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POJĘCIA PODSTAWOWE

We współczesnym świecie innowacje stanowią rdzeń nowoczesnych strategii wzrostu gospodarczego, rozwoju firm i kształtowania dobrobytu narodów. Obserwujemy dynamiczne przesuwanie struktur rozwiniętych gospodarek w kierunku przemysłów i usług bazujących na wiedzy (gospodarka oparta na wiedzy). Jednocześnie w postrzeganiu innowacji i procesu innowacyjnego odchodzimy od pojedynczego zdarzenia, na rzecz kompleksu zjawisk i zdarzeń tworzących nowe produkty, wzorce, technologie i usługi. Procesy innowacyjne przebiegają w specyficznym układzie powiązań obejmującym sieci przedsiębiorstw, instytucje naukowo-badawcze i pozarządowe oraz rząd, administrację publiczną i inicjatywy obywatelskie. Jednocześnie coraz większą rolę odgrywają współzależności zachodzące między dynamiką tworzenia i rozwoju innowacyjnych przedsiębiorstw, a organizacją regionów i dostępnością wyspecjalizowanych instrumentów finansowych. 

Kluczem do konkurencyjności jest innowacja, a tempo zmian w technice, technologii i organizacji sprawia, że tylko przedsiębiorstwo zdolne do wprowadzania zmian innowacyjnych może utrzymać się na rynku. Obecnie wszystkie przedsiębiorstwa, nawet te najmniejsze, znajdują się pod silną presją innowacji, często jednocześnie w wielu dziedzinach (nowe produkty, techniki i technologie, organizacja, relacje z partnerami itp.). Skuteczność przedsiębiorców w tym zakresie zależy w dużej mierze od ich kompetencji, umiejętności zarządzania oraz przyjętych strategii. Coraz więcej badań wskazuje na rosnącą rolę środowiska, w jakim funkcjonują firmy, a szczególnie polityki i inicjatyw władz publicznych tworzących korzystne warunki dla powstawania innowacyjnego klimatu przedsiębiorczości. 

Na teorie innowacji znaczący wpływ wywarły prace Josepha Schumpetera. Twierdził on, że rozwój gospodarczy jest stymulowany przez innowacje w dynamicznym procesie, w którym nowe technologie zastępują stare – proces ten nazwał on „twórczą destrukcją” (creative destruction). Zdaniem Schumpetera „radykalne” innowacje prowadzą do wielkich destrukcyjnych zmian, natomiast innowacje „przyrostowe” nieustannie popychają proces zmian do przodu. Schumpeter (1934) wyróżnił pięć typów innowacji:

i) wprowadzanie nowych produktów,

ii) wprowadzanie nowych metod produkcji,

iii) otwarcie nowych rynków zbytu,

iv) ukształtowanie nowych źródeł dostaw surowców lub innych środków,

v) tworzenie nowych struktur rynkowych w ramach danego rodzaju działalności.
Innowacja (innovation) to wdrożenie nowego lub znacząco udoskonalonego produktu (wyrobu lub usługi) lub procesu, nowej metody marketingowej lub nowej metody organizacyjnej w praktyce gospodarczej, organizacji miejsca pracy lub stosunkach z otoczeniem. Innowacje są rozumiane jako rezultat i jako proces. Rozróżnienie to nie jest tylko zabiegiem formalnym, lecz ma istotne konsekwencje merytoryczne. W pierwszym znaczeniu, innowacja jest traktowana jako rezultat, wynik zastosowania postępu wiedzy, wynalazku. W drugim znaczeniu, zjawiska innowacyjne obejmują nie tylko końcowy rezultat realizacji określonego rozwiązania technicznego, lecz także działania poprzedzające jego powstanie. Innowacja w tym ujęciu jest procesem, który obejmuje w najszerszym rozumieniu powstanie pomysłu, prace badawczo-rozwojowe i projektowe, produkcję i upowszechnianie. Traktowanie innowacji jako procesu jest konsekwencją obserwowanych w praktyce zmian w związkach i zależnościach między nauką, techniką oraz produkcją, jakie mają miejsce we współczesnej gospodarce, a których wyrazem jest zbliżanie się tych rodzajów działalności. Proces innowacyjny należy zatem rozumieć jako działanie kreatywne polegające na tworzeniu, projektowaniu i realizacji innowacji. Mówiąc inaczej, proces innowacyjny można określić jako całokształt czynności niezbędnych do powstania i praktycznego zastosowania nowych rozwiązań technicznych, które jak wynika z wcześniejszych ustaleń, obejmują swym zakresem nowe lub zmodyfikowane wyroby, procesy wytwórcze oraz zmiany organizacyjne. Analogiczną treść przypisuje się pojęciu działalności innowacyjnej. Jeżeli chodzi natomiast o konkretne rozwiązanie techniczne i jego zastosowanie w gospodarce, wówczas można mówić o przedsięwzięciu innowacyjnym. Działalność innowacyjna według Podręcznika Oslo to wszelkie działania (przedsięwzięcia) o charakterze naukowym (badawczym), technicznym, organizacyjnym, finansowym i handlowym (komercyjnym), których celem jest opracowanie i wdrożenie innowacji. Niektóre z tych działań są innowacyjne same w sobie, inne zaś mogą nie zawierać elementu nowości, lecz są niezbędne do opracowania i wdrożenia innowacji. Działalność innowacyjna może być prowadzona przez samo przedsiębiorstwo na jego własnym terenie (wewnątrz firmy – in house) lub może polegać na nabyciu dóbr i usług, w tym wiedzy bądź usług konsultingowych, ze źródeł zewnętrznych. Bywa to określane jako nabycie technologii zewnętrznej w postaci materialnej (embodied) bądź niematerialnej (disembodied). Według współczesnych teorii, choć działalność B+R jest bardzo ważnym i niekwestionowanym źródłem innowacji, innowacje i innowacyjność to jednak pojęcia i zjawiska bardziej skomplikowane i znacznie szersze niż sama tylko działalność B+R, z którą do niedawna były utożsamiane zgodnie z tzw. linearnym modelem innowacji (linear model of innovation – „od badań do produkcji”). Podręcznik Oslo Manual 2005 wyróżnia trzy rodzaje (kinds) działalności innowacyjnej prowadzonej przez przedsiębiorstwo w danym, konkretnym okresie czasu: 

– działalność innowacyjna zakończona sukcesem (successful innovation activity), czyli wdrożeniem innowacji (niezależnie od tego, czy wdrożona innowacja odniosła sukces komercyjny, czy nie);

– działalność niezakończoną jeszcze wdrożeniem innowacji, czyli działalność kontynuowaną, będącą cały czas w danym okresie w trakcie realizacji (ongoing innovation activity) oraz

– działalność innowacyjną z jakichś powodów przerwaną lub w ogóle zaniechaną przed wdrożeniem innowacji (abandoned innovation activity).

Działalność innowacyjna to działalność obarczona dużym ryzykiem i nie wszystkie projekty innowacyjne kończą się sukcesem, czyli wdrożeniem innowacji, ale sam fakt podejmowania takiej działalności przez przedsiębiorstwo ma duże znaczenie praktyczne, przyczyniając się do zwiększenia jego wiedzy i umiejętności, co może zaowocować wdrożeniem innowacji w przyszłości. 

Podstawowe cechy nowocześnie rozumianego procesu innowacyjnego są następujące:

1. Innowacja jest procesem interakcyjnym i multidyscyplinarnym.

2. Innowacja tylko w wyjątkowych przypadkach zależy wyłącznie od technologicznego know-how. W większości przypadków, obok prac B+R, źródłem innowacji są także nabyte specyficzne doświadczenia i wiedza, w tym menedżerska i ogólny poziom wykształcenia, kontakty z użytkownikami i dostawcami, konkurentami itp.

