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INNOWACJE PRODUCTOWE W ROZWOJU PRZEDSI BIORSTW W 
WARUNCKACH GOSPODARKI RYNKOWEJ    

Innowacje odgrywaj  pryncypialn  rol  w gospodarce konkurencyjnej w dobie 
globalizacji. Dzi ki innowacj  przedsi biorstwa kszta tuj  swoj  konkurencyjno . 
Celem opracowania jest teoretyczna refleksja nad problemem funkcjonowania 
innowacji produktowych w rozwoju przedsi biorstw w warunkach gospodarki 
rynkowej. Przedstawione w opracowanie wymiary produktu maj  du e znaczenie dla 
postrzegania jego jako ci. Analiza istoty produktu pokazuje, e ma on posta  
wielowymiarow , poniewa  zaspokaja potrzeby ludzi na ró nych poziomach a tak e 
mo e by  analizowany z uwagi na cechy, atrybuty i w asno ci z punktu widzenia 
rynkowego oraz produkcyjnego. Nale y tak e pami ta  o ró nym charakterze 
produktów przemys owych i konsumpcyjnych. 
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PRODUCT INNOVATION IN ENTERPRISE DEVELOPMENT  
IN THE CONTEXT OF MARKET ECONOMY 

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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competitiveness, market economy, quality, research and development activity, 
product innovation classification.  

 
1. Wst p  
Innowacje odgrywaj  pryncypialn  rol  w gospodarce konkurencyjnej w dobie 

globalizacji. Dzi ki innowacj  przedsi biorstwa kszta tuj  swoj  konkurencyjno . 
Innowacje to pomys , koncepcja, idea, novum, produkty, us ugi itp., które s  
generowane w procesie innowacyjno ci. Innowacje musz  by  powi zane z 
przedsi biorczo ci . Innowacje mog  przybiera  ró ne formy. Jedn  z nich s  
innowacje produktowe. Przedsi biorczo  jest procesem implementowania 
(wdra ania) innowacji. Innowacyjno , konkurencyjno  oraz przedsi biorczo  
tworz  trójk t relacji rozwoju [1, s. 106]. Koncepcja trójk ta relacji rozwoju mo e 
by  zaadoptowana w przedsi biorstwie, jednostce samorz du terytorialnego oraz 
innych organizacjach poddanych prawom konkurencji. Celem opracowania jest 
teoretyczna refleksja nad problemem funkcjonowania innowacji produktowych w 
rozwoju przedsi biorstw w warunkach gospodarki rynkowej.      

2. Poj cie innowacji. 
Jako twórcy problematyki, która jest zwi zana z innowacjami uznaje si  J. A. 

Schumpetera. Sformu owa  on pi  przypadków nowych kombinacji elementów 
przyrodniczych oraz produkcyjnej si y cz owieka czyli innowacyjno ci [2, s.104]: 

1. wytworzenie nowego produktu albo wprowadzenie na rynek towarów 
o nowych w ciwo ciach, 

2. wprowadzenie nowej metody produkcji która jeszcze nie by a 
praktykowana w okre lonej dziedzinie przemys u, 

3. otwarcie nowego rynku zbytu, 
4. zdobycie nowych róde  surowców, 
5. przeprowadzenie nowej organizacji w jakim  przemy le. 
Istota dzia alno ci innowacyjnej któr  przedstawia J. A. Schumpeter sprowadza 

si  do koncepcji tzw. twórczej destrukcji, która to polega na niszczeniu starych 
struktur i tworzeniu nowych, które to s  bardziej efektywne. 
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W literaturze mo na znale  du o definicji innowacji, które to s  formu owane 
przez specjalistów którzy reprezentuj  wiele dziedzin nauki, np.: 

- innowacja to wprowadzenie do szerokiego u ytku nowych produktów, 
procesów lub sposobów post powania [3, s.7]; 

- innowacja oznacza ka  now , tj. jako ciowo odmienn  od istniej cych i 
znanych form ide , zachowanie si  lub rzecz [4, s.16]; 

