PRACE NAUKOWE AKADEMII EKONOMICZNEJ WE WROCLAWIU
Nr 1187 2007
Zarzadzanie 5

Alicja Jasinska

STRATEGIE INNOWACJI W PRZEDSIEBIORSTWACH

1. Wstep

Wzrastajaca turbulencja warunkéw funkcjonowania przedsigbiorstw spo-
wodowala, ze podmioty dazace do efektywnego dziatania i rozwoju zostaly
zmuszone do poszukiwania nowych rozwiazan i podejs¢ do prowadzonej przez
siebie dzialalnosci. Sprawdzone bowiem w dotychczasowej praktyce zarzadza-
nia wartosci i rozwiazania staja si¢, niestety, coraz czesciej nieadekwatne i nie-
wystarczajace wobec wyzwan, jakie stawia wspolczesna gospodarka. Wzrasta
stopien umigdzynarodowienia konkurencji, co prowadzi do coraz szybszych
zmian gustow i oczekiwan klientow oraz do rownie szybkiego skracania cykli
zycia produktow i technologii. Dlatego tez widoczne staje si¢ znaczenie i nacisk
kladziony w przedsi¢biorstwach na innowacje. Staja si¢ one bowiem krytycz-
nym punktem na drodze do przetrwania i rozwoju przedsiebiorstw, umozliwiajac
im migdzy innymi adaptacj¢ do zmian sily i zakresu oddziatywania konkuren-
¢cji oraz rynku. Podkresla si¢ jednak, ze innowacje, aby byly w pelni skuteczne
i efektywne, nie moga by¢ zjawiskiem incydentalnym i chaotycznym, o nie w
petni wykorzystanym potencjale. Konieczne jest bowiem kompleksowe i racjo-
nalne podejscie zarowno do przebiegu procesow, jak i roli innowacji w przed-
sigbiorstwie, oparte na doglgbnych analizach i przewidywaniach tendencji ryn-
kowych, odpowiednio przygotowanych i rozlokowanych zasobach oraz z goéry
zaplanowanym, praktycznym wykorzystaniu przysztych efektow. Nalezy bowiem
zwroci¢ uwage na to, ze obecnie wszelkie przejawy dzialalnosci innowacyj-
nej przedsigbiorstwa nie sa juz jedynie wieloletnimi procesami budowania jedno-
razowego efektu.

Dazac do wzrostu i rozwoju, przedsigbiorstwa musza by¢ z jednej strony sta-
le zasilane, a jednoczesnie z drugiej same musza zasila¢ rynek nieprzerwa-
nym strumieniem nowych produktéw, ustug i proceséw. Staja si¢ dzigki temu
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elastyczne, dynamiczne, a w konsekwencji innowacyjne — poprzez fakt dzia-
fania, a nie jedynie uswiadamiania sobie potrzeby bycia innowacyjnym. ,,Albo
w sposob nieprzerwany wprowadzasz innowacje na rynek, albo giniesz. Twoja
przedsigbiorczos¢ musi stanowié co$ wigcej niz jedynie przeblysk geniuszu
[...] musi by¢ systematyczna, zorganizowana i rygorystyczna dyscypling”
[Drucker 1996].