3. Procesy innowacyjne są zlokalizowane. Oznacza to, że powstawanie i dyfuzja innowacji odbywa się w konkretnej przestrzeni, co wiąże się z występowaniem wysokiej jakości zagospodarowania i innych czynników lokalizacyjnych wynikających z procesów aglomeracji i urbanizacji. 

4. Innowacja jest procesem integracji. To oznacza, iż sprawna i efektywna realizacja innowacji wymaga wysokich umiejętności w dziedzinie zarządzania przedsiębiorstwem. Dotyczy to integracji celów, zadań i funkcji obejmujących marketing, badania i rozwój, projektowanie, zaopatrzenie i produkcję.

5. Innowacja jest procesem uczenia się. Oznacza to, że innowacja jest wynikiem akumulacji specyficznej wiedzy i informacji użytecznej dla działalności przedsiębiorstwa. Jest to proces interaktywny wykorzystujący źródła wewnętrzne i zewnętrzne. 

6. Relatywnie długi i trudny do określenia a priori cykl rozwojowy innowacji (badawczowdrożeniowy).

7. Innowacje są kosztowne i ryzykowne. Nakłady na innowacje cechuje przede wszystkim: niepowtarzalność wynikająca z istoty samego procesu innowacyjnego, relatywnie długi okres zamrożenia, nierównomierność.
Wspólną cechą innowacji jest fakt, że zostały one wdrożone. Nowy lub udoskonalony produkt zostaje wdrożony, gdy jest wprowadzony na rynek. Nowe procesy, metody marketingowe lub metody organizacyjne zostają wdrożone, kiedy rozpoczyna się ich faktyczne wykorzystywanie w działalności firmy. Działalność innowacyjna może mieć bardzo różnorodny charakter w zależności od specyfiki firmy. Niektóre firmy prowadzą wyraźnie zdefiniowane projekty innowacyjne, na przykład tworząc i wprowadzając nowy produkt, inne z kolei dokonują przede wszystkim ciągłych udoskonaleń w swoich produktach, procesach i działaniach. Oba typy firm można uznać za innowacyjne: innowacja może polegać na wdrożeniu jednej znaczącej zmiany albo na serii mniejszych, przyrostowych zmian, które razem stanowią zmianę znaczącą.

RODZAJE INNOWACJI

 Innowacja produktowa (product innovation) to wprowadzenie wyrobu lub usługi, które są nowe lub znacząco udoskonalone w zakresie swoich cech lub zastosowań. Zalicza się tu znaczące udoskonalenia pod względem specyfikacji technicznych, komponentów i materiałów, wbudowanego oprogramowania, łatwości obsługi lub innych cech funkcjonalnych.  Innowacje produktowe (w obrębie produktów) mogą wykorzystywać nową wiedzę lub technologie bądź bazować na nowych zastosowaniach lub kombinacjach istniejącej wiedzy i technologii. Termin „produkt” jest stosowany na oznaczenie zarówno wyrobów, jak i usług. Do innowacji produktowych zalicza się zarówno wprowadzenie nowych wyrobów i usług, jak i znaczące udoskonalenia istniejących wyrobów i usług w zakresie ich cech funkcjonalnych lub użytkowych. Nowe produkty to wyroby lub usługi, które różnią się znacząco swoimi cechami lub przeznaczeniem od produktów dotychczas wytwarzanych przez firmę. Pierwsze mikroprocesory i kamery cyfrowe to przykłady nowych produktów wykorzystujących nowe technologie. Pierwszy przenośny odtwarzacz MP3, który stanowił połączenie istniejących standardów oprogramowania z technologią miniaturyzacji dysków twardych, był nowym produktem stanowiącym kombinację istniejących technologii. Opracowanie nowego zastosowania dla produktu przy jedynie niewielkich zmianach w jego specyfikacji technicznej to innowacja w obrębie produktu. Przykładem jest wprowadzenie nowego detergentu przy zastosowaniu znanego składu chemicznego wykorzystywanego poprzednio jedynie jako półprodukt do wytwarzania powłok. Znaczące udoskonalenia (significant improvements) istniejących produktów polegać na zmianach materiałów, komponentów oraz innych cech zapewniających lepsze działanie tych produktów. Wprowadzenie systemu hamowania ABS, systemów nawigacji GPS czy innych udoskonaleń w ramach podzespołów samochodowych to przykłady innowacji w obrębie produktu, polegających na częściowych zmianach lub uzupełnianiu jednego z wielu zintegrowanych podzespołów technicznych. Zastosowanie „oddychających” tkanin w odzieży to przykład innowacji produktowej polegającej na wykorzystaniu nowych materiałów poprawiających działanie produktu. Innowacje produktowe w sektorze usług mogą polegać na wprowadzeniu znaczących udoskonaleń w sposobie świadczenia usług (na przykład na podniesieniu sprawności czy szybkości ich świadczenia), na dodaniu nowych funkcji lub cech do istniejących usług lub na wprowadzeniu całkowicie nowych usług. Jako przykład można podać znaczące udoskonalenia w bankowości internetowej, takie jak znaczna poprawa szybkości i łatwości korzystania z tych usług. Innym przykładem jest wprowadzenie przez firmy prowadzące wynajem pojazdów możliwości odbioru i zwrotu pojazdu we własnym domu, co usprawnia dostęp klientów do tych usług. Stworzenie punktów kontaktowych dla kierownictwa na miejscu, a nie w oddalonej lokalizacji to z kolei przykład poprawy jakości w przypadku outsourcingu usług. Prace projektowo-konstrukcyjne (design) są integralną częścią procesu tworzenia i wdrażania innowacji produktowych. Innowacją produktową nie są jednak zmiany, które nie pociągają za sobą znaczącej zmiany cech funkcjonalnych lub zastosowań produktu. Zmiany takie mogą one jednak zostać uznane za innowacje marketingowe, o czym mowa dalej. Rutynowe aktualizacje/modernizacje ani regularne zmiany sezonowe również nie stanowią innowacji w obrębie produktu. 