- innowacja to proces obejmuj cy wszystkie dzia ania zwi zane z kreowaniem 
pomys u, powstaniem wynalazku, a nast pnie wdro eniem nowego (lub ulepszonego) 
produktu, procesu czy te  us ugi [5, s.13]; 

- innowacja to wytwór (idea, metoda, rzecz) postrzegany przez podmiot 
przyswajania jako nowy, o którym informacja przekazywana jest za po rednictwem 
okre lonych rodków komunikacji. Podmiotem tym mo e by  zarówno jednostka, jak 
i grupa spo eczna [6, s.25]; 

- innowacja jest to celowa zaprojektowana przez cz owieka zmiana dotycz ca 
produktu, metod wytwarzania, organizacji pracy i produkcji lub metod zarz dzania, 
zastosowana po raz pierwszy w danej spo eczno ci w celu osi gni cia okre lonych 
korzy ci spo eczno – gospodarczych, spe niaj cych okre lone kryteria techniczne, 
ekonomiczne i spo eczne [7, s.12]. 

Z wymienionych wy ej definicji wynika, e poj cie innowacja jest bardzo 
szerokie, a termin jest dowolnie interpretowany. Wed ug jednych autorów innowacje 
trzeba odnosi  do konkretnych rozwi za , a wed ug innych innowacje mo na 
uto sami  z zmianami które s  uznawane za nowe w stosunku do poprzedniego stanu. 
Innowacje s  tak e analizowane w uj ciu przedmiotowym oraz czynno ciowym.     

                   
3. Poj cie i istota produktu. 
Produkt jest kategori  wielowymiarow , w którym ka dy wymiar mo e by  

zmieniany w ramach strategii konkurowania firmy na rynku. Orientacja rynkowa 
wyró nia dwa rodzaje wielowymiarowo ci pojmowania produktu, s  to [8, s.145]: 

 pojemno ci poj cia  produkt; 
 atrybutów produktu.   

J. Bogdanienko twierdzi, e produkt musi by  przez przedsi biorstwo 
postrzegany jako sposób rozwi zywania problemów oraz zaspokajania potrzeb 
nabywców. Musi on posiada  wielowymiarow  posta  która skupi wokó  siebie 
reputacj  firmy, indywidualny wizerunek oraz umiej tno  do zaspokajania potrzeb 
klientów w sposób lepszy ni  czyni  to konkurenci.  

Przedstawion  wielowymiarowo  produktu nale y pojmowa  w czterech 
aspektach: 

 funkcjonalnym, 
 psychologicznym, 
 spo ecznym, 
 us ug towarzysz cych.  
Przedstawione wymiary produktu maj  du e znaczenie dla postrzegania jego 

jako ci. Jako  ta mo e by  rozpatrywana w dwóch aspektach. Pierwsze z nich – 
deskryptywne – przedstawia jako  produktu jako zbiór cech funkcjonalnych , 
spo ecznych, symbolicznych oraz zdolno ci produktu  do zaspokajania potrzeb 
klientów. Wed ug drugiej – komparatywnej – jako  produktu okre la si  jako 
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dostosowania warto ci cech produktu postrzeganych przez klientów do ich 
preferencji i potrzeb [8, s.149]. 

Tabela 1 
Charakterystyka wymiarów produktu 

 
 

ród o: Innowacyjno  przedsi biorstwa / pod red. J. Bogdanienki. – Toru : Uniwersytet 
Miko aja Kopernika, 2004. – s.146-149. 

 
Analiza istoty produktów posiada hierarchie która przedstawia na jakich 

poziomach i wymiarach zaspokajaj  one potrzeby ludzi. Wed ug tego podej cia, w 
ka dym produkcie mo na wyró ni  kilka poziomów a suma ich sk ada si  na 
ca ciow  koncepcje produktu. Teorie t  przedstawi  jako pierwszy T. Levitt w 1980 
roku, zaprezentowa  on koncepcj  poziomów produktu i wyró ni  w niej : poziom 
podstawowy, poziom oczekiwany, poziom rozszerzony oraz poziom potencjalny [9, 
s. 83-91].  

