*biorstw z klientami oraz dostawcami

usNug w procesie innowacji maj *a wpNyw na efektywność jego wykonywania,

st *ad przedsie*biorstwa staraj *a sie* ksztaNtować umieje*tności kierowania takimi

relacjami. Spoczywaj *a one w ludziach, dziaNaj *acych w odpowiednich struktu-

rach organizacyjnych, ksztaNtuj *acych kulture* innowacji oraz w systemach

motywacji, które potrafi *a uaktywniać takie umieje*tności personelu przedsie*-

biorstwa.

Organizacja innowacyjna powinna zache*cać swoich pracowników do tego,

aby byli mobilni i rozwijali korzystne dla jej rozwoju interpersonalne kontak-

ty, relacje wewn *atrz niej oraz z uczestnikami środowiska innowacyjnego.

II. UWARUNKOWANIA RYNKOWE,

MARKETINGOWE WDRAZYANIA INNOWACJI W PRZEDSIE*BIORSTWACH

WspóNczesne przedsie*biorstwo powinno umieć generować innowacje, które

wynikaj *a z poznania potrzeb, oczekiwań klientów (indywidualnych, instytu-

cjonalnych, równiezY wewne*trznych w stosunku do firmy tj. jej pracowników),

angazYować ich do wspóNpracy podczas realizacji procesu innowacji i ksztaNto-

wać z nimi efektywne relacje, umozYliwiaj *ace przepNyw i rozwój wiedzy

w procesie.

W warunkach nasyconego rynku analiza i badania rynku oraz integracja

dziaNań marketingowych w postaci marketingu mix innowacji, kierowanego

na docelowy rynek (ksztaNtowanie wartości uzYytkowej innowacji, jej rozwój

w czasie, transfer i promocja innowacji, wpNyw personelu na wartość innowa-

7 G. G i e r s z e w s k a, Budowanie strategii zarz  adzania wiedz  a w przedsie biorstwach,

w: Zar z  adzanie wiedz  a we wspó"czesnych organizacjach, Red. J. Kisielnicki. Warszawa: Wy-

zYsza SzkoNa Handlu i Prawa im. Ryszarda 6azarskiego w Warszawie 2003, s. 65.
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cji), a takzYe wspóNpraca partnerów w procesie innowacji, zgodnie z zasadami

marketingu relacji, maj *a istotny wpNyw na jego efektywność. PrzepNyw wie-

dzy i informacji w procesie innowacji powinien być zsynchronizowany z sy-

stemami informacji i komunikacji marketingowej przedsie*biorstw i instytucji,

uczestnicz *acych w wykonaniu procesu.

Marketing innowacji obejmuje realizacje* naste*puj *acych celów8:

a) utrzymywanie lub wzrost udziaNu przedsie*biorstwa w rynku innowacji,

ksztaNtowanie wartości uzYytkowej innowacji, jej rozwój i wzrost wartości

zawartej w niej wiedzy w czasie, kreowanie marki innowacyjnej,

b) wNaściw *a dla innowacji polityke* cenow *a, która odzwierciedla jej war-

tość rynkow *a,

c) transfer i promocje* innowacji na rynku,

d) efektywn *a realizacje* czynności procesu innowacji z wykorzystaniem

systemów informacji marketingowej, wiedzy, dokumentacji nt. innowacji,

e) aktywizacje* dziaNań innowacyjnych personelu przedsie*biorstwa, jego

staNy wzrost kompetencji dla potrzeb innowacji,

f) ksztaNtowanie wizerunku przedsie*biorstwa, świadcz *acego o jego nowo-

czesności i kulturze innowacyjnej.

Sukces przedsie*biorstwa na rynku innowacji staje sie* mozYliwy dzie*ki sko-

ordynowaniu jej dziaNań marketingowych z celami jej wspóNpracowników

w procesie innowacji i podporz *adkowaniu ich finalnemu nabywcy. Jest to

zwi *azane z uczeniem sie* przez personel przedsie*biorstwa nowych potrzeb

i wymagań klientów oraz ci *agNym doskonaleniu jego oferty oraz dziaNalności

w odniesieniu do zmieniaj *acych sie* warunków otoczenia rynkowego.