Przykłady innowacji produktowych:
a) dobra
· zastępowanie materiałów komponentami o podwyższonych parametrach (np. przyjazne dla środowiska plastiki),
· globalne systemy określenia położenia (GPS) w wyposażeniu środków transportowych,
· aparaty fotograficzne w telefonach komórkowych,
· wbudowana sieć bezprzewodowa w laptopach,
· produkty żywnościowe z nowymi funkcjonalnymi cechami (margaryna, która zmniejsza poziom cholesterolu we krwi, jogurty z żywymi kulturami bakterii),
· produkty ze znacząco zmniejszonym zużyciem energii (energooszczędne lodówki),
· znaczące zmiany w produktach, związane z dostosowaniem do standardów ochrony środowiska,
· programowalne grzejniki i termostaty, 
· telefony z wbudowanym IP ( protokół internetowy),
· nowe leki o znacząco ulepszonym działaniu.
b) usługi
· nowe usługi, które znacząco ulepszają dostęp klientów do dóbr i usług, takie jak dowóz do domu,
· video na żądanie poprzez szerokopasmowy Internet, 
· usługi internetowe takie jak bankowość, albo systemy płatności rachunków. 
· nowe formy gwarancji, takie jak przedłużony termin gwarancji na nowe lub używane wyroby,
· nowe typy pożyczek, na przykład pożyczki o zmiennej stopie procentowej, 
· tworzenie stron internetowych, na których zawarto informacje m.in. o produktach i różnych usługach około sprzedażowych, jakie mogą zostać bezpłatnie zaoferowane dla klientów,
· wprowadzenie kart magnetycznych i plastikowych kart wielorakiego użytku, 
· nowe, samoobsługowe banki,
· oferowanie klientom nowego "system kontroli zapasu”, który pozwala klientom sprawdzić, czy dostawy spełniają ich oczekiwania.
Innowacja procesowe (process innovation) czyli innowacja w obrębie procesu to wdrożenie nowej lub znacząco udoskonalonej metody produkcji lub dostawy. Do tej kategorii zalicza się znaczące zmiany w zakresie technologii, urządzeń oraz/lub oprogramowania. Innowacje w obrębie procesów mogą mieć za cel obniżenie kosztów jednostkowych produkcji lub dostawy, podniesienie jakości, produkcję bądź dostarczanie nowych lub znacząco udoskonalonych produktów. Metody produkcji to techniki, urządzenia i oprogramowanie wykorzystywane do produkcji wyrobów lub usług. Przykładem nowych metod produkcji jest wdrożenie nowych urządzeń automatyzujących proces produkcyjny w ramach linii produkcyjnej czy wdrożenie wspomagania komputerowego na potrzeby opracowywania i rozwoju produktów. Metody dostawy dotyczą logistyki firmy i obejmują urządzenia, oprogramowanie i techniki wykorzystywane do nabywania środków produkcji, alokowania zasobów w ramach firmy lub dostarczania produktów końcowych. Przykładem nowej metody dostarczania jest wprowadzenie systemu kontroli przepływu towarów opartego na kodach kreskowych czy technologii RFID (radiowej identyfikacji towarów). Do innowacji w obrębie procesów zalicza się nowe lub znacząco udoskonalone metody tworzenia i świadczenia usług. Mogą one polegać na znaczących zmianach w zakresie sprzętu i oprogramowania stosowanego w firmach usługowych lub na zmianach w zakresie procedur lub technik wykorzystywanych do świadczenia usług. Za przykład może posłużyć wprowadzenie bazujących na systemie GPS urządzeń lokalizacyjnych w usługach transportowych, wdrożenie nowego systemu rezerwacji w biurze podróży oraz opracowanie nowych technik zarządzania projektami w firmie doradczej. Innowacje w obrębie projektów obejmują także nowe lub znacząco udoskonalone techniki, urządzenia i oprogramowanie w działalności pomocniczej takiej jak zaopatrzenie, księgowość, obsługa informatyczna i prace konserwacyjne. Wdrożenie nowych lub znacząco udoskonalonych technologii teleinformatycznych stanowi innowację w obrębie procesów, jeżeli jego celem jest podniesienie efektywności oraz/lub jakości działalności pomocniczej. 

Przykłady innowacji procesowych:
a) dobra
· instalacja nowej albo ulepszonej technologii produkcyjnej, takiej jak wyposażenie automatyzacji albo sensory czasu rzeczywistego, które mogą lepiej dostosować procesy do potrzeb,
· nowe wyposażenie związane z produkcją nowych lub ulepszonych produktów,
· laserowo tnące narzędzia,
· zautomatyzowane pakowanie,
· wspomagany komputerowo rozwój produktu,
· zkomputeryzowane wyposażenie do kontroli jakości produkcji,
· ulepszone testowanie wyposażenia do monitorowania produkcji.
b) Dostawa i operacje 
· przenośne skanery / komputery do rejestrowania dóbr,
· wprowadzenie kodowanie kreskowego lub chipów radiowej identyfikacji (RFID), w celu śledzenia materiałów przepływających przez łańcuch dostaw,
· namierzający system GPS w wyposażenia transportowym,
· wprowadzenie oprogramowania, w celu zidentyfikowania optymalnych tras dostaw. Nowe bądź ulepszone oprogramowanie, procedury do zakupów, księgowości, magazynowania,
· wprowadzenie elektronicznych systemów rozliczeniowych,
· wprowadzenie systemu do
· automatycznego sterowania głosem,
· wprowadzenie elektronicznego systemu metkującego.
· nowe narzędzia i oprogramowanie, które projektuje poprawę przepływu strumieni zapasów,
· nowe albo znacząco poprawione sieci komputerowe.
Innowacja marketingowa (marketing innovation) to wdrożenie nowej metody marketingowej wiążącej się ze znaczącymi zmianami w projekcie/konstrukcji produktu lub w opakowaniu, dystrybucji, promocji lub strategii cenowej. Celem innowacji marketingowych jest lepsze zaspokojenie potrzeb klientów, otwarcie nowych rynków zbytu lub nowe pozycjonowanie produktu firmy na rynku dla zwiększenia sprzedaży. Cechą wyróżniającą innowacje marketingowe wśród innych zmian w zakresie instrumentarium marketingowego firmy jest to, że polegają one na wdrożeniu metody marketingowej niestosowanej dotychczas przez daną firmę. Musi być ona elementem nowej koncepcji lub strategii marketingowej stanowiącej znaczące odejście od metod marketingowych stosowanych dotychczas. Nowa metoda marketingowa może być opracowana przez innowacyjną firmę we własnym zakresie lub przyswojona od innych firm lub podmiotów. Nowe metody marketingowe mogą być wdrażane zarówno na potrzeby nowych, jak i już istniejących produktów. Do innowacji marketingowych zalicza się znaczące zmiany w projekcie/konstrukcji produktów (product design) stanowiące element nowej koncepcji marketingowej. Wspomniane tu zmiany w projekcie/konstrukcji produktów polegają na zmianie formy i wyglądu produktów nie prowadzącej do zmiany ich cech funkcjonalnych ani użytkowych. Do tej grupy zalicza się także zmiany w opakowaniu takich produktów jak artykuły żywnościowe, napoje i środki czystości, gdzie opakowanie jest głównym wyznacznikiem wyglądu produktu. Przykładem innowacji marketingowej w zakresie projektu/konstrukcji produktu jest znacząca zmiana projektu serii mebli mająca nadać im nowy wygląd i większą atrakcyjność. Do innowacji w zakresie projektu/konstrukcji produktów można również zaliczyć wprowadzenie znaczących zmian w formie, wyglądzie lub smaku żywności lub napojów, jak np. wprowadzenie nowych smaków artykułu spożywczego dla zdobycia nowego segmentu klientów. Przykładem innowacji marketingowej w zakresie opakowania jest wykorzystanie całkowicie nowej butelki balsamu do ciała, która ma nadać produktowi wyróżnialność wizualną i atrakcyjność z punktu widzenia nowego segmentu rynku. Nowe metody marketingowe w zakresie dystrybucji produktów (product placement) polegają przede wszystkim na wprowadzeniu nowych kanałów sprzedaży. Kanały sprzedaży oznaczają tu metody stosowane w celu sprzedawania wyrobów i usług klientom, lecz nie metody logistyczne (transport, magazynowanie i przeładunek produktów), gdyż te ostatnie wiążą się przede wszystkim z podnoszeniem efektywności. Przykłady innowacji marketingowych w zakresie dystrybucji produktów to wprowadzenie po raz pierwszy systemu franchisingu, sprzedaży bezpośredniej lub ekskluzywnej sprzedaży detalicznej oraz wprowadzenie licencjonowania produktów. Do innowacji w zakresie dystrybucji produktów można także zaliczyć stosowanie nowych koncepcji ekspozycji produktów. Za przykład może posłużyć wprowadzenie salonów sprzedaży mebli, których aranżacja zostaje zmieniona pod kątem tematycznym, co pozwala klientom na oglądanie produktów w całkowicie urządzonych wnętrzach. Nowe metody marketingowe w zakresie promocji produktów (product promotion) polegają na stosowaniu nowych koncepcji promowania wyrobów i usług firmy. Przykładowo, innowacją marketingową jest pierwsze zastosowanie znacząco odmiennych nośników/mediów lub technik – takich jak plasowanie produktów (product placement) w filmach czy audycjach telewizyjnych, czy też wykorzystanie znanej osoby ukazanej jako użytkownik produktu (celebrity endorsement). Innym przykładem jest branding czyli tworzenie i wprowadzanie całkowicie nowego symbolu marki (w przeciwieństwie do regularnych korekt w warstwie wizualnej marki) dla pozycjonowania produktu firmy na nowym rynku lub nadania produktowi nowego wizerunku. Za innowację marketingową można również uznać wprowadzenie systemu spersonalizowanych informacji, np. uzyskanych na podstawie kart stałego klienta, aby dostosować prezentację produktów do potrzeb konkretnych klientów. Innowacje w zakresie kształtowania cen (pricing) polegają na zastosowaniu nowych strategii cenowych dla sprzedaży wyrobów lub usług firmy na rynku. Przykładem może być pierwsze zastosowanie nowej metody korekty ceny wyrobu lub usługi w zależności od popytu (np. kiedy popyt jest niski, cena również jest niska) lub wprowadzenie nowej metody pozwalającej klientom na wybranie pożądanych cech produktu na witrynie internetowej firmy, a następnie sprawdzenie ceny wybranej kombinacji cech. Za innowacje nie są uznawane nowe metody kształtowania cen, których jedynym celem jest zróżnicowanie cen dla poszczególnych segmentów nabywców. Zmiany sezonowe, regularne lub inne rutynowe zmiany w zakresie narzędzi marketingowych generalnie nie są uznawane za innowacje marketingowe. Aby mogły one zostać zaliczone do tej kategorii, powinny dotyczyć metod marketingowych niestosowanych dotychczas przez firmę. Przykładowo, znacząca zmiana konstrukcji produktu lub opakowania oparta na koncepcji marketingowej już wcześniej wykorzystywanej przez daną firmę dla innych produktów nie stanowi innowacji marketingowej, podobnie jak nie jest innowacją wykorzystanie istniejących metod marketingowych w celu dotarcia do nowego rynku geograficznego lub do nowego segmentu klientów (np. do grupy nabywców posiadającej określone cechy społeczno- -demograficzne). 