To uj cie które zaprezentowa  T. Levitt, Ph. Kotler doda  jeden poziom – 
podstawowy po ytek. Na rysunku 1 w sposób graficzny zosta  przedstawiony poziom 
produktów wyró niony przez Ph. Kotlera. 

Ka dy z poziomów produktu, który zosta  przedstawiony na rysunku 1 
zwi ksza jego warto  dla klienta, natomiast ca  czyli wszystkie pi  poziomów 
tworz  hierarchi  warto ci dla klienta. Najni szy poziom czyli podstawowy po ytek – 
to uniwersalna warto , która jest kupowana przez klienta. Drugi w kolejno ci jest 
produkt podstawowy daje on gwarancje producentowi uczestnictwa w rynku dzi ki 
odzwierciedleniu istnienia podstawowej postaci produktu. Trzeci poziom to produkt 
oczekiwany, czyli produkt który zaspokaja minimalne oczekiwania nabywcy. Na 
czwartym poziomie znajduje si  produkt rozszerzony, czyli produkt który w szerszym 
zakresie ni  produkt oczekiwany zaspokaja oczekiwania nabywcy. Pi ty poziom 
dotyczy produktu potencjalnego, który posiada wszystko to, co jest mo liwe by 
zapewni  produktowi atrakcyjno  oraz utrzyma  nabywc  [10, s. 409-410]. 
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 Rysunek 1. Pi  poziomów produktów wed ug Ph. Kotlera  

ród o: [10, s. 410.] 
 

Analizuj c istot  produktów, nale y zwróci  uwag  na podzia  produktów na: 
konsumpcyjny i przemys owy. Produkt konsumpcyjny to us ugi i dobra które s  
przeznaczone dla klienta do u ytkowania osobistego. Do tej grupy zaliczaj  si  : 
produkty powszechne, produkty luksusowe, produkty wybieralne a tak e produkty 
niepostrzegalne [11, s. 25]. 

Natomiast  produkty przemys owe to  dobra i us ugi które s  wykorzystywane 
do procesu produkcji innych dóbr i us ug. W ramach tej grupy produktów wyró nia 
si  : dobra inwestycyjne, surowce, materia y, pó produkty, produkty zaopatrzeniowe, 
us ugi profesjonalne [11, s. 45-53]. 

Ró nice mi dzy rynkiem dóbr konsumpcyjnych a rynkiem dóbr przemys owych 
dotycz  takich sprawa jak [11, s. 14-20]: 

a) na rynku dóbr przemys owym zwi zki pomi dzy klientami a 
dostawcami s  bli sze ni  na rynku konsumpcyjnym; 

b) liczba konsumentów indywidualnych jest zdecydowanie wi ksza od 
liczby nabywców instytucjonalnych; 

c) elastyczno  cenowa popytu jest mniejsza na rynku przemys owym; 
d) bardziej skoncentrowani przestrzennie s  nabywcy na rynku 

przemys owym ni  na rynku dóbr konsumpcyjnym; 
e) negocjacje oraz kontakty gospodarcze s  bardziej profesjonalne na 

rynku dóbr przemys owych ani eli na rynku dóbr konsumpcyjnych ; 
f) na rynku dóbr przemys owych nabywcy przywi zuj  wi ksz  uwag  do tego, 

alby produkty kupowane przez nich spe nia y konkretne normy które b  
gwarantowa  zaspokojenie sprecyzowanych potrzeb. 

Analiza istoty produktu pokazuje, e ma on posta  wielowymiarow , 
poniewa  zaspokaja potrzeby ludzi na ró nych poziomach a tak e mo e by  
analizowany z uwagi na cechy, atrybuty i w asno ci z punktu widzenia rynkowego 
oraz produkcyjnego. Nale y tak e pami ta  o ró nym charakterze produktów 
przemys owych i konsumpcyjnych. 

