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WPROWADZENIE

Globalizacja gospodarki §wiatowej przyczynia si¢ w sposob ciggly do wzro-
stu stopnia konkurencyjnosci przedsigbiorstw, szczegdlnie w obszarze efektyw-
nego zarzadzania innowacjami, niezaleznie od rodzaju reprezentowanej przez
nie branzy. O znaczeniu innowacji dla rynku, charakteryzujacego si¢ wspolcze-
$nie coraz szybciej zachodzagcymi zmianami spotecznymi, ekonomicznymi, ofr-
ganizacyjnymi czy technologicznymi, napisano w literaturze przedmiotu juz
bardzo wiele. Problematyka ta nie traci jednak na popularnosci w swietle dyna-
micznie zachodzacych zjawisk i procesow na wiekszosci rynkow terytorialnych
catego $wiata.

Istotnym akceleratorem tych zmian sa, rzecz jasna, ewoluujgce w czasie za-
chowania i oczekiwania nabywcow oraz rozwdj technologii komunikacyjnych
i informacyjnych ICT (Information and Communications Technology). Ponadto
rynkowy cykl zycia wigkszo$ci produktéw ulega skroceniu, co implikuje ko-
nieczno$¢ permanentnego dostosowywania si¢ wspoétczesnych przedsiebiorstw
do nowych warunkéw otoczenia, co za tym idzie, projektowania i wdrazania
innowacji, adekwatnie do potrzeb rynku. Pamigta¢ jednak nalezy, ze zmiany,
o ktérych mowa, zachodza nie tylko na poziomie produktow i stosowanych
w praktyce biznesowej technologii, ale takze w obszarze ich promo-
cji’lkomunikacji marketingowej organizacji z rynkiem, na ktérym dotychczas
stosowane rozwigzania w zakresie sposobow aplikacji narz¢dzi marketingowych
wykazuja, w warunkach nasilajacej si¢ konkurencji, raczej tendencj¢ zmniejsza-
jacej si¢ efektywnosci. Stad tez zachodzi koniecznos¢ bycia innowacyjnym oraz
systematycznej eksploracji pojawiajacych si¢ szans rynkowych w kazdej dzie-
dzinie aktywno$ci rynkowej wspotczesnych organizacji, niezaleznie od ich wiel-
kosci czy rodzaju reprezentowanej aktywnos$ci biznesowe;.

Zarzadzanie innowacjami to zagadnienie interdyscyplinarne, immanentnie
zwigzane z jakoS$cig finalnych produktéw czy sposobami obstugi klientow doce-
lowych, wykorzystywang empirycznie technologia oraz marketingiem, ekono-
mig, wiedzg przedsigbiorcow. Innowacja, jako proces biznesowy, jest
odzwierciedleniem sprzezenia wielu, skomplikowanych w swej istocie i cha-
rakterze, zjawisk i procesow, ktore uzupelniaja si¢ wzajemnie, przenikaja,
wspotistniejg ze sobg, czego efektem finalnym najczgséciej bywa innowacyjny
produkt (dobro lub ustuga).

Lancuch zaleznosci i powigzan, istniejacy pomigdzy wszystkimi interesariu-
szami zmian i przeobrazen o charakterze innowacyjnym w organizacji jest zwy-
kle skomplikowany, co implikuje wysoki stopien trudnosci wdrozenia
efektywnego modelu innowacji. To warunkuje jg rynkowy sukces.



6 Innowacje w biznesie. Wybrane zagadnienia

Glownym celem niniejszej monografii jest kompleksowe ujecie wybranych
zagadnien zwigzanych z problematyka zarzgdzania innowacjami oraz innowa-
cyjnoscig wspodlczesnych organizacji, z uwzglgednieniem mozliwych do zastoso-
waniaw tym zakresie rozwigzan biznesowych w zakresie promocji innowacji.

Monografia sklada si¢ z czterech rozdziatow, ktorych kolejnosc i tres¢ sa
podporzadkowane postawionemu celowi glownemu.

W rozdziale pierwszym scharakteryzowano problematyke innowacyjnosci
organizacji jako determinanty wspotksztattujacej obraz wspotczesnej gospodarki
globalnej, bedacej jednoczesnie odzwierciedleniem istoty i charakteru zachodza-
cych procesdéw i zmian na rynku. Ponadto wskazano determinanty ksztaltowania
przedsigbiorczo$ci innowacyjnej organizacji, w kontekscie zasad realizacji pro-
innowacyjnej polityki panstwa i regionu. Szczeg6lng uwage zwrocono na zasad-
no$C istnienia sieciowych powigzan pomigdzy interesariuszami generujgcymi
innowacje, z uwzglednieniem rodzaju mogacych tworzy¢ si¢ sieci. Te ostatnie
stanowiag dzi§ podstawg tworzenia tzw. ekosystemow innowacji, wptywaja na
procesy projektowania i funkcjonowania w przedsicbiorstwach ich witasnych
systemOw zarzgdzania innowacjami. Biorgc pod uwage wyzwania, jakie stwarza
obecnie przedsigbiorcom rynkowe otoczenie, scharakteryzowano tzw. model
otwartegj innowacji, w ktérym nie tylko pracownicy firmy, ale rowniez jej klien-
ci, dostawcy, partnerzy handlowi, stanowig istotne zrdédto kreowania innowacji.