Przykłady innowacji marketingowych:
· innowacje marketingowe mogą odnieść się do jakiejś metody marketingu (projektowanie produktu lub opakowania, plasowanie, ceny, promocja) tak długo, dopóki jest to pierwsze zastosowanie dla firmy.
Projekt i opakowanie 
· wprowadzenie znaczącej zmiany w projektowaniu linii mebli, takiej by dało to nowe spojrzenie i rozszerzyło jej zastosowanie,
· wprowadzanie zasadniczo nowego projektowania np. butelek balsamu do ciała, tak, aby nadało to produktowi ekskluzywny wygląd.
Dystrybucja ( kanały sprzedaży)
· pierwsze zastosowanie licencjonowania produktów,
· pierwsze zastosowanie sprzedaży bezpośredniej lub dystrybucyjnych kanałów ekskluzywnych,
· wprowadzanie nowej koncepcji prezentacji produktu takiej, jak sale sprzedaży mebli, w których meble są oglądane przez klientów w pełni ozdobionych pokojach,
· wprowadzanie zpersonifikowanego systemu informacyjnego, m.in. kart lojalnościowych.
Strategia cen 
· wprowadzenie nowej metody, która pozwala klientom wybrać produkty o pożądanych specyfikacjach na stronie internetowej firmy z kalkulatorem indywidualnej ceny produktu,
· pierwsze użycie metody różnicowania cen dobra lub usługi w zależności od popytu na nie,
· pierwsze zastosowanie specjalnej oferty sklepu, która jest dostępna tylko dla właścicieli karty lojalnościowej sklepu.
Promocja 
· pierwsze zastosowanie znaków towarowych,
· pierwsze zastosowanie pozycjonowania produktu w filmach albo programach telewizyjnych,
· wprowadzenie zasadniczo nowego symbolu marki produktów, które firma zamierza umieścić na nowym rynku,
· pierwsze zastosowanie promowania produktu przez liderów opinii, sławy albo szczególne modnych grup, które wyznaczają trendy.
Innowacja organizacyjna (organisational innovation) to wdrożenie nowej metody organizacyjnej w przyjętych przez firmę zasadach działania, w organizacji miejsca pracy lub w stosunkach z otoczeniem.  Celem innowacji organizacyjnych może być osiągnięcie lepszych wyników poprzez redukcję kosztów administracyjnych lub kosztów transakcyjnych, podniesienie poziomu zadowolenia z pracy (a tym samym wydajności pracy), uzyskanie dostępu do aktywów niebędących przedmiotem wymiany handlowej (takich jak nieskodyfikowana wiedza zewnętrzna) czy obniżenie kosztów dostaw. Wyróżnikiem innowacji organizacyjnej w zestawieniu z innymi zmianami organizacyjnymi w firmie jest zastosowanie takiej metody organizacyjnej (w przyjętych przez firmę zasadach działania, w organizacji miejsca pracy czy w stosunkach z otoczeniem), która nie była dotychczas stosowana w danej firmie i która wynika ze strategicznych decyzji podjętych przez jej kierownictwo. Innowacje organizacyjne w zakresie przyjętych przez firmę zasad działania (business practices) polegają na wdrażaniu nowych metod organizowania rutynowych działań i procedur regulujących pracę firmy. Zalicza się tu na przykład wdrożenie nowych praktycznych zasad służących poprawie procesu uczenia się i udostępniania wiedzy w ramach firmy. Za przykład może posłużyć pierwsze wdrożenie praktycznych zasad kodyfikowania wiedzy, np. utworzenie bazy najlepszych praktyk, wyciągniętych wniosków oraz innej wiedzy w sposób zapewniający innym osobom możliwie łatwy dostęp do tej bazy. Innym przykładem jest pierwsze wdrożenie praktycznych zasad służących rozwojowi pracowników i poprawie wskaźnika retencji (utrzymania) personelu, na przykład systemów kształcenia i szkolenia. Jeszcze innym przykładem będzie pierwsze wprowadzenie systemów zarządzania produkcją lub dostawami, np. systemów zarządzania łańcuchem dostaw, a także gruntowne przekształcanie procesów w przedsiębiorstwie (business reengineering) czy systemy „odchudzonej” produkcji (lean production) i systemy zarządzania jakością. Innowacje w zakresie organizacji miejsca pracy (workplace organisation) polegają na wdrożeniu nowych metod podziału zadań i uprawnień decyzyjnych wśród pracowników, aby dokonać podziału pracy w ramach pionów oraz pomiędzy pionami (i jednostkami organizacyjnymi). Innowacją taką jest także wdrożenie nowych koncepcji strukturyzacji działań, jak np. integracja różnych rodzajów działalności firmy. Przykładem innowacji organizacyjnej w zakresie organizacji miejsca pracy jest pierwsze wdrożenie modelu organizacyjnego, który zapewnia pracownikom firmy większą autonomię w podejmowaniu decyzji i zachęca ich do przekazywania swoich pomysłów. Można to osiągnąć poprzez decentralizację działalności grupy i kontroli zarządczej lub powołanie formalnych lub nieformalnych zespołów roboczych, w ramach których obowiązki służbowe poszczególnych pracowników będą określone bardziej elastycznie. Innowacje organizacyjne mogą również polegać na centralizacji działalności i zwiększeniu odpowiedzialności za podejmowane decyzje. Jako przykład innowacji organizacyjnej w zakresie strukturyzowania działalności przedsiębiorstwa można podać wprowadzenie po raz pierwszy systemów produkcji na zamówienie (build-to-order production). Inym przykładem jest integracja sprzedaży i produkcji albo integracja prac konstruktorsko-rozwojowych z produkcją. Nowe metody organizacyjne w zakresie stosunków z otoczeniem (external relations) polegają na wdrażaniu nowych sposobów organizacji stosunków z innymi firmami lub instytucjami publicznymi, jak np. nawiązanie nowego typu współpracy z placówkami badawczymi lub z klientami, nowe metody integracji z dostawcami, a także pierwsze zlecenie firmie zewnętrznej (outsourcing) lub podzlecenie takich elementów działalności jak produkcja, zaopatrzenie, dystrybucja, rekrutacja czy usługi pomocnicze. Innowacjami organizacyjnymi nie są takie zmiany w zakresie przyjętych zasad działania, organizacji miejsca pracy lub w stosunkach z otoczeniem, które opierają się na metodach organizacyjnych stosowanych przez firmę już wcześniej. Innowacją nie jest też samo tylko sformułowanie strategii zarządzania. Z drugiej strony, zmiany organizacyjne wdrożone w odpowiedzi na nową strategię zarządczą stanowią innowację, jeśli jest to pierwsze wdrożenie nowej metody organizacyjnej w zakresie zasadach działania, organizacji miejsca pracy czy stosunków z otoczeniem. Przykładowo, wprowadzenie pisemnego dokumentu strategicznego mającego służyć poprawie efektywności wykorzystywania w wiedzy w firmie samo w sobie nie jest innowacją. Innowacja ma natomiast miejsce wtedy, gdy strategia ta zostaje wdrożona dzięki zastosowaniu nowego oprogramowania oraz zasad dokumentowania informacji w celu stymulowania wymiany wiedzy między różnymi oddziałami firmy. Fuzje z innymi firmami oraz przejęcia innych firm nie są uważane za innowacje organizacyjne, nawet jeśli firma dokonuje fuzji lub przejęcia po raz pierwszy. Fuzje i przejęcia mogą się jednak wiązać z innowacjami organizacyjnymi, jeśli w tym procesie firma opracowuje lub wprowadza nowe metody organizacyjne. 