4.Poj cie i znaczenie innowacji produktowych.   
Innowacje produktowe to kreowanie i wprowadzanie nowych lub 

ulepszonych produktów na rynek co jest odpowiedzi  przedsi biorstwa na zmiany 
które dokonuj  si  na rynku i otoczeniu. S  one uwa ane za jeden z czo owych 
czynników, który decyduje o sukcesie przedsi biorstw dzia aj cych na rynku 
konkurencyjnym [12, s. 26;13, s. 58-60].  
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Podstawowymi si ami procesu rozwoju nowych produktów s : 
 osi gni cie konkretnych zysków i poziomu sprzeda y; 
 dzia ania maj ce na celu uzyska  pozytywne postrzeganie przedsi biorstwa, 

które wyró nia si  od konkurencji, za pomoc  nowych produktów; 
 zmiany w technologii, które swoimi dzia ami wywieraj  presj  na firmy, aby 

dostosowa y swoj  dzia alno  do coraz nowszych warunków konkurowania; 
 zmniejszanie cyklu ycia produktu co jest nast pstwem technologicznych 

zmian oraz wymogów rynku; 
 wzrost konkurencji w skali globalnej. 

      J. Brdulak zauwa a, e dzi ki odpowiedniemu wdra aniu produktowych 
innowacji przedsi biorstwa mog  one liczy  na takie korzy ci jak [14, s. 47]: 

a) nowe produkty daj  mo liwo  sprzedawcom zacie nienia obecnych 
oraz tworzenie nowych kontaktów z klientem; 

b) za pomoc  nowych produktów tworzy si  w organizacji kreatywna 
atmosfera, anga uj  one pracowników co powoduje, e przedsi biorstwo staje si  
dzi ki temu atrakcyjniejszym miejscem do pracy; 

c) nowe produkty motorem nap dowym ca ego procesu produkcyjnego 
przedsi biorstwa; 

d) nowe produkty daj  gwarancj  firmie wzrost udzia u w rynku. 
Nale y pami ta , e wprowadzenie w przedsi biorstwie innowacji 

produktowych wi e si  nie tylko z korzy ciami ale wyst puj  tak e minusy takiego 
procesu. Przede wszystkim zauwa  nale y, e proces innowacji wi e si  z 
ryzykiem które dotyczy tego jak konsumenci oraz konkurenci zareaguj  na nowe 
produkty [14, s. 48]. Istotnym faktem jest to, e przedsi biorstwo które podejmuje si  
procesu innowacji produktowej musi zmierzy  si  z wieloma nie atwymi decyzjami, 
które dotycz  przede wszystkim udzia u potencjalnych klientów w procesie 
produkowania nowych produktów oraz wp ywu jakie wywieraj  na innowacyjno  
[15, s. 90-104]. Do niedogodno ci które s  zwi zane z procesem produktowej 
innowacji zaliczy  nale y obowi zek ponoszenia nak adów finansowych przy adnej 
pewno ci, e nak ady te zwróc  si  w przysz ci dzi ki sukcesowi nowych 
produktów [14, s. 48]. 

Podsumowuj c podane wy ej argumenty mo na stwierdzi , e rozwój nowych 
produktów mo e przynie  firmie du o korzy ci ale równocze nie wi  si  one z 
wieloma niedogodno ciami. Jednak przedsi biorstwa nie mog  sobie pozwoli  w 
dynamicznie rozwijaj cej si  obecnie gospodarce rynkowej na wstrzymywanie si  od 
rozwoju produktów, ze wzgl du na post puj ce zmiany technologiczne, skracanie 
cyklu ycia produktów, powi kszaj cej si  konkurencji oraz post puj cych zmianach 
technologicznych które powoduj , e innowacje produktowe w coraz wi kszym 
stopniu staj  si  elementem krytycznym warunkuj cy ich rozwój.  