SkNadowe marketingu mix innowacji s *a zintegrowane ze sob *a, uwzgle*dniaj *a

cechy wyrózYniaj *ace innowacje na rynku i obejmuj *a: innowacje* i towarzysz *ace

jej usNugi, jej wartość, dostawe* do klienta, promocje*, otoczenie fizyczne reali-

zacji czynności procesu innowacji oraz personel bior *acy w nim udziaN.

W identyfikowaniu oczekiwań i mozYliwości rynkowych bardzo pomocni

s *a klienci. Wie*kszość pomysNów na nowe produkty jest wynikiem obserwowa-

nia potrzeb i preferencji nabywców, wsNuchiwania sie* w ich opinie9, analizo-

wania ich skarg lub zazYaleń. Dlatego istotna dla rozwoju innowacji jest

8 M. D o l i ń s k a, Marketing us"ug dla innowacji # produktów wiedzy, w: Marketing

us"ug profesjonalnych. Us"ugi bogate w wiedze , red. K. Rogoziński, Poznań: Wydanie Katedry

UsNug Akademii Ekonomicznej w Poznaniu 2006 s. 29-31; t a zY, Marketing na rynku innowa-

cji, „Przegl *ad Organizacji” 2006, nr 5, s. 43.
9 G. A r m s t r o n g, P. K o t l e r, Marketing: an introduction, Pearson Prentice Hall

2007, s. 249.



207UWARUNKOWANIA DZIA6ALNOŚCI INNOWACYJNEJ PRZEDSIE*BIORSTW

wspóNpraca z klientami, utrzymywanie z nimi lojalnościowych powi *azań,

badanie ich satysfakcji i korzystanie z ich uwag na temat oferty przedsie*bior-

stwa oraz mozYliwości jej doskonalenia w czasie.

Innowacja jest równiezY spoNecznym procesem szukania pomysNów na nowe

rozwi *azania oraz ich akceptacji przez uczestników rynku. Rozwi *azania inno-

wacyjne s *a cze*sto uwazYane za ryzykowne i niepewne w realizacji, st *ad sys-

tem komunikacji marketingowej na temat innowacji odgrywa zasadnicz *a role*

podczas ich opracowywania, wdrazYania i sprzedazYy na rynku10.

Stosuj *ac w swojej dziaNalności koncepcje* marketingu spoNecznego, przed-

sie*biorstwo stara sie* dostarczać klientom produkty, w tym usNugi podwyzYsza-

j *ace ich standard zYycia, uNatwiaj *ace im wykonywanie codziennych obowi *az-

ków w domu i w pracy, a takzYe dziaNaj *ac etycznie w swoim środowisku

– tworzyć nowe miejsca pracy, uczestniczyć w podnoszeniu standardów okre-

ślaj *acych dobrobyt spoNeczeństwa.

Rosn *aca liczba przedsie*biorstw stosuje w swojej dziaNalności koncepcje*

rynku otwartego na innowacje, zgodnie z któr *a wykorzystuj *a one licencje,

patenty, wspóNprace* partnersk *a, powi *azania sieciowe, aby osi *agn *ać korzyści

wolnego handlu w zakresie przepNywu nowych idei, rozwi *azań, zastosowania

benchmarkingu w swojej dziaNalności innowacyjnej11.

Zarz *adzanie innowacjami wymaga ze strony organizacji staNej analizy

zmian otoczenia i informacji, wiedzy, wykorzystywania ich do opracowywa-

nia i realizacji strategii innowacji. W miare* rosn *acej zmienności i zNozYoności

otoczenia, intensyfikacji konkurencji oraz podnoszenia sprawności dziaNania

organizacji, szczególnego znaczenia dla zarz *adzania innowacjami nabiera

rynkowa orientacja w podejmowaniu decyzji dNugookresowych12.

