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Innovations play a role in the competitive economy main credo in the era of
globalization. Thanks to the innovation companies shape their competitiveness. The
objective is theoretical reflection on the problem of product innovations in the
development of businesses in a market economy. Measuring of product presented in
development matter very much for his perception of quality. The analysis of creature
of product shows, that he has a figure multidimensional, as satisfies the necessities of
people on different levels and also can be analyzed from attention on signs, attributes
and property from the point of market also productive view. It follows also to
remember about different character of industrial and consumer products.
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1. Wstep

Innowacje odgrywaja pryncypialng role w gospodarce konkurencyjnej w dobie
globalizacji. Dzigki innowacja przedsigbiorstwa ksztattuja swoja konkurencyjnosé.
Innowacje to pomyst, koncepcja, idea, novum, produkty, ustugi itp., ktére sg
generowane W procesie innowacyjnosci. Innowacje musza by¢é powigzane z
przedsigbiorczoscia. Innowacje moga przybiera¢ rozne formy. Jedna z nich sa
innowacje produktowe. Przedsigbiorczos¢ jest procesem implementowania
(wdrazania) innowacji. Innowacyjnos¢, konkurencyjnos¢ oraz przedsigbiorczos¢
tworzg trojkat relacji rozwoju [1, s. 106]. Koncepcja trojkata relacji rozwoju moze
by¢ zaadoptowana w przedsi¢hiorstwie, jednostce samorzadu terytorialnego oraz
innych organizacjach poddanych prawom konkurencji. Celem opracowania jest
teoretyczna refleksja nad problemem funkcjonowania innowacji produktowych w
rozwoju przedsigbiorstw w warunkach gospodarki rynkowej.

2. Pojecie innowacji.

Jako tworcy problematyki, ktdra jest zwigzana z innowacjami uznaje si¢ J. A.
Schumpetera. Sformutowat on pie¢ przypadkéw nowych kombinacji elementow
przyrodniczych oraz produkcyjnej sity cztowieka czyli innowacyjnosci [2, s.104]:

1. wytworzenie nowego produktu albo wprowadzenie na rynek towarow
0 nowych wiasciwosciach,

2. wprowadzenie nowej metody produkcji ktéra jeszcze nie byla
praktykowana w okreslonej dziedzinie przemystu,

3. otwarcie nowego rynku zbytu,

4. zdobycie nowych zrodet surowcow,

5. przeprowadzenie nowej organizacji w jakims przemysle.

Istota dziatalnosci innowacyjnej ktora przedstawia J. A. Schumpeter sprowadza
si¢ do koncepcji tzw. tworczej destrukcji, ktora to polega na niszczeniu starych
struktur i tworzeniu nowych, ktore to sg bardziej efektywne.
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W literaturze mozna znalez¢ duzo definicji innowacji, ktore to sa formutowane
przez specjalistow ktorzy reprezentuja wiele dziedzin nauki, np.:

- innowacja to wprowadzenie do szerokiego uzytku nowych produktow,
procesow lub sposobdw postepowania [3, s.7];

- innowacja oznacza kazda nowa, tj. jakosciowo odmienng od istniejacych i
znanych form ideg, zachowanie si¢ lub rzecz [4, s.16];

- innowacja to proces obejmujacy wszystkie dziatania zwiazane z kreowaniem
pomystu, powstaniem wynalazku, a nastepnie wdrozeniem nowego (lub ulepszonego)
produktu, procesu czy tez ustugi [5, s.13];

- innowacja to wytwor (idea, metoda, rzecz) postrzegany przez podmiot
przyswajania jako nowy, o ktorym informacja przekazywana jest za posrednictwem
okreslonych srodkow komunikacji. Podmiotem tym moze by¢ zarowno jednostka, jak
i grupa spoteczna [6, s.25];

- innowacja jest to celowa zaprojektowana przez cztowieka zmiana dotyczaca
produktu, metod wytwarzania, organizacji pracy i produkcji lub metod zarzadzania,
zastosowana po raz pierwszy w danej spotecznosci w celu osiagniecia okreslonych
korzysci spoteczno — gospodarczych, spetniajacych okreslone kryteria techniczne,
ekonomiczne i spoteczne [7, s.12].

