YHugrkaumsa o6pasuoB noTpeb/ieHns XxapakTepusyeTcsi CXOXMMK BKycamu
K/IMEHTOB, KOTOPblE He 3aBUCSAT HU OT KY/IbTYPHbIX, HW OT SI3bIKOBbIX Pa3/UYUii.
Pactywumii  macwTta6 noTpe6freHus U OXUAAHUA  KIMEHTOB  Bbi3blBaeT
KOHLleHTpauuilo  npogykuuu, Tpebys Gonbllero o6bema  npefsaraembix
JIOTUCTUYECKUX YCITYT, KaK CO CTOPOHbI MPe/IOKEeHUs!, Tak U CO CTOPOHbI CMpOCca.

YHudvkaums — o6pasuoB  ewe  6Gofblle  kacaeTcs  TEXHOMOTUiA.
TexHoMorMyecknii nporpecc AoCTUraeTcsl MyTem 4acTbiX W3MEHEHWIA wn
YCOBEpLUEHCTBOBAaHWS, BAUAS Ha POCT reodpacdiueckoro paguyca feiicteus, a
Takke pasHOPOAHOCTb UM WMHTEHCWMBHOCTb JesiTeNibHOCTW. B pesynbrate
pacnpocTpaHeHus nporpecca (aBuaskcnaHcus, «3/IEKTPOHM3ALUS»
KOMMYHUKaLK) 6bICTPO pacteT  NpeasioXeHue " pasHOpPOAHOCTb
MOAEPHN3NPOBAHHbLIX PELLEHNI, CNOCOBCTBYHOLLMX PA3BUTUIO TOPrOBOr0 06MeHa,
KaK TOBApoB, Tak U ycnayr u uHdopmauuun. og BAUSHUEM TEXHOJSIOTMYECKOTrO
npouecca (QOPMUPYIOTCA W3MEHEHUsI U B KOHKYpeHTHol 6GopbGe. Pa3Butue
rNo6anbHOM  KOHKYPEHLUM CBSI3aHO C  MeXAyHapOAHbIM  pas3BuTUEM  hUpM,
GOpIOLLMXCA 3a K/IMEeHTAa BO MHOMMX CTpaHax OAHOBPEMEHHO, KOTOpble WLLYT
HOBbIE U Nyullie PbIHKWA. KpOME KOHKYPEHLMM U KOTOPbIE ULLYT HOBbIE U Jlyyllne
pbiHKA. KpOMe KOHKYpeHUMM U TEeXHOJSIOFMYEecKoro mnporpecca CyLecTBEHHOE
B/IMSIHUE OKa3blBAeT Takoli (hakTop, Kak COKpalleHWe BpeMeHW 1 MpPOCTPaHCTBA.
CxaTue BPEMEHU CBSI3aHO C YCKOPEHWEM PEaKUMM Ha PbIHOYHbIE U3MEHEHVSI U
CBOE OTO6paXeHWEe HaxoAWT B COKPALEHUM >KM3HEHHOTO LMKIa MpPOAYKTa,
BAMSIIOLLETO HA TpaHCEPT MPOAYKTOB C Pa3BUBAIOLLMXCS PbIHKOB, Ha KOTOPbIX
OHU YXe AOCTUIIN 3PEOCTH, HA PbIHKU MEHEE UM HEPA3BUThIE.
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noructuyeckme cuctemol. ClMoé.: «busHec-npecca», 2001. - 240 cTp.

OPCJE STRATEGII INNOWACJI W ORGANIZACJI
Ewa BITNER
Politechnika CzestochowskaPolska

W literaturze spotyka sie wiele pogladéw na temat strategii oraz powstaty
liczne teorie. Jedna z definicji brzmi: ,teoria strategii jest niczym dywan utkany z
przeciwstawnych koncepcji:  planistycznej, ewolucyjnej, pozycyjnej oraz
zasobowej”.1 Wszystkie one daly narzedzia umozliwiajace wykorzystanie ich w
praktyce. Pomogly badaczom, konsultantom i menedzerom, przy obecnej duzej
konkurencji, rozwingé metody analizy otoczenia i organizacji, ktére tworzg baze
informacyjng dla decydentéw.