Realizacja celów rozwoju innowacyjnego organizacji jest powi *azana z ana-

liz *a marketingow *a jej dziaNalności w makro- i mikrootoczeniu. Analizy rynku

i badania marketingowe, w tym prowadzone przez partnerów organizacji

w procesie innowacji, a takzYe staNe ich kontakty z klientami, realizowane

z wykorzystaniem systemu CRM (Consumer Relationship Management – za-

rz *adzanie relacjami z klientami), umozYliwiaj *a analizowanie zachodz *acych

10 J. D. J o h n s o n, Innovation and Knowledge Management, Northampton: Edward

Elgar Cheltenham 2005, s. 26.
11 Ch. R i g b y, Ch. Z o o k, Open – Market Innovation, „Harvard Business Review”

2002, October, s. 82.
12 A. P o m y k a l s k i, Zarz  adzanie innowacjami, Warszawa_6odź: Wydawnictwo

Naukowe PWN 2001, s. 81-82.
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i przewidywanych zmian na rynkach, a w odpowiedzi na nie opracowywanie

i wdrazYanie innowacji, zgodnie z oczekiwaniami i preferencjami klientów.

Nawi *azywanie wspóNpracy i utrzymywanie powi *azań lojalnościowych

z partnerami/klientami – uczestnikami procesów innowacji pozwala przedsie*-

biorstwom na tworzenie swoistej niszy bezpieczeństwa, rozumianej jako ogra-

niczenie konkurencji na rynku innowacji.

III. BADANIA ANKIETOWE NA TEMAT UWARUNKOWAŃ

ORGANIZACYJNYCH I MARKETINGOWYCH

DZIA6ALNOŚCI INNOWACYJNEJ PRZEDSIE*BIORSTW

Badania ankietowe zostaNy przeprowadzone w latach 2006-2009 na wybra-

nej w sposób nielosowy, celowy próbie 64 przedsie*biorstw innowacyjnych

z województwa lubelskiego (takich, które w ci *agu ostatnich trzech lat wdro-

zYyNy w swojej dziaNalności przynajmniej jedn *a innowacje*).

Badania uwarunkowań organizacyjnych dziaNalności innowacyjnej przedsie*-

biorstw obje*Ny analize* i ocene*:

a) zasobów ludzkich i ich potencjaNu, stanowi *acych podstawe* kreowania

kompetencji przedsie*biorstwa dla potrzeb jego rozwoju innowacyjnego,

b) wspóNpracy przedsie*biorstw z partnerami w obszarze innowacji realizo-

wanej w obszarze sieci, w kraju oraz za granic *a,

c) uksztaNtowanej przez badane przedsie*biorstwa kultury innowacyjnej

personelu, oraz budowanego systemu motywuj *acego pracowników do dziaNal-

ności innowacyjnej.

Analiza i ocena dziaNań marketingowych przedsie*biorstw w obszarze inno-

wacji obje*Na:

a) prowadzone przez badane przedsie*biorstwa badania marketingowe dla

potrzeb innowacji,

b) ekspansje* przedsie*biorstw na nowe rynki krajowe oraz zagraniczne,

c) wpNyw innowacji na wizerunek badanych przedsie*biorstw,

d) ocene* efektywności marketingu innowacji badanych przedsie*biorstw.