2. Strategia innowacji

Strategia przedsigbiorstwa, niezaleznie od przyjetej koncepcji interpretacyj-
nej, dotyczy catosci jego funkcjonowania w wyznaczonych ramach czasowych,
nakierowanego na osiagnigcie zamierzonych wynikoéw, przy specyficznym
uktadzie decyzyjnym, wspierajacym ich realizacj¢ w okreslonych z gory wa-
runkach. To ,,ogélna koncepcja dzialania, ktorej realizacja zapewni firmie
przewage na rynku” [Obtdj 1994] poprzez dziatania ,,zmierzajace do najbar-
dziej korzystnego wyrdznienia si¢ przedsi¢biorstwa na tle jego konkurentow”
[Ohmae, Jankowska 2003]. Realizacji tego typu zatozen mozna dokonywac na
bardzo wiele sposobéw, poprzez odpowiedni dobdr zakresu produktowego,
techniczno-technologicznego, réznorodnych metod i technik organizatorskich,
marketingowych oraz zasobéw wiedzy i niezb¢dnego kapitatu. Biorac jednak
pod uwagg charakter wspolczesnych warunkéw otoczenia oraz wymagan sta-
wianych przez klientéw i innych uczestnikoéw rynku, najwazniejsze wydaja si¢
by¢ trzy cechy, ktorymi powinno si¢ charakteryzowaé przedsigbiorstwo zdolne
do efektywnego rozwoju — elastyczno$é, przedsiebiorczosc, a przede wszystkim
innowacyjnosé¢, zapewniajaca zaréwno wyrdznienie, jak i dominacj¢ wsrod
konkurentéw.

W literaturze przedmiotu pojecie strategii innowacji' zaczelo si¢ pojawiaé
stosunkowo niedawno. Dzialania zaliczane do przejawow aktywnosci innowa-
cyjnej przedsigbiorstwa uymowane byly zazwyczaj w postaci strategii badan na-
ukowych i rozwoju (np. [Kreikebaum 1996, s. 59; Thompson 1990, s. 250]), jako
rodzaj strategii funkcjonalnych. Obecnie jednak mozna zauwazy¢ tendencj¢ do
wykorzystywania terminu strategia innowacji nadal w podobnych kategoriach,
jednak zawierajacych juz element poznawczy i z definicji rozwojowy. Jest to
konsekwencja stopniowej konkretyzacji i wyjasniania natury samej innowacji.
Z drugiej strony, w zwiazku z rosnacg rola i znaczeniem — gtéwnie w kategoriach
konkurencyjnych — innowacji, moze ona stanowic¢ przejaw przyjgtej przez przed-
sigbiorstwo strategii konkurencji. Innowacja bowiem musi by¢ postrzegana przez
podmiot bedacy jej docelowym klientem jako nowy i korzystny [Kotarba 1987,
s. 7], wiazacy si¢ z nowym sposobem zaspokajania potrzeb (w tym réwniez tych

! Réwniez jako strategie innowacyjne lub dziatar innowacyjnych.
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nieznanych) [Kasprzyk 1980, s. 26]. Kazdorazowe wdrozenie czy nawet juz ada-
ptacja niestosowanego dotychczas rozwiazania lub metody niesie ze sobg prze-
obrazenie stanu poprzedniego w nowy, nieznany dotychczasowym uzytkowni-
kom i danemu srodowisku. Zatem nowos¢ i zmiana, bgdace zasadniczym atry-
butem innowacji w czystej postaci, pozwalaja jej sta¢ si¢ doskonalym punktem
wyjscia dla zbudowania strategii dyferencjacji. Dotyczy to zar6wno zmian w
sferze wewnetrznego funkcjonowania przedsigbiorstw, jak tez zmian zewngtrz-
nych w wymiarze catego rynku (w przypadku innowacji radykalnych o duzej
skali) lub tez poszczegdlnych jego sektorow (w postaci innowacji zwiazanych z
réznorodnymi wymiarami ofernwanego produktu).

W obu przypadkach wytyczne strategii podporzadkowane s i bezposrednio
zaleza od strategii ogblnej przyjetej w danej organizacji, a o charakterze ewentu-
alnych dziatan innowacyjnych decyduja te same czynniki, ktore brane sa pod
uwage przy opracowywaniu strategii giownej. Jesli jednak, jak postuluja w
najnowszych publikacjach znawcy tematu, innowacyjnos¢ ma stanowi¢ funda-
mentalny i staly element strategii przedsi¢biorstwa lub tez, jako przewodnia
filozofia funkcjonowania, wyznacza¢ zasadniczy kierunek jego aktywnosci, po-
winna staé si¢ ona tzw. metastrategiq, ktorej podporzadkowane zostang pozostate
strategie czastkowe przedsigbiorstwa [Almaney 1992, s. 258-259]. Rosnace za-
interesowanie ta wilasnie koncepcja powoduje, ze traktowanie jej w kategoriach
jedynie strategii funkcjonalnej czy konkurencji staje sie niewystarczajace. Prze-
mawia¢ za tym moze dodatkowo fakt, ze dzialania innowacyjne dotyczy¢ moga
catosci funkcjonowania przedsigbiorstwa w réznych jego obszarach, réwniez
hierarchicznych. Jak wskazuje wielu wspdlczesnych autoréw, innowacja to nie
przejaw geniuszu czy jednorazowego olsnienia pracownika sfery badawczo-
-rozwojowej, to ,,sposob prowadzenia biznesu — sposéb myslenia, dziatania i
bycia zaréwno pojedynczych pracownikow, zespoldw, jak tez catych korporacji”
[Building... 2004].