Z wymienionych wyzej definicji wynika, ze pojgcie innowacja jest bardzo
szerokie, a termin jest dowolnie interpretowany. Wedlug jednych autorow innowacje
trzeba odnosi¢c do konkretnych rozwiazan, a wedtug innych innowacje mozna
utozsami¢ z zmianami Ktdre sa uznawane za nowe w stosunku do poprzedniego stanu.
Innowacje sa takze analizowane w ujeciu przedmiotowym oraz czynnosciowym.

3. Pojecie i istota produktu.

Produkt jest kategoriag wielowymiarowa, w ktorym kazdy wymiar moze by¢
zmieniany w ramach strategii konkurowania firmy na rynku. Orientacja rynkowa
wyrdznia dwa rodzaje wielowymiarowosci pojmowania produktu, sa to [8, s.145]:

— pojemnosci pojecia produkt;

—atrybutow produktu.

J. Bogdanienko twierdzi, ze produkt musi byé przez przedsigbiorstwo
postrzegany jako sposob rozwigzywania probleméw oraz zaspokajania potrzeb
nabywcow. Musi on posiada¢ wielowymiarowa posta¢ ktora skupi wokoét siebie
reputacje firmy, indywidualny wizerunek oraz umiej¢tnos¢ do zaspokajania potrzeb
Klientow w sposob lepszy niz czynig to konkurenci.

Przedstawiong wielowymiarowos¢ produktu nalezy pojmowaé w czterech
aspektach:

—funkcjonalnym,

—psychologicznym,

—spotecznym,

— ustug towarzyszacych.

Przedstawione wymiary produktu majg duze znaczenie dla postrzegania jego
jakosci. Jakos¢ ta moze by¢ rozpatrywana w dwoch aspektach. Pierwsze z nich —
deskryptywne — przedstawia jakos¢ produktu jako zbiér cech funkcjonalnych |,
spotecznych, symbolicznych oraz zdolnosci produktu do zaspokajania potrzeb
Klientow. Wedtug drugiej — komparatywnej — jakos¢ produktu okresla sie jako
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dostosowania wartosci cech produktu postrzeganych przez klientow do ich
preferencji i potrzeb [8, s.149].

Tabela 1

Charakterystyka wymiarow produktu

Nazwa wymiaru Charakterystyka wymiaru produkiu

Wymiar ten dotyczy gtdéwnie uzytecznosci oferowanej nabywey. Funkcjonalno$c¢ produktu ozna-
cza jego podstawowa zdolnosé speiniania roli srodka zaspokajania potrzeb okreslonej grupy
nabywcow. W zbiorze funkcji uzytkowych, ktore dany produkt moze spefnia¢ wyrdzni¢ mozna
funkcje podstawowe oraz dodatkowe. Funkcje podstawowe realizujg gtéwny cel, dla kiorego
produkt zostal wytworzony, podczas gdy funkcje dodatkowe majg na celu podniesienie uzytecz-
nosci i atrakcyjnosci produktu dia odbiorcy, o ile $wiadczg specjalne, cenione przez niego ustugi.
Wymiar ten dotyczy cech niematerialnych produkiu, kiére kreuja wyobrazenie, wizerunek po-
wstajacy w $wiadomosci nabywcow, zwigzany z korzy$ciami emocjonalnymi dostarczanymi
przez produkt. Obok cech techniczno-uzytkowych wizerunek ten ksztaftuja przede wszystkim:
renoma producenta, marka, opakowanie, etykieta, wzor, barwa, styl, gwarancja itp.

Wymiar ten zwigzany jest z jednoczesnym posiadaniem przez produkt zdolnosci zaspokajania
indywidualnych potrzeb nabywcow oraz zdolnosci zapewnienia diugookresowych interesow
Spotfeczny i dobrobytu spoteczenstwu jako catosci. Zgodnie z tym postulatem produkt zwigksza swoja kon-
kurencyjnosé, jesli np. satysfakcjonujac potrzeby dzisiejszych nabywcaw, nie bedzie przyspa-
rzal problemow spofeczenstwu po jego zuzyciu lub wycofaniu z uzytkowania.