W artykule zwraca sie uwage na miejsce innowacji w ogolnej strategii
przedsiebiorstwa dziatajgcego w zmiennym i ztozonym otoczeniu. Wielu autoréw

1K. Obtoj, Strategia organizacji, PWE, Warszawa 1998, s. 29-30.
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dostrzega relacje pomiedzy organizacja i jej otoczeniem. Na przyktad wg H.l.
Ansoffa strategia okresla: ,Pozycje i relacje firmy/organizacji w jej otoczeniu w
sposoéb, ktory zapewni kontynuacje sukcesu i ustrzeze od zaskoczen".1
Organizacja poszukuje wiasnej opcji strategii, a strategia innowacji jest
diugoterminowym planem przygotowanym dla zarzgdzania innowacjami. Moze
ona przyjmowac rézny zakres agregacji - panstwa moga mie¢ strategie innowac;ji,
podobnie jak firmy, jednostki biznesowe firmy, a takze dzialy przedsiebiorstw
zarzadzajgce produktem oraz ustuga. Tak przyjeta strategia innowacji wyjasnia
odpowiednig polityke, a w tym:
¢ polityke nauki, ktéra obejmuje edukacje i badania naukowe,
¢ polityke technologii, ktéra skupia sie na strategii i generowaniu
technologii zwykle na poziomie firmy,
¢ polityke innowacyjna, ktéra obejmuje transfer technologii zwykle na
poziomie jednostek biznesu, produktu czy ustugi.

Znaczacym wkiadem nad strategicznym zarzgdzaniem technologig, sg
rozwazania zespotu R. Burgleman, M.Maidique i S.Wheelright.2Ich

podsumowaniem moze by¢ schemat nr 1.

W tym podejsciu przyjeto, ze kluczem koncepcji sa wyniki i dziatalnos¢ oraz
zdolnosci administrowania, co sklada sie na zarzadzanie innowacjami w
technicznym i handlowym otoczeniu.

Trzeba zwrdci¢ uwage, ze jesli proces innowacji jest inicjowany przez
rynkowe czy techniczne idee, to oba Zrédta wymagajg interakcyjnego procesu dla
sukcesu innowaciji.

Rynek jest zrédlem wiedzy o potrzebach obecnych i nowych konsumentéw.

Obecnie dominuje stwierdzenie, ze sukces nie zalezy od: branzy, produktu,
kraju, czy fazy cyklu zycia produktu lecz od tego, jak formutowane i wdrazane sa
strategie dziatania.

W procesie formutowania strategii, problemem kazdego przedsiebiorstwa,
jest wybdr sposobu alokacji dostepnych zasobéw pomiedzy rézne, konkurujgce
ze sobg zastosowania. Presja globalnego rynku i konkurencyjnosci zmusza do
uwzgledniania oczekiwan wtascicieli i klientow. Przewaga firm bedzie polega¢ na
tworzeniu wartosci dla konsumentéw (customer value), warto$ci dla akcjonariuszy

Konieczne jest umacnianie pozycji firmy na rynku. ,Cecha
konkurencyjnosci to caly zestaw umiejetnosci i technologii, a nie pojedyncza
oderwana umiejetno$¢ lub technologia”.3 Obecnie firmy dostrzegajg, ze wiedza,
kreatywnos$¢ i innowacje stanowig niematerialne aktywa.

Zasoby wiedzy i zdolnosci intelektualne decyduja o mozliwosci
dokonywania dynamicznych zmian w strategii, a przez to wyznaczajg zakres
dostosowania sie do zmian zewnetrznych.

Firma ijej dynamika moze by¢ scharakteryzowana przez technologie, ktérg
posiada. Rozwdj technologii staje sie coraz bardziej interdyscyplinarny i
miedzynarodowy. Innowacje pojawiaja sie z wielu zrodet, firma musi wiec

1H. | Ansoff, Zarzadzanie strategiczne, PWE Warszawa 1985, s. 50. A

2R. Burgelman, M. Maidique, S. Wheelright, Strategie Management of Technology and Innovation, 2"
ed., Irwin, Chicago 1996, s. 3.

5G. Hamel, C.K. Prahalad, Przewaga konkurencyjnajutra. s. 170.



integrowa¢ zaréwno procesy wewnetrzne - poprzez synteze technologicznych
mozliwosci z potrzebami rynku - jak i zewnetrzne, przyciggajac klienta, odbiorcow
i dostawcow, czynigc ich aktywnymi uczestnikami proceséw rozwoju i adaptac;ji
produktéw i ustug.

Swiat techniki m— » Zarzgdzanie innowacjami m+----—- > Swiat handlu

Zdolnosci
administrowania

Wyniki Inwencia/Odkrycia/Technologie Innowacje technologitig;
ainose N 4
Dzialalnos¢ bZIZ ainosc dziatalno$¢”~? Produkt/Proces’ ' Rozwyj
adawcza rozwojowa Rynkowej
Cwiczenie dziatalnosci

Doswiadczenie

Schemat 1, Powigzania pomiedzy kluczowymi koncepcjami wigzanymi
z technologig i innowacjami

Zrédto: Por. Burgelman R., iin., Strategie Management..., s. 3
(shareholder value) i innych grup interesu (stakeholders).