Strategia innowacji zatem okresla ogo6lny kierunek procesow innowacji [Krawiec
2000, s. 44], zarbwno w wymiarze wewngtrznym, jak i zewng¢trznym. Opisuje
wszelkie schematy funkcjonowania przedsigbiorstwa oraz jego relacji z innymi
uczestnikami procesu lub jego konkurentami. Determinuje stopien i sposéb, w jaki
firma bedzie wykorzystywac innowacje w egzekwowaniu swojej strategii biznesowej
oraz w zwigkszaniu efektywnosci dzialania [Gilbert 1994, s. 16]. Jej zalozenia wyty-
czaja strategiczne kierunki rozwoju nowych idei poprzez identyfikacj¢ i selekcje
strategicznych obszarow dzialania, czyli rynkéw, produktow czy technologii [Cooper
1993]. Jak podkresla W. Janasz [Janasz i in. 2001, s. 12], wspoiczesna strategia
innowacji przedsigbiorstwa to decyzje w zakresie:

o strategii bedacej odzwierciedleniem zasobéw wiedzy podmiotu,

e strategii badan i rozwoju w zakresie badan wlasnych lub wspolpracy, pozwa-
lajacych tworzy¢ i wykorzystywac¢ alternatywne zrodla wiedzy,

e strategii absorpcji techniczno-technologiczne;j,
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bedace odpowiedzia na zmiany gustéw i zapotrzebowan klientow, rozwdj techno-
logii i dziafalnos¢ konkurentéw, zdeterminowane dostgpnoscia Zrédel niezbednej
wiedzy i innych zasobow.

3. Rodzaje strategii innowacji

Dokonanie jednoznacznego podzialu istniejacych rodzajow strategit inno-
wacji staje si¢ trudne, a nawet niemozliwe, ze wzgledu na szereg niescistosci
i rozbieznos$ci pogladéw na temat same;j istoty innowacji i jej zakresu, a zatem
potencjalnych skutkow zaistnienia. Ztozony bowiem charakter samego zjawiska
oraz procesOw mu towarzyszacych skutecznie uniemozliwia wprowadzenie
ujednoliconych zatozen rozrdzniania poszczegolnych typow strategii. Powoduje
to czgsto niewystarczajacy poziom okreslenia podstawowych kryteriow danej
strategii, co w rezultacie prowadzi do jej niskiej przydatnosci praktyczne;.
Inna przyczyna zdaja si¢ by¢ roznorodne dziedziny dziatalnosci poszczegol-
nych badaczy tworzacych uklady typologiczne, w ktorych podkreslane sa
przede wszystkim zwiazki i znaczenie dla danej dyscypliny. Czgsto niejasno
okreslone granice przynaleznosci konkretnych przypadkéw pozwalaja zaliczy¢
je do wigcej niz jednej kategorii wyrdznienia. Z jednej strony utrudnia to
ewidencj¢, z drugiej natomiast jasno wskazuje na systemowy charakter za-
chodzacych proceséw. Dzigki temu tatwiej mozna dostrzec zwiazki i interakcje,
jakie niesie ze soba dziatalno$¢ innowacyjna w réznych obszarach funkcjo-
nowania przedsigbiorstwa oraz istotne i konieczne interakcje pomigdzy rozny-
mi typami strategii. Nalezy réwniez zauwazy¢, iz strategie innowacji nie
sa roztaczne i istnieje mozliwos¢ stosowania kilku ich rodzajéow jednoczesnie
w odniesieniu do poszczegdlnych grup asortymentowych, klienckich czy tech-
nologicznych.