Wymiar ten dotyczy wyposazenia produkiu w szereg uslug towarzyszacych, przed i posprze-
daznych, poszerzajacych zakres zaspokajania potrzeb, preferencji i oczekiwan nabywcow oraz
zwiekszajacych atrakcyjno$¢ wyposazonego w nie produktu na konkurencyjnym rynku. Ustugi
te najczesciej dotycza doradztwa, szkolenia, dostawy, instalowania, konserwacji, napraw, kre-
dytowania itp.

Funkcjonalny

Psychologiczny

Uslug
towarzyszacych

Zrddfo: Innowacyjnosé przedsicbiorstwa / pod red. J. Bogdanienki. — Torua: Uniwersytet
Mikotaja Kopernika, 2004. —s.146-149.

Analiza istoty produktow posiada hierarchie ktora przedstawia na jakich
poziomach i wymiarach zaspokajaja one potrzeby ludzi. Wedtug tego podejscia, w
kazdym produkcie mozna wyr6zni¢ kilka poziomow a suma ich skfada si¢ na
catosciowa koncepcje produktu. Teorie ta przedstawit jako pierwszy T. Levitt w 1980
roku, zaprezentowat on koncepcj¢ pozioméw produktu i wyrdznit w niej : poziom
podstawowy, poziom oczekiwany, poziom rozszerzony oraz poziom potencjalny [9,
s. 83-91].

To ujecie ktére zaprezentowat T. Levitt, Ph. Kotler dodat jeden poziom -
podstawowy pozytek. Na rysunku 1 w sposéb graficzny zostat przedstawiony poziom
produktow wyrdzniony przez Ph. Kotlera.

Kazdy z poziomow produktu, ktéry zostat przedstawiony na rysunku 1
zwigksza jego wartos¢ dla klienta, natomiast catos¢ czyli wszystkie pie¢ poziomow
tworza hierarchie wartosci dla klienta. Najnizszy poziom czyli podstawowy pozytek —
to uniwersalna wartos¢, ktora jest kupowana przez klienta. Drugi w kolejnosci jest
produkt podstawowy daje on gwarancje producentowi uczestnictwa w rynku dzigki
odzwierciedleniu istnienia podstawowej postaci produktu. Trzeci poziom to produkt
oczekiwany, czyli produkt ktory zaspokaja minimalne oczekiwania nabywcy. Na
czwartym poziomie znajduje si¢ produkt rozszerzony, czyli produkt ktory w szerszym
zakresie niz produkt oczekiwany zaspokaja oczekiwania nabywcy. Piagty poziom
dotyczy produktu potencjalnego, ktéry posiada wszystko to, co jest mozliwe by
zapewni¢ produktowi atrakcyjnosé oraz utrzymac nabywce [10, s. 409-410].
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Podstawowy pozytek
Produkt podstawowy
Produkt oczekiwany

Produkt rozszerzony

Produkt potencjalny

Rysunek 1. Pie¢ poziomow produktéw wedtug Ph. Kotlera
Zrddfo: [10, s. 410.]

Analizujac istote produktow, nalezy zwrdci¢ uwage na podziat produktéw na:
konsumpcyjny i przemystowy. Produkt konsumpcyjny to ustugi i dobra ktore sa
przeznaczone dla klienta do uzytkowania osobistego. Do tej grupy zaliczaja si¢ :
produkty powszechne, produkty luksusowe, produkty wybieralne a takze produkty
niepostrzegalne [11, s. 25].

Natomiast produkty przemystowe to dobra i ustugi ktére sg wykorzystywane
do procesu produkcji innych dobr i ustug. W ramach tej grupy produktéw wyroznia
si¢ : dobra inwestycyjne, surowce, materiaty, potprodukty, produkty zaopatrzeniowe,
ustugi profesjonalne [11, s. 45-53].