Przykłady innowacji organizacyjnych:
Innowacje organizacyjne mogą odnieść się do jakiejś metody w biznesowych praktykach firmy, organizacji miejsca pracy albo zewnętrznych relacjach tak długo jak to jest pierwsze zastosowanie metody przez daną firmę.
Praktyki biznesowe 
· zakładanie nowej bazy danych najlepszych praktyk, lekcji i innej wiedzy, aby była ona łatwiej dostępna dla innych osób,
· pierwsze wprowadzenie zintegrowanego systemu kontroli działalności firmy (produkcja, finanse, strategia, marketing),
· pierwsze wprowadzenie systemów zarządzania do podstawowej produkcji albo operacji dostawy, takich, jak zarządzanie łańcuchem dostaw, reinżynieria biznesu, wyszczuplanie produkcji, system zarządzania jakością,
· pierwsze wprowadzenie programów szkoleniowych, w celu utworzenia skutecznego i funkcjonalnego zespołu, który integruje pracowników różnych działów i obszarów odpowiedzialności.
Organizacja miejsca pracy 
· pierwsze wprowadzenie decentralizacji odpowiedzialności pracy dla pracowników firmy, takiej jak przekazanie większej kontroli i odpowiedzialności dla pracowników działu produkcji, dystrybucji lub sprzedaży,
· pierwsze ustanowienie formalnych albo nieformalnych zespołów pracy, w celu ulepszenia dostępu i dzielenia się wiedzą pracowników z różnych działów, takich jak marketing, badania i produkcja.
Zewnętrzne relacje 
· pierwsze wprowadzenie standardów kontroli jakości dla dostawców i podwykonawców,
· pierwsze użycie outsourcingu badań lub produkcji,
· pierwsza współpraca z uniwersytetami albo innymi organizacjami badawczymi. 
CECHY INNOWACJI

Innowacje mogą pojawiać się w każdym sektorze gospodarki, także w sektorze usług publicznych takich jak ochrona zdrowia czy edukacja. Innowacje w firmach odnoszą się do planowanych zmian w działalności danej firmy mających poprawić jej wyniki. Pojęcie innowacji dotyczy zmian charakteryzujących się następującymi cechami:

a) Innowacja wiąże się z niepewnością do co rezultatu działalności innowacyjnej. Nie jest zawczasu wiadomo, jakie będą efekty działalności innowacyjnej, np. czy prace badawczo-rozwojowe doprowadzą do pomyślnego opracowania produktu nadającego się do sprzedaży ani ile czasu i środków będzie potrzeba do wdrożenia nowego procesu produkcyjnego, metody marketingowej lub organizacyjnej i w jakim stopniu wysiłek ten zakończy się powodzeniem.

b) Innowacje wymagają inwestycji. Potrzebne inwestycje mogą dotyczyć nabycia środków trwałych lub wartości niematerialnych i prawnych oraz innych czynności (takich jak np. płace czy zakup materiałów lub usług), które mogą przynieść potencjalne zyski w przyszłości.

c) Innowacje wiążą się ze transferem. Prawa do korzyści płynące z twórczych innowacji rzadko są w pełni wykorzystywane przez firmę będącą ich źródłem. Firmy, w których działalność innowacyjna polega na przyswajaniu innowacji z zewnątrz, mogą odnosić korzyści z transferu wiedzy lub z stosowania oryginalnych innowacji. W przypadku niektórych rodzajów działalności innowacyjnej koszty imitacji są znacznie niższe niż koszty wytworzenia jej we własnym zakresie, w związku z czym może zaistnieć konieczność wypracowania skutecznego mechanizmu nabywania praw do innowacji, zapewniającego dający bodziec do pracy nad ich tworzeniem.

d) Innowacje pociągają za sobą wykorzystywanie nowej wiedzy bądź nowe zastosowanie lub połączenie istniejącej wiedzy. Nowa wiedza może być generowana przez firmę innowacyjną w trakcie prowadzonej przez nią działalności innowacyjnej (tj. poprzez wewnętrzną działalność B+R) lub nabywana na zewnątrz za pośrednictwem różnych kanałów (np. zakup nowej technologii). Zastosowanie nowej wiedzy lub połączenie istniejącej wiedzy wymaga wysiłku innowacyjnego, który można odróżnić od standardowych, rutynowych sposobów działania.