Najprostszym podziatem strategii innowacji, majacym dodatkowo zastoso-
wanie do pozostatych typologii, jest wyroznienie strategii radykalnych i inkre-
mentalnych (play-to-win i play-not-to-lose) [Davila, Epstein, Shelton 2006,
s. 60-71). Strategie inkrementalne polegaja na stopniowym udoskonalaniu ist-
niejacych rozwiazan i technologii oraz na ewentualnej zmianie ich zastosowania.
Cechuje je zatem znacznie nizszy poziom ryzyka, ale tez w konsekwencji nizsze
ewentualne korzysci, polegajace zazwyczaj na utrzymaniu stanu istniejacego,
dlatego tez strategie te bywaja nazywane strategiami obronnymi lub pasywnymi.
W przypadku strategii radykalnych i przetlomowych powstaje catkowicie nowa
warto$¢, o niespotykanych wczesniej parametrach, o wysokim stopniu ofensyw-
nosci dziatan, zwana nawet technologia burzaca’. Jak wskazuja jednak badania,

2 Okreslenie wprowadzone przez prof. Claytona Christensena z Harvardu; za: [Zarzqdzanie kre-
atywnosciq... 2005, s. 21].
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bardzo czgsto firmy juz dzialajace na rynku, o pewnej ugruntowanej pozy-
¢ji, lecz nie dominujacej’, nie sa sktonne do radykalizacji prowadzonej dziatal-
nosci innowacyjnej, a tym samym do zwigkszania zasobu wiedzy w danej
galezi gospodarki. Pozostawiaja to zazwyczaj firmom spoza sektora lub tez
nowo do niego wchodzacym (np. [Mitchell 1989]). Dzieje si¢ tak przewaznie
dlatego, iz strategie inkrementalne wymagaja mniej wysitku badawczego i za-
angazowania kapitalowego oraz znacznie latwiej mozna je zaplanowaé, zarza-
dza¢ nimi t wdrozy¢, w przeciwienstwie do ryzykownych i kosztownych strate-
gii radykalnych. Nalezy jednak zauwazy¢, ze odpowiednio prowadzona polity-
ka innowacji inkrementalnych moze mie¢ decydujacy wplyw na strategiczne
zachowania organizacji, cho¢ w wielu wypadkach, oprocz unikania ryzyka
zwigzanego z rewolucyjnymi zmianami, firmy te traca roéwniez szereg okazji
i mozliwosci rozwojowych. Radykalne strategie daja zasadnicza przewage,
ktorej nigdy nie zastapia korzysci nawet z ciaglej niewielkiej zmiany — pozwa-
laja unikna¢ ,,gry o sumie zerowej” na istniejacych rynkach. Pozwala na to
tworzenie nowych, nieznanych dotad wartosci, dzigki czemu mozna uniknaé
konkurowania z juz istniejacymi produktami i popytem [Bessant, Birkinshaw,
Delbridge 2004]. Jak formutuje to Drucker, strategie radykalne i ofensywne
celuja w pozycj¢ lidera, zapewniajac status ,najsilniejszego z pot¢znych”
[Drucker 2004, s. 241].