Zdecydowana wie*kszość (92,2%) badanych przedsie*biorstw w analizowa-

nym okresie sprzedawaNa swoje produkty na rynku regionalnym, natomiast

78,1% z nich prowadziNa swoj *a dziaNalność na rynku krajowym. Mniej nizY

poNowa (45,3%) przedsie*biorstw sprzedawaNa swoje produkty na rynkach

zagranicznych. W ci *agu ostatnich trzech lat wie*kszość (51,6%) przedsie*-

biorstw weszNa na kolejne (nowe) rynki w kraju, 46,9% _ rozpocze*No ekspan-

sje* na nowych rynkach zagranicznych.
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Analizowane przedsie*biorstwa aktywnie wdrazYaNy wszystkie rodzaje in-

nowacji w analizowanym okresie. Najwie*cej (73,4%) przedsie*biorstw wdro-

zYyNo innowacje produktowe, 65,6% z nich _ innowacje w zakresie techniki,

technologii, natomiast 59,4% _ innowacje w sferze zarz *adzania oraz 46,7%

_ innowacje procesowe (w tym 32,8% przedsie*biorstw – nowe procesy pro-

dukcyjne a 26,6% – nowe procesy gospodarcze).

Struktura innowacji wdrozYonych przez badane firmy w sferze zarz *adzania

przedstawiaNa sie* naste*puj *aco: 31,6% (najwie*cej) z nich stanowiNy systemy

informatyczne, kolejno 22,8% _ nowe rozwi *azania w marketingu oraz 21,6%

_ w obszarze struktur organizacyjnych, organizacji pracy, dalej 7,0% _ fi-

nansów oraz 4,7% _ zasobów ludzkich, natomiast 12,3% stanowiNy _ inne

nowe rozwi *azania w obszarze zarz *adzania, w tym logistyki i zarz *adzania

jakości *a.

Innowacyjność przedsie*biorstw mozYna oceniać, określaj *ac ilość wdrozYo-

nych innowacji przypadaj *acych na jednego pracownika w ci *agu analizowa-

nych trzech lat. Przy uwzgle*dnieniu wielkości tego wskaźnika badane przed-

sie*biorstwa udaNo sie* podzielić na naste*puj *ace grupy:

W zdecydowanej wie*kszości (90,6%) firm wskaźnik ten nie przekroczyN

liczby 1 (odpowiednio w 81,2% firm liczba innowacji przypadaj *aca na

jednego pracownika nie przekroczyNa 0,5), co świadczy o średnim i niskim

poziomie innowacyjności przedsie*biorstw.

Tylko w 9,4% badanych przedsie*biorstw ilość innowacji przypadaj *aca na

jednego pracownika wyniosNa od 1 do 3. Przedsie*biorstwa te osi *agne*Ny wyso-

ki poziom innowacyjności.

W wie*kszości (65,6%) badanych przedsie*biorstw średnia wieku personelu

nie przekroczyNa 40 lat, przy czym w 28,1% z nich średnia wieku pracowni-

ków nie przekroczyNa 35, a w 34,4% firm byNa wie*ksza od 40 oraz mniejsza

od 50 lat (tylko w 6,3% z nich średnia wieku wynosiNa 50 lat). Przedstawiona

struktura wieku pracowników potwierdza, zYe personel badanych przedsie*-

biorstw byN otwarty na zmiany (przewazYnie mNody), a jednocześnie z odpo-

wiednim doświadczeniem zawodowym dla prowadzenia efektywnej dziaNalnoś-

ci innowacyjnej.

W ci *agu ostatnich trzech lat w 73,4% badanych firmach nast *apiN wzrost

zatrudnienia, a w 25% _ zatrudnienie zmalaNo, natomiast w 18,7% _ poziom

zatrudnienia byN staNy. Spadek zatrudnienia staN sie* konsekwencj *a restruk-

turyzacji przedsie*biorstw w analizowanym okresie. Dane prezentuj *ace zmiany

wielkości zatrudnienia w analizowanych firmach, w ci *agu 3 ostatnich lat

świadczyNy o dynamicznym rozwoju mikro-, maNych i średnich przed-

sie*biorstw, który byN efektem przedsie*biorczości ich personelu.
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W zdecydowanej wie*kszości (98,4%) firm pracownicy studiowali (na stu-