Tres$ci zawarte w rozdziale drugim dotycza zagadnien zwigzanych z teorig
reaizacji procesdw biznesowych na rzecz innowacji. Ich istota i charakter
wspoldeterminujg skutecznos$¢ i1 efektywnos¢ aplikacji modeli rozwoju innowa-
cji w praktyce gospodarczej. W rozdziale tym przedstawiono i oméwiono m.in.
nastgpujace modele: podazowy i popytowy, interakcyjny, symultaniczny, zwia-
zanego tancucha procesu innowacji, inzynierii wspotbieznej oraz transferu tech-
nologii migkkich. Ponadto scharakteryzowano teori¢ otwartych innowacji.

Trzeci rozdzial monografii poswigcono charakterystyce zagadnien dotycza-
cych zarzadzania innowacjami, ze szczegélnym zwrdéceniem uwagi na innowa-
cje produktowe, bedace wspodtczesnie kluczowsg miarg rozwoju i sukcesu
organizacji na wymagajacych i nasyconych rynkach. Ich dyfuzja i adaptacja sa
bowiem $cisle skorelowane z zachowaniami nabywcow, a zatem tworzenie no-
wej przestrzeni rynkowej dla innowacji produktowych wigze si¢ z wielka
wspotodpowiedzialno$cig przedsigbiorcow wobec szeroko rozumianego otocze-
nia rynkowego. Autorka rozdzialu trzeciego przedstawita, ponadto, istotne ele-
menty procesu i modelu dyfuzji innowacji — procesu rozprzestrzeniania si¢
innowacji produktowych (czyli ich upowszechniania, akceptacji w danym czasie
w okre$lonej przestrzeni rynkowej, czyli w segmencie/segmentach rynku) oraz
tzw. atrybuty innowacji — zmienne determinujace proces ich rynkowej akceptacji
lub odrzucenia przez klientdw docelowych. Charakterystyka poszczegdlnych
etapow rozwoju innowacji produktowych pozwolita uporzadkowac logicznie
analizowane zagadnienia.

W ostatnim rozdziale dokonano charakterystyki instrumentow promocji in-
nowacji w kontekscie istniejacych mozliwosci ich wdrazania na rynku docelo-
wym. Charakteryzujac poszczegélne formy 1 narzedzia promocji mix,
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wyszczegolniono najbardziej popularne rozwigzania, stosowane w obszarze
promocji innowacji. Podkresli¢ nalezy, ze kluczowym celem realizacji wspot-
czesnej komunikacji marketingowej przedsiebiorstw z rynkiem jest wywieranie
odpowiedniego wplywu na odbiorcéw przekazu, ktory bardzo czgsto determinu-
je skutecznos¢ podejmowanych w tym zakresie dziatan. Rozdzial ten, procz
uwzglednienia teoretycznych aspektow funkcjonowania poszczegoélnych narze-
dzi promocji, dostarcza Czytelnikom wielu przyktadow, pozwalajgcych weryfi-
kowaé, przedstawione w tresci rozdziatu, koncepcje.

Autorzy monografii majg nadzieje, ze niniejsza publikacja stanowi¢ bedzie
dla jej Czytelnikow kompendium wiedzy z zakresu zarzadzania, promocji i kre-
owaniainnowacji na potrzeby projektowaniai realizacji procesdw biznesowych;
w szczegdlnosci, dla przedsiebiorcéw — innowatoréw bedzie rowniez inspiracja
do prowadzenia interesujacych studiéw literaturowych, a studentom kierunkéw
zarzadzania, organizacji i zarzadzania oraz marketingu i ekonomii dostarczy
nowych tresci merytorycznych, mogacych mie¢ zastosowanie dydaktyczne.

Autorzy monografii pragng w szczegdlny sposob podzickowaé Panu Profe-
sorowi dr. hab. Andrzejowi Pomykalskiemu, naszemu bytemu Kierownikowi
Zaktadu Innowacji i Marketingu na Wydziale Organizacji i Zarzadzania Poli-
techniki Lodzkiej, za wieloletnie zaangazowanie w rozbudzanie w nas pagi
tworczej, dostarczanie inspiracji do zgl¢biania problematyki z zakresu zarzadza-
nia innowacjami oraz za okazang pomoc w uporzadkowaniu niniejszych tresci.
Dzigkujemy rowniez naszym Kolezankom i Kolegom z Katedry Systeméw Za-
rzadzania 1 Innowacji za duchowe wparcie, a swoim Najblizszym — za wyrozu-
miatos¢ 1 cierpliwo$¢, ze tworzylismy wytrwale obok Was, cho¢ i czasem razem
z Wami, kolgine strony ninigjsze monografii — to tajemnicze wcigz dla Was
,Cos dla Kogos$™... .

Wszystkim Czytel nikom niniejszej monografii
dzigkuja jej Autorzy