Innym rodzajem omawianych strategii, majacym rowniez zastosowanie do
szerokiego zakresu przedmiotowego, jest ich rozréznienie pod wzglgdem stopnia
nowosci. Strategie wyprzedzenia [Janasz i in. 2001, s. 53] (pionierskie [So-
snowska i in. 2005, s. 27], proaktywne [Gilbert 1994]) pozwalaja innowatorom
na pierwszenstwo na danym rynku, a w konsekwencji na dlugofalowe korzysci,
poprzez kreowanie warunkéw rynkowych odpowiednich z punktu widzenia wlas-
nych potrzeb i mozliwosci. Podobnie jednak jak w przypadku strategii ofensyw-
nych, wiaza si¢ one z wysokim ryzykiem oraz kosztami prowadzenia procesow
innowacji, jak réwniez ze wzmozona dzialalnoscia defensywna i tworzeniem
barier wejscia dla potencjalnych konkurentow. Natomiast strategie nasladownic-
twa (imitacji, reaktywne) sa realizowane zazwyczaj przez przedsigbiorstwa
o mniejszych wymaganych zasobach i sklonnosci do ryzyka, cho¢ moga sig¢ stac,
w okreslonych warunkach, doskonalym punktem wyjscia do strategii pionier-
skich. Poprzez wykorzystanie doswiadczen lider6w innowacji opracowuja oni
wlasne rozwiazania na sprawdzonych juz rynkach. Ponosza tym samym mniejsze
koszty i ryzyko, majac dodatkowo mozliwo$¢ tzw. tworczego nasladownictwa,
pozwalajacego na wyeliminowanie niedociagnig¢ pionierow i wprowadzenie
rozwiazania lepiej dopasowanego do zglaszanych potrzeb. Mozliwosci jednak

¥ Firmy bedace $cistymi liderami moga si¢ okaza¢ znacznie bardziej agresywnymi innowatorami
niz te o nizszym udziale w rynku [Chandy, Prabhu, Anita 2003].
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stosowania tego typu strategii zalezne sa od szczegétowych uregulowan praw-
nych w zakresie praw autorskich.

Bioragc pod uwage sfery oddziatywania strategii innowacji, mozna wyroz-
ni¢ strategie intrawersyjne i ekstrawersyjne [Janasz i in. 2001, s. 52].
Pierwsza grupa obejmuje strategie zwigkszania atrakcyjnosci produktu pod
wzgledem poszczegdlnych jego charakterystyk, umocnienia pozycji na
rynku, strategie podatkowe oraz produktywnosci kapitalu ludzkiego. Na-
tomiast druga grupa to zasadniczo strategie ofensywne, defensywne i kontro-
fensywne, polegajace na modyfikacjach i zmianach w wyrobach w celu
przedtuzenia ich cyklu zycia. Istnieja réwniez typologie, dla ktorych kryte-
rium réznicujacym staje si¢ rodzaj osiaganych efektéw [Biaton 1999,
s. 16-17]. Dziela one strategic wedlug efektéw rzeczowych (w produktach,
technologii i organizacji), rynkowych i ekologicznych. Bardzo istotnym
zalozeniem jest tez konieczno$¢ rownoleglego rozpatrywania i formutowania
poszczegolnych strategii, poniewaz sa one S$cisle ze soba zintegrowane i
okres$laja si¢ nawzajem.

Inna ciekawa typologie, oparta na kompleksowosci dziatan w procesie inno-
wacji, proponujg J.R. Baldwin i J. Johnson [Baldwin, Johnson 1997]. Dzielg oni
strategie innowacji na trzy typy: innowatora produktu, procesu i komplekso-
wego. Strategia innowatora produktu polega na ciaglym wprowadzaniu innowacji
produktowych na rynek, catkowicie réznych od juz istniejacych. Szeroko rozu-
miane korzys$ci osiagane dzigki tej strategii generowane sg jedynie réznorodno-
$cig asortymentu. Tego typu innowatorzy bowiem nie stosuja agresywnej polityki
technologicznej czy redukcji kosztow oraz nie udoskonalaja raz wprowadzonego
wyrobu. Powoduje to, iz sa najmniej dochodowa grupa innowatoréw o najmniej-
szym udziale w rynku. Druga grupe stanowig strategie innowacji procesowej,
z gléownym naciskiem potozonym na udoskonalanie wykorzystywanej technologii
i przebiegu procesow. Rozwdj nowych produktow pozostaje dla nich sprawa
wtérna. Mimo to posiadaja wigkszy udzial w rynku niz innowatorzy produktu
oraz dodatkowe przychody z tytulu zwigkszania efektywnos$ci funkcjonowania.
Strategie w zakresie innowacji faczg z tradycyjnymi strategiami marketingowy-
mi, pozwalajacymi na utrzymanie istniejacych juz produktéw na rynku. Nato-
miast strategia innowacji kompleksowej, uznana przez autoréw za najbardziej
wszechstronnie dochodowg pomimo najwyzszych nakiadéw inwestycyjnych,
obejmuje oba typy dziatan.