Roznice miedzy rynkiem débr konsumpcyjnych a rynkiem dobr przemystowych
dotyczg takich sprawa jak [11, s. 14-20]:

a) na rynku dobr przemystowym zwigzki pomiedzy Kklientami a
dostawcami sg blizsze niz na rynku konsumpcyjnym;

b) liczba konsumentow indywidualnych jest zdecydowanie wigksza od
liczby nabywcow instytucjonalnych;

c) elastycznos¢ cenowa popytu jest mniejsza na rynku przemystowym;

d) bardziej skoncentrowani przestrzennie sg nabywcy na rynku
przemystowym niz na rynku débr konsumpcyjnym;

e) negocjacje oraz kontakty gospodarcze sa bardziej profesjonalne na

rynku dobr przemystowych anizeli na rynku dobr konsumpcyjnych ;

f)na rynku dobr przemystowych nabywcy przywiazujg wigksza uwage do tego,
alby produkty kupowane przez nich spetniaty konkretne normy ktore beda
gwarantowac zaspokojenie sprecyzowanych potrzeb.

Analiza istoty produktu pokazuje, ze ma on posta¢ wielowymiarowa,
poniewaz zaspokaja potrzeby ludzi na roznych poziomach a takze moze by¢
analizowany z uwagi na cechy, atrybuty i wiasnosci z punktu widzenia rynkowego
oraz produkcyjnego. Nalezy takze pamigta¢ 0 roéznym charakterze produktow
przemystowych i konsumpcyjnych.

4.Pojecie i znaczenie innowacji produktowych.

Innowacje produktowe to kreowanie i wprowadzanie nowych lub
ulepszonych produktéw na rynek co jest odpowiedzig przedsiebiorstwa na zmiany
ktére dokonuja si¢ na rynku i otoczeniu. Sa one uwazane za jeden z czotowych
czynnikdw, ktory decyduje o sukcesie przedsicbiorstw dziatajgcych na rynku
konkurencyjnym [12, s. 26;13, s. 58-60].
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Podstawowymi sitami procesu rozwoju nowych produktow sa:

—osiagniecie konkretnych zyskow i poziomu sprzedazy;

—dzialania majace na celu uzyska¢ pozytywne postrzeganie przedsigbiorstwa,
ktore wyrdznia sie od konkurencji, za pomoca nowych produktow;

—zmiany w technologii, ktdre swoimi dziatami wywierajg presj¢ na firmy, aby
dostosowaty swoja dziatalnos¢ do coraz nowszych warunkéw konkurowania;

—zmniejszanie cyklu zycia produktu co jest nastepstwem technologicznych
zmian oraz wymogow rynku;

—wazrost konkurencji w skali globalnej.

J. Brdulak zauwaza, ze dzi¢ki odpowiedniemu wdrazaniu produktowych

innowacji przedsiebiorstwa moga one liczy¢ na takie korzysci jak [14, s. 47]:

a) nowe produkty daja mozliwos¢ sprzedawcom zaciesnienia obecnych
oraz tworzenie nowych kontaktow z klientem;
b) za pomocg nowych produktow tworzy sie w organizacji kreatywna

atmosfera, angazuja one pracownikow co powoduje, ze przedsigbiorstwo staje sie
dzigki temu atrakcyjniejszym miejscem do pracy;

C) nowe produkty motorem napedowym catego procesu produkcyjnego
przedsighiorstwa;
d) nowe produkty dajg gwarancje firmie wzrost udziatu w rynku.

Nalezy pamicta¢, ze wprowadzenie w przedsi¢hiorstwie innowacji
produktowych wiaze sie nie tylko z korzysciami ale wystepuja takze minusy takiego
procesu. Przede wszystkim zauwazy¢ nalezy, ze proces innowacji wigze si¢ z
ryzykiem ktdre dotyczy tego jak konsumenci oraz konkurenci zareaguja na nowe
produkty [14, s. 48]. Istotnym faktem jest to, ze przedsiebiorstwo ktére podejmuje si¢
procesu innowacji produktowej musi zmierzy¢ si¢ z wieloma nietatwymi decyzjami,
ktére dotycza przede wszystkim udzialu potencjalnych klientéw w procesie
produkowania nowych produktéw oraz wptywu jakie wywierajg na innowacyjnosé
[15, s. 90-104]. Do niedogodnosci ktdre sa zwigzane z procesem produktowej
innowacji zaliczy¢ nalezy obowigzek ponoszenia naktadéw finansowych przy zadnej
pewnosci, ze naklady te zwrdca si¢ w przysztosci dzieki sukcesowi nowych
produktéw [14, s. 48].