e) Innowacje mają na celu poprawę efektywności działania firmy poprzez zyskanie przewagi konkurencyjnej (lub po prostu przez zachowanie konkurencyjności), przesuwając krzywą popytu na produkty firmy (np. podniesienie jakości produktów, zaoferowanie nowych produktów lub zyskanie nowych rynków lub grup klientów) lub krzywą kosztów firmy (np. redukcja jednostkowych kosztów produkcji, zakupów, dystrybucji lub transakcji) lub podnosząc zdolność innowacyjną firmy (np. podniesienie zdolności do opracowywania nowych produktów lub procesów lub do pozyskiwania i tworzenia nowej wiedzy).
Firma, która chce zmienić swoje produkty, zdolności lub systemy produkcji, marketingu i organizacji, ma do dyspozycji dwie możliwości. Może ona zainwestować w działalność o charakterze twórczym i opracowywać innowacje we własnym zakresie – samodzielnie lub wspólnie z partnerami zewnętrznymi – lub może w procesie dyfuzji przyswoić sobie innowacje opracowane przez inne firmy lub instytucje. Te dwie możliwości dają niezliczoną liczbę kombinacji, na przykład: firma przyswaja innowację organizacyjną opracowaną przez inną firmę i dostosowuje ją do swoich mechanizmów działania; firma dokonuje adaptacji nowej technologii produkcji w ramach własnej linii produkcyjnej; firma wprowadza w produkcie konsumpcyjnym nowy komponent otrzymany od dostawcy. Procesy tworzenia oraz przyswajania innowacji mogą wiązać się z koniecznością intensywnego uczenia się i interakcji z innymi aktorami tych procesów bądź też wymagać minimalnych powiązań z podmiotami zewnętrznymi. 

DETER MINANTY DZIAŁALNOŚCI INNOWAC YJNEJ

Czynniki determinujące działalność innowacyjną przedsiębiorstw można podzielić na wewnętrzne oraz zewnętrzne. Procesy innowacyjne rzadko zamykają się w ramach pojedynczej firmy, wymagają wspólnie działań wewnętrznych i zewnętrznych. Firmy są innowacyjne dzięki własnej zdolności organizacyjnej, ale także poprzez kontakty zewnętrzne ze swoimi dostawcami i partnerami w biznesie. Konieczność korzystania z zewnętrznych usług na rzecz innowacji dotyczy w najsilniejszym stopniu firm innowacyjnych o małej skali działalności. Są one zbyt małe, aby mieć wszystkie niezbędne kompetencje i zasoby dostępne w dużych przedsiębiorstwach. W grupie czynników wewnętrznych występują: nagromadzone przez przedsiębiorstwo zasoby rzeczowe, kapitałowe i ludzkie, doświadczenia i umiejętności, „wiedza przedsiębiorstwa” zapewniające zdolność do absorpcji i zastosowania innowacji oraz zdobywania przewagi konkurencyjnej na rynku. Ważną rolę odgrywa także system zarządzania i skala wartości przedsiębiorcy i zarządu (oczekiwania, cele i misje przedsiębiorstwa) oraz rozwiązania instytucjonalne i motywacyjne. Innowacyjna firma powinna posiadać system zarządzania zorganizowany zgodnie z zasadami „systematycznej innowacji”, wymagający śledzenia wszystkich dostępnych źródeł okazji do innowacji, a zarazem użytecznych dla bieżącej i długookresowej polityki przedsiębiorstwa. Istotnym elementem innowacyjnego zarządzania jest wytworzenie w firmie kultury innowacyjnej i przedsiębiorczej, specyficznego stylu kierowania, w którym ceni się i nagradza nowe idee i pomysły, zachęca pracowników do współudziału w opracowywaniu nowych rozwiązań, do podejmowania ryzyka i popierania zmian.  Zewnętrzne czynniki wpływające na zdolność innowacyjną firm można sklasyfikować biorąc pod uwagę rodzaj jej otoczenia. Wyróżnia się tutaj typ sektora i rynku, w którym przedsiębiorstwo działa, a także warunki środowiskowe, otoczenie naukowe, ekonomiczne i polityczne. Można tutaj wymienić:

1. Funkcjonalne źródła innowacji obejmujące odbiorców, dostawców i kooperantów, pozostałych partnerów w biznesie oraz konkurentów.

2. Instytucje sfery nauki i techniki - są to instytucje, głównie publiczne, zajmujące się tworzeniem nowej wiedzy naukowej i technicznej w postaci odkryć, wynalazków, nowych rozwiązań itp. Do instytucji tych należą: uczelnie wyższe, instytuty naukowe i badawcze, centra badawcze itp.

3. Instytucje i organizacje zajmujące się wspieraniem i pośrednictwem w dziedzinie innowacji. Są to różnego typu instytucje, z reguły publiczne, pełniące funkcje pośrednictwa w dostępie firm, zwłaszcza małych, do zewnętrznych zasobów wiedzy, doradztwa, finansów, nawiązywanie współpracy z różnymi partnerami firm. Inną ważną rolą jest pomoc dla firm obejmująca diagnozowanie potrzeb, transfer i adaptację obcych rozwiązań do warunków firm. Do tej grupy należą: parki naukowe, centra innowacji, centra transferu technologii, inkubatory itp. Mają one głównie regionalny charakter i stanowią ważny składnik regionalnych systemów innowacji.

4. Instytucje finansowe, które stanowią ważne źródło finansowania przedsięwzięć innowacyjnych małych firm. Można tutaj wymienić banki, fundusze wysokiego ryzyka, fundusze pomocowe, firmy usług finansowych, inwestorów prywatnych itp.

5. Specyfikę techniczną sektora, w którym działają. Przedsiębiorstwa działające w sektorach znajdujących się we wcześniejszych fazach cechują się dużą innowacyjnością produktową i technologiczną oraz licznymi kontaktami (w tym personalnymi) ze zróżnicowanymi źródłami innowacji. Natomiast w sektorach dojrzałych innowacje odnoszą się głównie do zmian w produkcji, a podstawowym kanałem transferu technologii są zakupy rzeczowe.

6. Specyfikę lokalnego środowiska, w którym działają. A więc przeszłość obszarów, ich organizację, infrastrukturę, zdolność do tworzenia wspólnych projektów, lokalny klimat ekonomiczny, dostęp do wiedzy naukowej i technologicznej, bazę dostawców, wiedzę i umiejętności pracowników.

7. Politykę innowacyjną państwa (obejmującą politykę naukową, techniczną i przemysłową). Tworzy ona warunki do rozwoju przedsiębiorstw, stymuluje kierunki ich rozwoju, wpływa na ich strategie. W przypadku małych firm pomoc państwa jest uzasadniona występowaniem niedoskonałości rynkowych, systemowych i regulacyjnych stwarzających problemy dla funkcjonowania tego sektora. Małe firmy oczekują wsparcia ze strony państwa w dostępie do zewnętrznych usług na rzecz innowacji (zmniejszenie kosztów dostępu, ułatwień w nawiązaniu współpracy z instytucjami badawczymi, finansowymi i doradczymi, upowszechniania nowych rozwiązań technicznych oraz pomocy we wdrożeniach przedsięwzięć innowacyjnych).

8. Warunki instytucjonalno-rynkowe tworzące klimat dla rozwoju przedsiębiorczości i konkurencyjności w gospodarce. Podstawowe znaczenie odgrywają tutaj mechanizm rynkowy oraz otwartość gospodarki, sprzyjające, a nawet zmuszające firmy do wprowadzania innowacji. 