Probe kompleksowego ujecia strategii innowacji przedsigbiorstwa podjeli
D.C.L. Prestwood i P.A. Schumann [Prestwood, Schumann]. Wskazuja oni
siedem jej rodzajow stymulowanych czynnikami majacymi zasadniczy wplyw
na funkcjonowanie przedsigbiorstwa i znaczenie dla realizacji jego strategii
glowne;j:

e Srategia innowacji stymulowana przez klientéw — ukierunkowana jest na
zaspokojenie potrzeb klientdw. Zaklada, ze przedsigbiorstwo doskonale rozpo-
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znalo charakterystyke konsumentéw, a wszystkie wewngtrzne procesy ukie-

runkowane sg na finalnego klienta innowacji. GIéwnymi miernikami sukcesu

przedsigbiorstwa sa miary satysfakcji nabywcéw. Jest to przejaw strategii re-

aktywnej, o duzym ukierunkowaniu na tradycj¢ i dtugofalowe relacje z

klientami.

e Strategia innowacji stymulowana przez konkurencj¢ — wymaga pelnej kon-
centracji na rynku i zachowaniu konkurentow oraz kierowania si¢ filozofia jak
najszybszego zajmowania drugiej pozycji rynkowej. Jest to rowniez przejaw
strategii reaktywnej w wymiarze imitacyjnym, gdzie o sukcesie decyduje
udzial w rynku i cykl zycia wyrobu.

e Strategia innowacji stymulowana przez techmologi¢ — opiera si¢ na
zatozeniu ciagtego poscigu technologicznego o wymiarze globalnym. Stra-
tegia ta wymaga zasobow wiedzy i umiejetnosci technicznych oraz sporych
nakladow finansowych w zwiazku ze skracajacymi si¢ cyklami zycia
technologii. Sukces mierzony jest tu w kategoriach przychodu z radykal-
nych innowacji.

e Strategia innowacji stymulowana przez grupy stakeholders — zar6wno
wewnetrznych, jak i zewngtrznych. Pierwsza grupa dazy do innowacji rady-
kalnych, nigdy inkrementalnych. Druga — do innowacji inkrementalnych
produktowych i procesowych oraz redukcji kosztow (jesli jest podmiotem
instytucjonalnym) lub radykalnych produktowych, o stricte materialnym
wymiarze (w przypadku inwestoréw indywidualnych).

¢ Strategia innowacji stymulowana przez projekty — opiera si¢ na udos-
konaleniach zwiazanych ze sfinalizowaniem roznorodnych projektow.
Przedsigbiorstwa wykorzystujace tego typu strategi¢ nakierowane sa prze-
de wszystkim na radykalne i przelomowe innowacje w wymiarze produk-
towym.

e Strategia innowacji stymulowana przez zasoby — wykorzystuje posiadane
przez przedsigbiorstwo wiedzg i zasoby, dzigki czemu czg¢sto uwazana jest za
strategi¢ ograniczajaca. Przedsigbiorstwa daza nieraz do pozycji typu ,,najlep-
szy w danej dziedzinie” poprzez inkrementalne innowacje procesowe i pro-
duktowe, bez nadmiernego ryzyka.

e Strategia innowacji stymulowana przez rynek — bgdaca kombinacja po-
szczegOlnych typow strategii w odpowiedzi na zwigkszajaca si¢ zlozono$¢
rynku.