Podsumowujac podane wyzej argumenty mozna stwierdzi¢, ze rozwdj nowych
produktow moze przynies¢ firmie duzo korzysci ale rbwnoczesnie wiaza Sie one z
wieloma niedogodnosciami. Jednak przedsiebiorstwa nie moga sobie pozwoli¢ w
dynamicznie rozwijajacej sie¢ obecnie gospodarce rynkowej na wstrzymywanie sie¢ od
rozwoju produktow, ze wzgledu na postepujace zmiany technologiczne, skracanie
cyklu zycia produktow, powiekszajacej sie konkurencji oraz postepujacych zmianach
technologicznych ktére powodujg, ze innowacje produktowe w coraz wigkszym
stopniu staja sie elementem krytycznym warunkujacy ich rozwogj.

Definiujac innowacje produktowe, warto zwroci¢ uwage na fakt, ze moga one
czesto by¢ postrzegane w rozny sposob, inaczej bedzie innowacje produktowa
postrzegatl producent a inaczej klient. Dla producenta innowacja moze oznaczac¢
produkt zupetnie nowy albo zmodyfikowany poprzez technologi¢ wytwarzania,
sktadu surowcowego czy tez opakowania produktu. Dla klienta natomiast innowacja
produktowg bedzie dobro zaspokajajace potrzebe w lepszy sposéb od metody
stosowanej w przesztosci [16, s. 176-177]. ROznice jakie wystepuja w postrzeganiu
innowacji z pozycji producenta i klienta zauwaza rowniez J. Penc, ktory twierdzi, ze
»hiekoniecznie to, co spostrzeze i oceni producent jako nowe, potwierdzi takze
nabywca”’[17, s. 148].

Kiedy producent ocenie nowos¢ produktu na podstawie zmian
technologicznych i konstrukcyjnych, konsument uwage zwraca przede wszystkim na
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podstawowa uzytecznos¢ danego produktu, a wigc realng wiasnos¢ produktu, ktora
Jest odpowiedzialna za zaspokajanie konkretnej potrzeby i uzytecznos¢ dodatkowsa
ktora jest zwigzana z takimi aspektami jak : ksztalt, kolor, wymiary itp. Nalezy zatem
stwierdzi¢, ze analizujac wartos¢ towaru dla konsumenta, nalezy wziag¢ pod uwage
cechy nie tylko te ktdre decyduja o fizycznej wartosci ale rdwniez emocjonalnej,
ktora to oddziatuje na psychike potencjalnego klienta [17, s. 150].

W zwiazku z wyzej wymienionym stwierdzeniem nalezy stwierdzi¢, ze produkt
nie bedzie produktem nowym dopdki nie bedzie on postrzegany w otoczeniu za nowy
przez nabywce. Zatem produktem nowym moze by¢ takze produkt ktory dotychczas
wystepowat w ofercie przedsigbiorstwa, tylko musi on trafi¢ na nowy rynek albo
bedzie zaspokajat nowe potrzeby w rynku juz istniejacym [12, s. 25;13 , s. 29].

Poprzez roznice w postrzeganiu innowacji produktowych przez producentow i
nabywcow wystepuje rozne ich klasyfikacje. Podziaty te sa dokonywane w zaleznosci
od celéw jakim maja one stuzy¢ w praktyce a takze w pracach badawczych. Pozwala
to na wyrdznienie réznych kategorii nowych produktow. Ponizej zostaty
przedstawione klasyfikacje ktore sg najbardziej istotne.