diach magisterskich, magisterskich inzYynierskich, inzYynierskich b *adź li-

cencjackich), w tym w 65,6% z nich _ na studiach magisterskich. Dane te

potwierdzaj *a, zYe personel (prawie wszystkich) badanych przedsie*biorstw stale

podnosiN poziom swojego wyksztaNcenia i rozwijaN swoje kompetencje, studiu-

j *ac na studiach magisterskich, licencjackich i inzYynierskich. W analizowanych

firmach 37,5% pracowników ukończyNo studia, w tym odpowiednio 31%

z nich studia magisterskie. Pracownicy ze średnim wyksztaNceniem stanowili

30,5% ogóNu zatrudnionych. W analizowanych okresie czasu studiowaNo

10,7% pracowników badanych firm, w tym 6,3% z nich na studiach magister-

skich. Zatem najwie*ksz *a ilość w caNej strukturze personelu badanych przed-

sie*biorstw stanowili absolwenci szkóN wyzYszych, przy czym ich liczba

w kolejnych latach rosNa. Struktura wyksztaNcenia personelu świadczyNa o ich

przygotowaniu do prowadzenia dziaNalności innowacyjnej. Wielkość wskaźni-

ka udziaNu zatrudnienia osób z wyzYszym zatrudnieniem w badanych przed-

sie*biorstwach byNa ujemnie skorelowana z ich wielkości *a.

W badaniach ankietowych skoncentrowano sie* równiezY na analizie i ocenie

wspóNpracy badanych przedsie*biorstw z partnerami w procesach innowacji,

pochodz *acymi z kraju i z zagranicy, w tym przedsie*biorstwami tej samej

branzYy, innych branzY, jednostkami naukowo-badawczymi, uczelniami, instytu-

cjami transferu innowacji, klastrami, parkami naukowo-technologicznymi,

wNadzami w regionie, lokalnymi, takzYe poza granicami kraju, a takzYe innymi

podmiotami gospodarczymi. Wie*kszość (62,5%) firm wspóNpracowaNa podczas

realizacji czynności procesów innowacji z przedsie*biorstwami tej samej

branzYy w kraju, natomiast 34,4% z nich z przedsie*biorstwami za zagranic *a.

Z przedsie*biorstwami innej branzYy w kraju wspóNpracowaNo 40,6% firm, a za

granic *a 15,6% z nich, odpowiednio z uczelniami w kraju wspóNpracowaNo

_ 20,3%, a z jednostkami B+R w kraju _ 17,2%, natomiast za granic *a 1,6%

przedsie*biorstw. ZY adne z badanych przedsie*biorstw nie prowadziNo wspóNpracy

obszarze innowacji z uczelni *a zagraniczn *a. Natomiast z instytucjami transferu

technologii wspóNpracowaNo w kraju tylko 4,7%, a za granic *a 1,6% z nich,

odpowiednio z parkami naukowo-technologicznymi tylko w kraju _ 6,3% oraz

z klastrami – 7,8% przedsie*biorstw. Wyniki badań pokazaNy, zYe 95,3%

badanych firm wspóNpracowaNo z partnerami w obszarze innowacji, w tym

51,6% z nich _ z partnerami w kraju oraz 43,8% z partnerami zarówno

w kraju, jak i za granic *a.

Wie*kszość (65,6%) firm uczestniczyNa w realizacji procesów innowacji

w ramach struktur sieciowych, wspóNpracuj *ac z przedsie*biorstwami tej samej
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branzYy, innych branzY, jednostkami B+R, uczelniami, parkami naukowo-tech-

nologicznymi, instytucjami transferu innowacji.

Niewiele (29,7%) badanych przedsie*biorstw uksztaNtowaNo w peNni kulture*

innowacyjn *a, natomiast wie*cej (45,3%) budowaNo tak *a kulture*. WedNug opinii

respondentów efektywny system komunikacji na temat innowacji miaNo

65,6%, a w 28,1% przedsie*biorstw nie byNo takiego systemu, natomiast

w 6,3% z nich byN on budowany.