Réznorodnosé typow strategii oraz fakt, ze czgsto trudno jednoznacznie za-
kwalifikowaé¢ dana strategi¢ do jednej tylko kategorii wyrdznienia, stwarza
szereg probleméw decyzyjnych na wszystkich etapach ich wdrazania. Prébe
przekrojowego ujgcia prezentowanych strategii przedstawia tab. 1.
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Tabela 1. Charakterystyki wybranych strategii innowacji

Krylf-,r!un? Typyn Chzu'aktfr Cechy strategii Dzialania w |;amach Efekty
wyréznienia strategil strategh strategii
| 2 3 4 5 6
Wielkos¢ radykalne aktywne » wysokic ryzyko o tworzenic catkowi- unikanie konku-
dokonywanych o wysokie koszty cie nowych warto- rowania z istnie-
Zmian e wysoki poziom $ci, nowych konfi- Jjacym popytem i
zaangazowania gurucji zasobbw produktami
badawczego o technologia bu- pozwalaja na
rzaca istniejacy zdobycie pozycji
stan rzeczy tidera
inkrementalne | obronne * mniejsze bezpo- o stopniowe udo- umiarkowane
$rednie naklady skonalanie istnie- korzysci
kapitalowe Jjacych rozwiazan zachowanie
*  mniejsze zaanga- * zmiana ich zasto- zajmowanej pozy-
zowanie badawcze sowania cji konkurencyjnej
¢ latwiejsze do badz stanu, w ja-
zaplanowania i kim znajduje si¢
wdrozenia przedsigbiorstwo
s umiarkowane
ryzyko
Pierwszefstwo pionierskie aktywne *  wysokie ryzyko * wprowadzanie pozycja lidera
wdrozenia * wysokie koszty radykalnych dtugofalowe
innowacji rozwiazah korzysci
* koniecznosé ® nowosci w wy- stworzenie wa-
podejmowania miarze minimal- runkéw rynko-
intensywnych nym danego ryn- wych odpowia-
dziatan defensyw- ku badz grupy dajacych wlasnym
nych klientéw mozliwosciom
imitacyjne obronne e niezbyt wysoka opracowywanie dochody z tytulu
sklonnosc przedsig- | wlasnych rozwiazan doskonalenia
biorcéw doryzyka | na podstawie dokonan rozwiazan pio-
¢ mniejsze posiada- | innych nierskich
ne zasoby punkt wyjscia dla
® ograniczona pra- strategii pionier-
wami autorskimi skich, wlasnych
Kompleksowosé produktu aktywne wysokie koszty ciagle wprowadzanie korzysci w postaci
prowadzonych dziatania, zwlaszcza innowacji produkto- zrdznicowania
dzialan innowacyj- w obszarze B+R wych calkowicie oferowanego
nych roznych od siebie asortymentu
najmniejsze
dochody
najnizszy udzial
w rynku
procesu obronne ¢ innowacje pro- ciagte doskonalenie wigkszy udzial w
duktowe stano- technologii i przebiegu rynku
wiq zagadnienie | proces6w przychody z
wtérne tytutu zwigkszenia
e strategia laczona efektywnosci
ze strategiami funkcjonowania
marketingowymi
w celu utrzymania
istniejacych pro-
duktéw na rynku
kompleksowe | aktywno- wysokie naktady oba typy dzialan zapewnia naj-
-obronne inwestycyjne wigkszy udzial w

rynku
wszechstronnie
dochodowa
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1 2 3 4 5 6
Czynniki decyduja- | stymulowane | obronne ¢ doskonale rozpo- | ukierunkowane na mierzone poziomem
ce o realizac)i przez znanie potrzeb potrzeby klienta satysfakcji klientéw
stratepii glownej klientéw klienta