Definiuj c innowacje produktowe, warto zwróci  uwag  na fakt, e mog  one 
cz sto by  postrzegane w ró ny sposób, inaczej b dzie innowacje produktow  
postrzega  producent a inaczej klient. Dla producenta innowacja mo e oznacza  
produkt zupe nie nowy albo zmodyfikowany poprzez technologi  wytwarzania, 
sk adu surowcowego czy te  opakowania produktu. Dla klienta natomiast innowacj  
produktow  b dzie dobro zaspokajaj ce potrzeb  w lepszy sposób od metody 
stosowanej w przesz ci [16, s. 176-177]. Ró nice jakie wyst puj  w postrzeganiu 
innowacji z pozycji producenta i klienta zauwa a równie  J. Penc, który twierdzi, e 
„niekoniecznie to, co spostrze e i oceni producent jako nowe, potwierdzi tak e 
nabywca”[17, s. 148].  

Kiedy producent ocenie nowo  produktu na podstawie zmian 
technologicznych i konstrukcyjnych, konsument uwag  zwraca przede wszystkim na 
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podstawow  u yteczno  danego produktu, a wi c realn  w asno  produktu, która 
jest odpowiedzialna za zaspokajanie konkretnej potrzeby i u yteczno  dodatkow  
która jest zwi zana z takimi aspektami jak : kszta t, kolor, wymiary itp. Nale y zatem 
stwierdzi , e analizuj c warto  towaru dla konsumenta, nale y wzi  pod uwag  
cechy nie tylko te które decyduj  o fizycznej warto ci ale równie  emocjonalnej, 
która to oddzia uje na psychik  potencjalnego klienta [17, s. 150].  

W zwi zku z wy ej wymienionym stwierdzeniem nale y stwierdzi , e produkt 
nie b dzie produktem nowym dopóki nie b dzie on postrzegany w otoczeniu za nowy 
przez nabywc . Zatem produktem nowym mo e by  tak e produkt który dotychczas 
wyst powa  w ofercie przedsi biorstwa, tylko musi on trafi  na nowy rynek albo 

dzie zaspokaja  nowe potrzeby w rynku ju  istniej cym [12, s. 25;13 , s. 29].  
Poprzez ró nice w postrzeganiu innowacji produktowych przez producentów i 

nabywców wyst puje ró ne ich klasyfikacje. Podzia y te s  dokonywane w zale no ci 
od celów jakim maj  one s  w praktyce a tak e w pracach badawczych. Pozwala 
to na wyró nienie ró nych kategorii nowych produktów. Poni ej zosta y 
przedstawione klasyfikacje które s  najbardziej istotne.  

Dla odbiorcy wa nym kryterium podzia u innowacji produktowych jest wp yw 
jaki maj  na zmian  zachowa  i wzorców konsumpcyjnych u ytkowników. Zgodnie 
z tym kryterium innowacji wyró nia si  [18, s. 17]: 

1. innowacje produktowe nieci e – to produkty nowe, które wcze niej 
nie by y znane, kreuj ce nowe wzorce oraz zachowania u ytkowników; 

2. innowacje produktowe dynamiczne - nowe produkty, niezmieniaj ce 
radykalnie zachowa  i wzorców u ytkowników, ale istotnie je zak ócaj ; 

3. innowacje produktowe ci e – nie potrzebuj  one zmian zachowa  
oraz wzorców u ytkowników b  w najmniejszym stopniu zak ócaj  je, poniewa  
opieraj  si  one zwykle na niedu ej modyfikacji wzorców ju  istniej cych. 

Natomiast wed ug kryterium oryginalno ci zmian wyró niamy: 
1. innowacje produktowe oryginalne, s  one tak e nazywane kreatywnymi, 

radykalnymi a tak e twórczymi- s  wytworami danej jednostki, zespo u i stanowi  
one nowo  w skali wiatowej; 

2. innowacje produktowe imitacyjne, znane tak e jako nieoryginalnymi, 
wtórnymi oraz przyrostowymi – s  rezultatem na ladownictwa lub 
rozpowszechniania oryginalnych osi gni  [18, s. 17]. 