Dla odbiorcy waznym kryterium podziatu innowacji produktowych jest wptyw
jaki majg na zmiane zachowan i wzorcéw konsumpcyjnych uzytkownikow. Zgodnie
z tym kryterium innowacji wyréznia sie [18, s. 17]:

1. innowacje produktowe nieciagle — to produkty nowe, ktore wczesniej
nie byty znane, kreujace nowe wzorce oraz zachowania uzytkownikow;

2. innowacje produktowe dynamiczne - nowe produkty, niezmieniajace
radykalnie zachowan i wzorcow uzytkownikow, ale istotnie je zaktocaja;

3. innowacje produktowe ciagle — nie potrzebuja one zmian zachowan
oraz wzorcow uzytkownikéw badz w najmniejszym stopniu zakiocaja je, poniewaz
opierajg si¢ one zwykle na nieduzej modyfikacji wzorcow juz istniejacych.

Natomiast wedtug kryterium oryginalnosci zmian wyrézniamy:

1. innowacje produktowe oryginalne, sg one takze nazywane kreatywnymi,
radykalnymi a takze twérczymi- sg wytworami danej jednostki, zespotu i stanowia
one nowos¢ w skali swiatowej;

2. innowacje produktowe imitacyjne, znane takze jako nieoryginalnymi,
wtérnymi  oraz  przyrostowymi — sg rezultatem nasladownictwa lub
rozpowszechniania oryginalnych osiagnie¢ [18, s. 17].

W literaturze duzo wiecej uwagi poswigca sie oryginalnym rodzajom innowacji
produktowej. Innowacje te sg utozsamiane z nowymi produktami ktdre dzieki
zaawansowaniu technicznemu daja wigcej korzysci konsumentom a takze wptywaja
na zmiang wzoréw ich zachowan. Oryginalne innowacje produktowe jesli odniosa
sukces, moga zapewni¢ firmie wprowadzajacej ja na rynek duza przewage nad
konkurencja oraz sporo zyski. Nalezy jednak pamietaé, ze innowacje te wiaza Si¢
rowniez z ryzykiem dla firmy, dlatego ze innowacje te sg nowe na rynku i nie
wiadomo jak zostang przyjete przez konsumentdéw. W przypadku ich niepowodzenia
firma jest narazona na duze straty finansowe a takze wiele innych niekorzystnych dla
przedsigbiorstwa konsekwencji [19, s.22-23].

Nawigzujac do wyzej przedstawionego podziatu produktowej innowacji nalezy
zwréci¢c uwage na ich klasyfikacje majagc na uwadze kryterium zakresu
samodzielnosci kreowania nowego produktu:

1. nowe produkty powstate w wyniku zakupu;

2. nowe produkty ktore powstaty w wyniku wiasnych prac badawczo —
rozwojowych;

3. nowe produkty powstate w wyniku kreatywnej imitacji;

4. nowe produkty powstaty w wyniku aliansu strategicznego [4, s. 164].
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Czg¢sto stosowanym kryterium w Klasyfikacji innowacji jest skala nowosci.
Wg/sltqpuje wiele odmian ich klasyfikacji a najwazniejsze zostaly przedstawione w
tabeli 2.

Tabelka 2 przedstawia innowacje produktowe z uwzglgdnieniem stopnia
nowosci. Podejscie do moOwienia, co jest innowacjg, a co nie jest innowacja ma
charakter subiektywny. Dla kazdego przedsigbiorstwa wazne jest to, jak klient
postrzega nasz produkt czy ustuge w kategoriach innowaciji.