W zdecydowanej wie*kszości (93,8%) badanych firm stosowano naste*puj *ace

elementy systemu motywuj *acego pracowników do dziaNalności innowacyjnej:

a) w 40,6% z nich istniaN system wynagrodzeń, który aktywizowaN przed-

sie*biorczość pracowników, b) w 37,5% stosowano zache*ty finansowe pracow-

ników do dziaNalności innowacyjnej, c) 29,7% przedsie*biorstw oceniaNo efekty

dziaNalności innowacyjnej swoich pracowników, d) 32,8% z nich stosowaNo

niefinansowe formy wsparcia swojej dziaNalności innowacyjnej, e) w 1,6%

przedsie*biorstwach taka dziaNalność byNa uwzgle*dniona w zakresie obo-

wi *azków pracowników.

Wyniki badania ankietowego potwierdziNy, zYe zdecydowana wie*kszość

(76,6%) badanych przedsie*biorstw prowadziNa analizy rynku, badania marke-

tingowe dla potrzeb innowacji. Wie*kszość (56,3%) firm opracowywaNa stra-

tegie marketingowe dla swoich nowych produktów, równiezY w wie*kszości

(85,9%) z nich na ich wizerunek miaNy wpNyw innowacje.

Przedsie*biorstwa oceniNy realizowane przez siebie dziaNania marketingowe

w obszarze innowacji. Wie*kszość z nich prowadziNa efektywny marketing

w obszarze innowacji, w tym sprzedazY rozwi *azań innowacyjnych (68,8%

firm), polityke* cenow *a innowacji (60,9%), dystrybucje* innowacji (57,8%),

promocje* innowacji (54,7%). Najmniej przedsie*biorstw realizowaNo efektyw-

nie: wprowadzanie nowych produktów na rynek (25%), wspóNprace* z partne-

rami w zakresie innowacji (40,6%), proces dyfuzji innowacji (45,3%).

W wie*kszości (60,9%) badanych firm źródNem innowacji byli klienci oraz

w 57,8% pracownicy komórek organizacyjnych marketingu i sprzedazYy. WazY-

nym dla badanych przedsie*biorstw źródNem innowacji byNy komórki produk-

cyjne (45,3%), targi i wystawy (45,3%) oraz Internet (42,2%).

Respondenci ocenili pozytywnie dziaNania marketingowe, realizowane przez

badane przedsie*biorstwa w obszarze innowacji. WedNug ich opinii 50,5%

przedsie*biorstw realizowaNo je efektywnie, 28,3% _ maNo efektywnie, a tylko

21,2% z nich nie prowadziNo dziaNań marketingowych w obszarze innowacji.
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PODSUMOWANIE

Wyniki badań ankietowych potwierdzaj *a wzrost aktywności personelu

w dziaNalności innowacyjnej przedsie*biorstw województwa lubelskiego. Świad-

cz *a równiezY o ich rosn *acej innowacyjności w analizowanym okresie, a jedno-

cześnie o aktywizacji dziaNań w obszarze innowacji, sprzyjaj *acych wzrostowi

sprzedazYy innowacyjnej oferty w skali kraju oraz mie*dzynarodowej. Taka sy-

tuacja jest rezultatem przyst *apienia naszego kraju do UE oraz realizacji

proinnowacyjnej polityki gospodarczej w Polsce.

Badane przedsie*biorstwa aktywizowaNy swoje dziaNania w obszarze marke-

tingu innowacji, a oferowane przez nie na rynku nowe produkty peNniNy wazY-

n *a role* w ksztaNtowaniu wizerunku nowoczesnej organizacji.
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213UWARUNKOWANIA DZIA6ALNOŚCI INNOWACYJNEJ PRZEDSIE*BIORSTW

ORGANIZATIONAL, MARKETING AND MARKET

CONDITIONS OF COMPANIES’ INNOVATIVE ACTIVITY

S u m m a r y

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.

S!owa kluczowe: innowacje w przedsie*biorstwie, organizacja procesu innowacji,

marketing innowacji.

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

marketing.