9. System edukacji i szkoleń obejmujący zespół publicznych i prywatnych instytucji i programów, takich jak placówki szkolnictwa wszystkich szczebli, jednostki kształcenia i przygotowania zawodowego, programy edukacji i podnoszenia kwalifikacji zawodowych, programy współpracy międzynarodowej w dziedzinie edukacji itp. Dla potrzeb rozwoju szeroko pojętej kultury przedsiębiorczości i innowacyjności, głównym celem działań tej sfery powinno być: pobudzanie wyobraźni, wynalazczości, pomysłowości, chęci odniesienia sukcesu, kształtowanie umiejętności oceny i chęci podejmowania ryzyka, rozwijanie umiejętności dostosowywania się do otoczenia i elastyczności w działaniach itp. Takie umiejętności i zachowania osób tworzą przesłanki dla nowoczesnych przedsiębiorstw i instytucji, ustaw prawnych, systemów badań i edukacji.
INNOWACJE W BADANIACH PRZEPROWADZONYCH PRZEZ FIRMĘ KPMG SP. Z O.O.
Respondenci

Łącznie w badaniu udział wzięło 75 dużych przedsiębiorstw działających w Polsce, a także 59 organizacji naukowo-badawczych, takich jak parki przemysłowe, parki technologiczne oraz JBR-y (jednostki badawczo-rozwojowe). Badanie zostało przeprowadzone w 2007 r.
Wnioski

Większość dużych firm prowadzi prace B+R

Przedsiębiorstwa działajace w Polsce, wbrew powszechnie panującemu przekonaniu. chętnie angażują się w prace badawczo-rozwojowe. Spośród dużych firm, które były objęte badaniem, około 60% przyznało, że je prowadzi – z tego większość (80%) w sposób ciągły. Rośnie liczba jednostek rozwojowych prowadzonych w ramach przedsiębiorstw. Między 2000 a 2006 rokiem ich liczba wzrosła z poziomu 402 do poziomu 573 jednostek – co stanowi 53% wszystkich jednostek badawczo-rozwojowych w Polsce.

Przedsiębiorstwa koncentrują się na praktycznej stronie B+R

Przedsiębiorstwa prowadzące działalność B+R ukierunkowane są na rozwój lub ulepszanie istniejących produktów, urządzeń, materiałów i procesów, względnie inne działania o charakterze innowacyjnym. Do prowadzenia badań podstawowych o charakterze teoretycznym lub eksperymentalnym, ukierunkowanych raczej na poznanie teoretycznych mechanizmów niż znalezienie praktycznych zastosowań, przyznają się tylko nieliczne. Przedsiębiorstwa kierują się zatem potrzebą komercjalizacji wyników prac badawczorozwojowych.

Wysoki poziom formalizacji

Ponad 80% firm prowadzących działalność badawczo-rozwojową utworzyło dedykowany dział (lub komórkę) B+R formalnie umocowany w ramach istniejącej struktury organizacyjnej. Liczba pracowników zajmujących się B+R w większości przypadków nie przekracza jednak 20 osób.

Wydatki na B+R poniżej średniej w UE

Średni udział wydatków na B+R w stosunku do przychodów ze sprzedaży dla 1000 firm najwięcej inwestujących w ten obszar w UE wynosi 2,3%. Tymczasem połowa badanych firm w Polsce przeznacza na ten cel poniżej 2% swoich przychodów. Z drugiej strony warto odnotować, że niemal co piąta ankietowana firma osiągnęła lub przekroczyła ten średni unijny poziom wydatków.

Inwestowanie w B+R nie jest postrzegane jako element kreowania przewagi konkurencyjnej

Jedynie pojedyncze firmy wskazują, że efektem prowadzonych przez nie prac B+R była poprawa pozycji konkurencyjnej. Większość podkreśla natomiast nieodzowną rolę B+R w tworzeniu nowych lub usprawnieniu już istniejących produktów i usług. Prace B+R mają zatem raczej charakter innowacji produktowych niż procesowych lub organizacyjnych.

Pogląd o braku współpracy w zakresie B+R jest mitem

Ponad 90% firm prowadzących prace badawczo-rozwojowe współpracuje z innymi podmiotami – najczęściej krajowymi jednostkami naukowymi i badawczymi (JBR-y, uczelnie), nieco rzadziej z przedsiębiorstwami z grupy kapitałowej lub innymi firmami krajowymi i zagranicznymi. Współpraca taka jest konieczna do uczynienia ich prac B+R bardziej efektywnymi. Niestety jakość tej współpracy zarówno z perspektywy biznesu jak i środowisk naukowo-badawczych pozostawia wciąż wiele do życzenia.

Przedsiębiorstwa nie korzystają z pomocy publicznej

Niemal 80% firm prowadzących działalność B+R nie korzystała do tej pory ze wsparcia finansowego pochodzącego ze środków publicznych na ten cel. Co gorsza, pomimo coraz większej dostępności tych środków (zwłaszcza w ramach programów operacyjnych i ramowych UE) połowa wszystkich badanych firm nie jest zainteresowana ich wykorzystaniem do wsparcia działań badawczo-rozwojowych i rozwijania innowacji.

Skomplikowane procedury – główną przeszkodą

Główna przeszkodą stojącą na drodze większego wykorzystania środków publicznych na B+R okazują się być skomplikowane procedury uzyskiwania grantów. Prawdopodobnie z tego powodu pewna grupa dużych firm do tej pory nie zdecydowała się na skorzystanie ze wsparcia zewnętrznego, woląc poświęcić czas i środki na własne badania niż wypełnianie kolejnych formularzy, nie mając pewności uzyskania na końcu jakiegokolwiek wsparcia.

Polska wypada słabo w zakresie B+R na tle pozostałych krajów UE

Z punktu widzenia wskaźników obrazujących innowacyjność poszczególnych krajów członkowskich UE Polska zajmuje odległe miejsca. Są oczywiście obszary, w których nasz kraj wypada dobrze (np. liczba studentów, przedsiębiorczość, innowacyjność produktowa). Jednak większość mierników daleko odbiega od średniej unijnej. Najbardziej niepokoi bardzo niski udział nakładów przedsiębiorstw na B+R w stosunku do PKB (1/5 średniej unijnej), niski udział innowacyjnych MSP (mniej niż połowa średniej unijnej) oraz wręcz dramatycznie niski poziom ochrony własności przemysłowej mierzony liczbą patentów EPO (zaledwie 4% średniej unijnej).

Poza głównymi aglomeracjami Polska jest pustynią B+R

Ponad 40% wszystkich nakładów na prace B+R pochłania województwo mazowieckie. Na kolejne 6 regionów, gdzie znajdują się duże aglomeracje (Kraków, Katowice, Wrocław, Poznań, Łódź i Trójmiasto) przypada drugie tyle nakładów. W rezultacie na pozostałe województwa przypadają ułamki procenta środków na B+R. Szczególnie dramatyczna sytuacja panuje w województwach lubuskim i świętokrzyskim, gdzie nakłady na B+R nie przekroczyły 0,4% nakładów na B+R ogółem. 
Działalność badawczo-rozwojowa uwarunkowana jest szeregiem czynników, zarówno makro- jak i mikroekonomicznych. Jeden z nich, dysponowanie środkami finansowymi umożliwiającymi pokrycie kosztów prac B+R, odgrywa szczególną rolę. Jeszcze kilka lat temu dla większości firm bariera finansowa okazywała się nie do pokonania. Jednak w ostatnich latach, wskutek nałożenia się kilku pozytywnych zjawisk, takich jak wysoki wzrost gospodarczy, napływ dużych inwestycji zagranicznych oraz coraz aktywniejsze uczestnictwo Polski w projektach współfinansowanych ze środków UE, przedsiębiorstwa oraz naukowcy dysponują możliwościami, o jakich wcześniej mogli jedynie pomarzyć. Chociaż w Polsce nadal niemal 60% badań realizowanych jest w oparciu o środki budżetowe, to tylko między rokiem 2000 i 2006 udział wydatków państwa w finansowaniu B+R obniżył się o 6 punktów procentowych, a udział przedsiębiorstw wyraźnie się zwiększył – przy czym udział podmiotów zagranicznych niemal czterokrotnie (do 7% w 2006 roku)! 