Tabela 2
Klasyfikacje innowacji produktowych ze wzgledu na kryterium stopnia
NOWOSCI
Nazwa S " :
Kryterium Klasyfikacja innowaciji produktowych wediug danego kryterium
innowacje produkiowe eryginaine (nowy rynek i nowa technologia) — sa przeznaczone dia klientdw
aczekujacych szczegdlnych korzysci, zwracajacych uwage na wyjatkowosc danej technologii, jej
wyrafinowanie czy tez nadzwyczajne mozliwosci;
innowacje produktowe technologiczne (znany rynek i nowa technologia) — sa to produkly oferowane
Stopien na dotychczasowe rynki, ale stworzone w oparciu o zupetnie nowg technologie, dzigki czemu ce-
nowosci chuje je znacznie wyZsza jako$c;
w ukiadzie |innowacje produkiowe rynkowe (nowy rynek i znana technologia) — sa to produkly wytwarzane we-
rynek- diug ju7 znanej technologii, ale wprowadza sie je na nowy rynek dzigki roznym formom udostgp-

technologia | niania produktu np. licencjonowaniu, leasingowaniu, czy tez aliansom strategicznym w zakresie
wytwarzania lub dystrybucii;

innowacje produkiowe zwykie (znany rynek i znana technologia) — polegajg na udoskonaleniu tech-
nologii wytwarzania w celu redukcji kosztéw, dodania kolejnych funkcji do produktu lub zmianie
jego dystrybuciji.

nowe produkty w skaii Swiatowej —nowe produkly tworzace nowy rynek;

ﬁg:vpci}:gi nowe finie produktow — nowe produkty pozwalajace firmie wejé¢ po raz pierwszy na istniejacy juz
rynek;

; p[;mkt_u produkty dodatkowe — nowe produkty uzupefniajace dotychczasowe linie produktow przedsigbiorstwa;

w ;ema udoskonalenia dotychczasowych produkiow — nowe produkly o udoskonalonym dziafaniu lub wigh-

Rl dsi szej wartosci postrzeganej, kiore wchodza na miejsce istniejacych produktow;

Lf{;f;vf;e' produkly repozycjonowane — istniejace produkly kisrowane na nowe rynki lub segmenty rynku;

produidy redukujace koszly —nowe produkty speiniajace podobne funkcje przy nizszych kosztach.

nowe produkly zdywersyfikowane —nowe produkty przeznaczone na nowe rynki;

nowe produkly przeznaczone do konkretnych segmentow rynku — produkty tworzace zupefnie nowe
linie produktow,

Stopien nowe admiany produkiow — nowe warianty produkiow dostosowane do potrzeb danego segmentu

nowosci rynku; ‘

produkiéw | nowe produkty uzupelniajace dotychczasowe linie produktdw — produkty wydiuzajace linie produktow;

produkty ulepszone —udoskonalone wersje dotychczas wytwarzanych produktow;

nowe produkly poddane re-merchandisingowi — 3 to nowe produkty wprowadzone na rynek w celu
zwiekszenia sprzedaZy dzigki zmianom w kompozycji marketingu-mix.

Zrédto: [18, s. 17-22; 16. 5. 178-180]

Tabelka 2 przedstawia innowacje produktowe z uwzglgdnieniem stopnia
nowosci. Podejscie do moOwienia, co jest innowacjg, a co nie jest innowacja ma
charakter subiektywny. Dla kazdego przedsiebiorstwa wazne jest to, jak Klient
postrzega nasz produkt czy ustuge w kategoriach innowacji.

Podsumowanie. Innowacje w rozwoju przedsigbiorstwa, czy gospodarki
stanowiag wazne ogniwo tworzenia przewagi konkurencyjnej na rynku.
Przedsiebiorstwo, aby bylo innowacyjne musi zatrudnia¢ i posiada¢ pracownikow
kreatywnych. Podmiot gospodarczy efektywnie ksztaltujacy swojg konkurencyjnoscé
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musi by¢ jednoczesnie innowacyjny i przedsigbiorczy. Spetnienie tego warunku
bedzie stanowi¢ podstawe do generowania przewagi konkurencyjnej na rynku.
Innowacyjnos¢ mozna ocenia¢ z punktu widzenia samego przedsichiorstwa oraz z
punktu widzenia klienta (odbiorcy). Wazniejsze jest, kiedy klient ocenia nasz
produkt, ustuge jako dobro innowacyjne. Klient zawsze stanowi centrum
zainteresowania i rozwoju przedsigbiorstw. Innowacje i przedsighiorczos¢ tworza
mechanizm rozwoju konkurencyjnosci organizacji poddanej prawom rynku [20].
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