o dlugofalowe
relacje z klientami
stymulowane | obronne pozycja wicelidera koncentracja na mierzone udzialem w
przez dzialaniach konkuren- | rynku i dtugoscia
konkurencje cji cyklu zycia produktu
stymulowane | aktywne * wysokie naklady | koncentracja na mierzone przychodem
przez finansowe globalnym rozwoju z innowacji radykal-
technologi¢ e zasoby wiedzy i technologii nych
umiejgtnosci
technicznych
stymulowane | aktywno- * innowacje rady- pogodzenie dazen uzaleznione od
przez grupy -obronne kalne lub inkre- stakeholders we- przyjetej formy
stakeholders mentalne, pro- wngtrznych i ze- innowacji
duktowe i proce- | wngtrznych
sowe, redukcja
kosztéw
stymulowane | aktywne * innowacje rady- udoskonalenia wyni- pozycja lidera
przez kalne, gtownie w | kajace z prowadzo-
projekty wymiarze pro- nych projektéw
duktowym
o wysokie naklady
finansowe
stymulowane | obronne ¢ ograniczona osiagnig¢cie doskonalo- | umacnianie zaymowa-
przez zasoby posiadanymi za- $ci w danej dziedzinie | nej pozycji
sobami i wiedza
¢ inkrementalne
innowacje proce-
sowe i produk-
towe
o niski poziom
ryzyka
stymulowane | aktywno- odpowiedz na rosnacq | kombinacja wszyst- wielowymiarowe
przez rynek -obronne zlozono$¢ rynku kich rodzajow dzialai

Zrodlo: opracowanie wlasne.

4. Zakonczenie

Wybér odpowiedniej dla przedsigbiorstwa strategii innowacji, niezaleznie od
tego, czy traktowana jest w kategoriach funkcjonalnych, konkurencyjnych, czy
globalnych, zdeterminowany jest szeregiem czynnikéw. Decyzja o wyborze kon-
kretnego typu dzialaf bowiem powodowac bedzie wieloletnie konsekwencje, nara-
zajac firm¢ na koszty, a przede wszystkim na ryzyko. Dlatego tez powinna by¢
poprzedzona doglebna analiza wszystkich czynnikow wewnetrznych i uwarunko-
wan zewngtrznych, okreslajacych funkcjonowanie przedsigbiorstwa na danym
rynku, w branzy czy wsrdéd konkurentéw. Wyboér zalezy wige od zatozen strategii
ogollnej oraz stopnia zakladanej w niej aktywnosci. Dodatkowo zdeterminowany
jest koncepcjg rozwoju, posiadanymi zasobami, charakterem rynku w wymiarze
walki konkurencyjnej czy tez sklonnosci potencjalnych klientow do innowagji.
Wedtug F. Krawca [Krawiec 2000, s. 58-59], przedsigbiorstwo zasadniczo wybiera
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mi¢dzy dzialaniami aktywnymi i obronnymi, w zaleznosci od sytuacji na rynku.
Strategie proaktywne sprawdzaja si¢ najlepiej, gdy:

wymagany jest szybki wzrost sprzedazy,

wymagana jest wysoka marza,

istnieje mozliwos¢ opatentowania innowacji lub innej formy zabezpieczenia,
przedsiebiorstwo dysponuje zasobami i niezbednym czasem,

istnieje mozliwos¢ zablokowania imitacyjnej konkurencji,

istnieje tatwy dostep do kanatow dystrybucyjnych.

Natomiast strategie typu obronnego wykorzystywane sa wowczas, gdy:
wymagana jest koncentracja na istniejacych juz rynkach i produktach,

nie trzeba zbytnio zabezpiecza¢ innowacji,

prawdopodobienstwo zwrotu nakladow nie jest zbyt wysokie,

innowacje konkurentéw nadaja si¢ do tatwego skopiowania,

brak jest dostgpu do kanatéw dystrybuciji,

innowacja ma niekorzystny stosunek oczekiwanej korzysci do wielkosci zwia-
zanego z nia ryzyka.
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INNOVATION STRATEGIES OF ENTERPRISES

Summary

This article focuses on the growing role of innovation strategy in enterprise’s activity. It shows
sone of the numerous in the literature kinds of this strategy, thier typical features, relations, and con-
nections with enterprise’s strategy. It also points at basic selection criteria and the necessity for ma-

tching it to internal and external activity conditions of enterprise.
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