Trzeba uswiadomi¢ sobie fakt, ze strategia przechodzi obecnie kryzys
wiarygodnosci. Mozna jednak przyjg¢, ze problem nie lezy w strategii, ale w
konkretnej koncepciji strategii, ktéra panuje w wiekszosci firm.1

W dzisiejszym konkurencyjnym otoczeniu wiedza, technologia i innowacje
sg zasobami najwyzszej wagi dla wiekszosci organizacji. Zarzgdzanie tymi
niematerialnymi aktywami firmy powinno by¢ istotng czescig strategii firmy.

Strategia innowacji moze by¢ formutowana w procesie ciggtego uczenia sie
organizacji, ktéry uwidacznia zaleznosci pomiedzy technicznymi umiejetnosciami
i zdolnosciami firmy, strategig innowacji i doswiadczeniem. Ponizszy schemat
podkresla sprezenia zwrotne pomiedzy nimi.

Otoczenie wewnetrzne firmy stanowi: marketing, personel, finanse i
produkcja. Ze wzgledu na blisko$¢ otoczenie mikroekonomiczne jest uznawane
za potezna site idgcg w kierunku zmian. Aczkolwiek otoczenie technologiczne jest
wyodrebniona w makrootoczeniu, to rowniez wymusza zmiany, ktére organizacja
musi przyswoi¢ sobie. ,Organizacje dostrzegajg potrzebe zmian, gdy zmienia sie
lub ma sie dopiero zmienié¢ cos$, co sie do nich odnosi".2

Zrodia zmian identyfikowane sg zwykle jako sity zewnetrzne, wynikajace z
otoczenia ogo6lnego i celowego organizacji oraz sity wewnetrzne, tkwigce w

1Tamze, Przewaga konkurencyjnajutra, s. 233.

2 R.W. Griffin, Podstawy zarzadzania organizacjami, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 1996, s.
394.
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organizacji.1 Nowa technologia wymusza zmiany, ktére organizacja musi sobie
przyswoi¢. OdpowiedZz na zmiane okresla formulowana  strategia
przedsiebiorstwa. Strategia oznacza réwniez ,systematyczne poszukiwanie szans
na innowacje - w stabosciach technologii, procesu, rynku; w czasie na wdrozenie
nowej wiedzy; w potrzebach i brakach na rynku”.2

Schemat 2. Schemat strategii innowacji organizacji uczacej sie

Przedsiebiorstwo, aby utrzymaé sie na rynku, a tym bardziej poprawic¢
swojg przewage konkurencyjng, musi stosowa¢ najnowsze, najefektywniejsze
metody zarzadzania. Ponadto powinno ono nie tylko opracowac realistyczng i
sprawng strategie innowaciji, ale i modyfikowa¢ jg w miare zmian dokonujacych
sie na rynku, a przede wszystkim w jego otoczeniu.

Istotne sa relacje pomiedzy og6lng strategia a innowacyjng strategia, ktére
znajdujg wyraz w tozsamosci firmy i jej relacjach. Strategia jest procesem
taczacym wewnetrzne zasoby z mozliwosciami tkwigcymi w otoczeniu i ryzykiem

uzyskania celéow organizacji. Glowne elementy strategii innowaciji
przestawia schemat 3.

] Schemat 3. Elementy strategii innowacji
Zrodto: Por. Burgelman R.A., iin., Strategie Management of..., s. 34

1Tamze, s. 394.
2 P.E.Drucker, Zarzadzanie w czasach burzliwych, Nowe wyzwania —nowe horyzonty, Akademia
Ekonomiczna w Krakowie, Nowoczesnos$¢, Sp. z 0. 0. Warszawa 1995, s. 65.
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W podejsciu do formulowania strategii innowacji mozna wyrézni¢ wiele
koncepciji, ktére sg oparte na réznych kryteriach stanowigcych podstawy wyboru
strategii. Ponadto ewolucja koncepcji strategii innowacji to takze zachodzgce
zmiany w pogladach szkét oraz konfrontacja podejs¢ tworzonych przez
zwolennikéw réznych nurtéw a takze strategicznej swobody menedzerow w
praktycznym ksztattowaniu przysztosci firmy. W literaturze przedmiotu spotyka sie
wiele modeli, ktérych zadaniem jest utatwienie wyboru strategii przedsiebiorstwa.
Czesto proponowane modele zmierzajg do wyjasnienia sukcesu, ale
niejednokrotnie bardziej w sensie teoretycznym niz praktycznym. Ponadto
modele te z koniecznos$ci sg uproszczeniami, stosowanymi do uporzadkowania
skomplikowanych i zawitych dziedzin konkurencyjnosci iformutowania strategii
innowacji. Trzeba przyzna¢, ze niestety menedzerowie stabo orientujag sie w tym,
jak organizacje formutujg strategie, aczkolwiek wazne dla nich jest, jak dziata¢
strategicznie lepiej od innych. Faktem jest jednak, ze formutowanie strategii, w
miare jak konkurencja staje sie coraz bardziej zlozona w swoim mysleniu
strategicznym i dziataniach, wymaga zastosowania odpowiednich narzedzi
analizy strategicznej. Narzedzia, ktore kiedys byly zrodlem przewagi
konkurencyjnej, teraz sg juz powszechne. Jednoczesnie analiza strategiczna
oparta na historycznym juz dorobku coraz czesciej jest konfrontowana z
dynamika zmian sektor6w i warunkéw konkurencji. Bardzo czesto
przedsiebiorstwa angazuja swoje Srodki, reagujgc na posuniecia firm w ramach
tego samego sektora. Niekiedy zapominajg o tych, ktérzy moga wejs¢ na rynek
lub nie zwracajg uwagi na prawdopodobienstwo pojawienia sie nowych
konkurentéw czy nawet fakt utworzenia silnych alianséw strategicznych w ich
otoczeniu.