W literaturze du o wi cej uwagi po wi ca si  oryginalnym rodzajom innowacji 
produktowej. Innowacje te s  uto samiane z nowymi produktami które dzi ki 
zaawansowaniu technicznemu daj  wi cej korzy ci konsumentom a tak e wp ywaj  
na zmian  wzorów ich zachowa . Oryginalne innowacje produktowe je li odnios  
sukces, mog  zapewni  firmie wprowadzaj cej j  na rynek du a przewag  nad 
konkurencj  oraz sporo zyski. Nale y jednak pami ta , e  innowacje te wi  si  
równie  z ryzykiem dla firmy, dlatego e innowacje te s  nowe na rynku i nie 
wiadomo jak zostan  przyj te przez konsumentów. W przypadku ich niepowodzenia 
firma jest nara ona na du e straty finansowe a tak e wiele innych niekorzystnych dla 
przedsi biorstwa konsekwencji [19, s.22-23].  

Nawi zuj c do wy ej przedstawionego podzia u produktowej innowacji nale y 
zwróci  uwag  na ich klasyfikacj  maj c na uwadze kryterium zakresu 
samodzielno ci kreowania nowego produktu: 

1. nowe produkty powsta e w wyniku zakupu; 
2. nowe produkty które powsta y w wyniku w asnych prac badawczo – 

rozwojowych; 
3. nowe produkty powsta e w wyniku kreatywnej imitacji; 
4. nowe produkty powsta y w wyniku aliansu strategicznego [4, s. 164]. 
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Cz sto stosowanym kryterium w klasyfikacji innowacji jest skala nowo ci. 
Wyst puje wiele odmian ich klasyfikacji a najwa niejsze zosta y przedstawione w 
tabeli 2. 

Tabelka 2 przedstawia innowacje produktowe z uwzgl dnieniem stopnia 
nowo ci. Podej cie do mówienia, co jest innowacj , a co nie jest innowacj  ma 
charakter subiektywny. Dla ka dego przedsi biorstwa wa ne jest to, jak klient 
postrzega nasz produkt czy us ug  w kategoriach innowacji.      

Tabela 2 
Klasyfikacje innowacji produktowych ze wzgl du na kryterium stopnia 

nowo ci 

 
                ród o: [18, s. 17-22; 16. s. 178-180] 

 
Tabelka 2 przedstawia innowacje produktowe z uwzgl dnieniem stopnia 

nowo ci. Podej cie do mówienia, co jest innowacj , a co nie jest innowacj  ma 
charakter subiektywny. Dla ka dego przedsi biorstwa wa ne jest to, jak klient 
postrzega nasz produkt czy us ug  w kategoriach innowacji.      

Podsumowanie. Innowacje w rozwoju przedsi biorstwa, czy gospodarki 
stanowi  wa ne ogniwo tworzenia przewagi konkurencyjnej na rynku. 
Przedsi biorstwo, aby by o innowacyjne musi zatrudnia  i posiada  pracowników 
kreatywnych. Podmiot gospodarczy efektywnie kszta tuj cy swoj  konkurencyjno  
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musi by  jednocze nie innowacyjny i przedsi biorczy. Spe nienie tego warunku 
dzie stanowi  podstaw  do generowania przewagi konkurencyjnej na rynku.  

Innowacyjno  mo na ocenia  z punktu widzenia samego przedsi biorstwa oraz z 
punktu widzenia klienta (odbiorcy). Wa niejsze jest, kiedy klient ocenia nasz 
produkt, us ug  jako dobro innowacyjne. Klient zawsze stanowi centrum 
zainteresowania i rozwoju przedsi biorstw. Innowacje i przedsi biorczo  tworz  
mechanizm rozwoju konkurencyjno ci organizacji poddanej prawom rynku [20]. 
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