Innym kluczowym zadaniem zarzgdzania jest rozwiniecie i wykorzystanie
petnych mozliwosci innowacyjnych firmy. Wymaga to od menedzeréw
identyfikacji mozliwosci innowacyjnych oraz okreslenia sposobéw ich
wykorzystania. Sprawno$¢ realizacji tych kluczowych zadan zarzadzania jest
istotnym problemem kazdego przedsiebiorstwa.

Nowa koncepcja jest wynalazkiem, kiedy mozna jg sprawdzi¢ w warunkach
laboratoryjnych. Innowacjg pomyst staje sie dopiero wéwczas, gdy moze by¢
niezawodnie wytwarzany na skale przemystowg przy jednoczesnej akceptacji
rynku.

Nowe idee przechodzg od etapu wynalazku do fazy innowacji wtedy, gdy
mozliwe jest tworzenie sieci wykorzystania technologii, ktére sg wynikiem
niezaleznych osiggnie¢ rozwojowych w réznych dziedzinach badan. Dopdki nie
powstanie sie¢, osobno powstajgce pomysty nie zostanag zrealizowane w
praktyce. Sie¢ takga w najmniejszym wymiarze moze stanowi¢ zespoét, w ktérym
zostanie powigzane osobiste i organizacyjne uczenie sie, a catos$¢ jest oparta na
wzajemnych relacjach ustanowionych pomiedzy jednostkami i organizacjg
doskonalaca sie.
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STRATEGIE MARKETINGOWE POLSKICH PRZEDSIEBIORSTW ROLNO-
SPOZYWCZYCH NA PRZYKLADZIE PRZETWORSTWA ZIEMNIAKOW
Katarzyna Brendzel, Eugeniusz Gurgul
Politechnika Czestochowska, Polska

Przedsiebiorstwa rolno-spozywcze to podmioty gospodarcze o
szczegblnym charakterze. W przypadku rolnictwa rynek zbytu ptodéw rolnych
reprezentujg konsumenci poprzez operacje kupna-sprzedazy surowcow rolnych.
Strona podazowa jest za$ reprezentowana przez gospodarstwa rolnicze i
posrednikéw handlowych. Istotne znaczenie dla powigzania tych dwdch
czynnikow ma wiasnie marketing, a doktadnie takie dziatania, jak: badania rynku,
ksztaltowanie produktu pod katem zapotrzebowania klientow, wtasciwg reklame,
umozliwienie klientom zakup produktu w czasie i w miejscu dla niego
odpowiednim, a takze ustalenie ceny korzystnej dla producenta i jednoczesnie
akceptowanej przez konsumenta. Naturalnie trzeba pamietaé, ze oferta
sprzedazy powinna obejmowac produkty, ktére chce kupi¢ klient, a nie te, ktére
chce sprzedawac¢ producent lub te, ktyre wygodniej mu wytwarzaé. Dlatego
chcemy podkresli¢, ze marketing rolny to zaplanowane dziatanie, podejmowane
przez rolnika w celu wytworzenia i skierowania swojej produkcji do wczesniej
wybranych obszaréw rolnych. Typowe elementy marketingu, takie jak: produkt,
cena, dystrybucja i promocja to podstawowe instrumenty jakimi rolnik moze
oddziatywaé na rynek.1

Jednakze rolnicy, trafniejsze bedzie okreslenie producenci rolni, natrafiajg
na wiele trudnosci. Przede wszystkim polskie rolnictwo jest bardzo rozproszone.
W sytuacji, gdy czeka nas wstgpienie do Unii Europejskiej polscy rolnicy musza
zdac¢ sobie sprawe z tego* ze bez zorganizowania nie sg wstanie przeciwstawic¢
sie zachodniej sile ekonomicznej. Kolejne problemy wynikajg ze specyficznego

1 Wo$ A.: Podstawy agrobiznesu, Warszawa, WPWSBIA, 1996.
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