Zdolność innowacyjna i pozycja innowacyjna polskiej gospodarki na tle krajów UE

	Mierniki
	Średnia UE-25
	Polska
	Lider  

UE-15
	Lider  

UE-10

	Z D O L N O Ś Ć    I N N O W A C Y J N A

	Zasoby finansowe

	Wydatki budżetowe na B+R jako % PKB
	0,69
	0,43
	Szwecja 1,02
	Słowenia 0,63

	Wydatki przedsiębiorstw na B+R jako % PKB
	1,26
	0,16
	Szwecja 2,93
	Słowenia 0,90

	Udział proc. biznesu w finansowaniu nakładów uniwersytetów na B+R
	6,6
	6,0
	Niemcy 12,5
	Łotwa 23,9

	Udział dziedzin wysokiej techniki w nakładach na B+R (% wydatków na B+R sektora „działalność produkcyjna”)
	89,2
	77,4
	Niemcy 93,5
	Węgry 87,8

	Udział przedsiębiorstw otrzymujących dofinansowanie B+R ze źródeł publicznych
	b.d.
	0,7
	Finlandia 18,7
	Cypr 11,0

	Nakłady na innowacje jako % obrotu
	b.d.
	2,25
	Niemcy 2,50
	Cypr 2,55

	Początkowy kapitał wysokiego ryzyka – early stage venture capital  jako % PKB
	0,025
	0,007
	Szwecja 0,081
	Polska 0,007

	Wydatki na ICT jako % PKB
	6,3
	7,2
	Szwecja 8,7
	Estonia 8,6

	Zasoby ludzkie

	Absolwenci kierunków inżynieryjnych i technicznych jako % osób w wieku 20-29 lat
	12,2
	9,0
	Irlandia 24,2
	Litwa 16,3

	Osoby z wyższym wykształceniem (% osób w wieku 25-64 lat)
	21,9
	15,6
	Finlandia 34,2
	Estonia 31,4

	Kształcenie ustawiczne (% osób w wieku 25-64 lat)
	9,9
	5,5
	Szwecja 35,8
	Słowenia 17,9

	Stopień solaryzacji młodzieży (% ludności w wieku 20-24 lat posiadających co najmniej średnie wykształcenie)
	76,7
	89,5
	Szwecja 86,3
	Słowacja 91,3

	Środowisko wspierające innowacje

	Gęstość linii szerokopasmowych (na 100 osób)
	6,5
	0,5
	Dania 15,6
	Estonia 7,6

	MSP rozwijające współpracę w działalności innowacyjnej (% ogółu MSP)
	b.d.
	2,3
	Finlandia 18,6
	Węgry 32,9

	MSP wprowadzające innowacje (% ogółu MSP)
	b.d.
	12,5
	Austria 44,7
	Cypr 39,2

	P O Z Y C J A    I N N O W A C Y J N A

	Wyniki działalności badawczej i rozwojowej

	Liczba patentów w Europejskim Urzędzie Patentowym (na 1 mln ludności)
	133,6
	2,7
	Szwecja 311,5
	Słowenia 32,8

	Liczba patentów w Urzędzie Patentowym USA (na 1 mln ludności)
	71,3
	0,4
	Szwecja 187,4
	Słowenia 8,4

	Patenty uzyskane w Triadzie (EU, USA, Japonia – na 1 mln ludności)
	22,3
	0,3
	Finlandia 94,5
	Słowenia 4,0

	Znaki towarowe zarejestrowane w UE (na 1 mln ludności)
	87,2
	14,3
	Luksemburg 571,2
	Cypr 116,2

	Wzory użytkowe zarejestrowane w UE (na 1 mln ludności)
	84,0
	5,2
	Dania 199,1
	Słowenia 24,6

	Komercjalizacja wiedzy

	Sprzedaż nowych produktów na rynku (% obrotu)
	b.d.
	10,5
	Luksemburg 9,1
	Słowacja 10,9

	Sprzedaż nowych produktów dla firm (% obrotu)
	b.d.
	9,6
	Dania 25,6
	Polska 9,6

	Eksport towarów high-tech, % całkowitego eksportu
	17,8
	2,3
	Irlandia 29,9
	Malta 63,3

	Zatrudnienie

	Zatrudnienie w przemysłach średnio wysokiej i wysokiej techniki (% ogółu zatrudnionych)
	6,60
	4,35
	Niemcy 11,04
	Słowacja 8,94

	Zatrudnienie w usługach wysokiej techniki (% ogółu zatrudnionych)
	3,19
	b.d.
	Szwecja 4,85
	Czechy 3,18


b.d. – brak danych

Źródło: European Innovation Scoreboard 2005, Comparative Analysis of Innovation Performance, Commission of European Communities, Brussels 2005, s. 33-34 (cyt. za) Weresa M.A., Gomułka M., Ocena innowacyjności Polski na tle nowych krajów Unii Europejskiej (w: ) Polska. Raport o konkurencyjności 2006. Rola innowacji w kształtowaniu przewag konkurencyjnych, red. nauk. Weresa M.A., SGH, Warszawa 2006, s. 170, 174.
W celu ustalenia poziomu innowacyjności krajów UE opracowano syntetyczny indeks SII (Summary Innovation Index) .  Wartość indeksu SII dla poszczególnych krajów jest wynikiem analizy ponad 20 wskaźników charakteryzujących różne aspekty innowacyjności. (Indeks SII przyjmuje wartości od 0 do 1, przy czym im wartość indeksu jest bliższa 1, tym wyższy jest poziom innowacyjności danego kraju.)

Wskaźniki innowacyjności w 2007 r. oraz ich dynamika w wybranych krajach
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Na podstawie indeksu SII, tempa jego wzrostu oraz średniej obliczonej dla UE-27 w raporcie European Innovation Scoreboard 2007 wyodrębniono następujące grupy krajów*:

• liderzy innowacji (innovation leaders) – kraje ze znacznie wyższym od średniej dla UE-27 wskaźnikiem innowacyjności. Należą do nich: Szwecja, Finlandia, Dania, Wielka Brytania

i Niemcy, a także Stany Zjednoczone, Szwajcaria, Izrael oraz Japonia;

• zaawansowani innowatorzy (innovation followers) – kraje z wyższymi wskaźnikami innowacyjności niż średnia dla UE- 27, ale nie tak innowacyjne, jak „liderzy”. Do tej grupy zaliczono Luksemburg, Islandię, Irlandię, Austrię, Holandię, Francję i Belgię oraz Kanadę;

• umiarkowani innowatorzy (moderate innovators) – kraje, których indeks SII jest poniżej średniej dla UE-27. Do tej grupy należy Estonia, Czechy, Słowenia, Włochy, Cypr, Hiszpania, a także Norwegia i Australia;

• kraje doganiające (catching-up countries) – kraje, dla których indeks SII plasuje się znacznie poniżej średniej UE-27. W tej grupie znalazły się obok Polski również Malta, Litwa, Węgry, Grecja, Portugalia, Słowacja, Bułgaria, Łotwa, Rumunia oraz Chorwacja. Wynik uzyskany przez Turcję jest dużo niższy.

STRATEGIA BŁĘKITNEGO OCEANU

W. Chan Kim i R. Mauborgne, twórcy strategii błękitnego oceanu, przeanalizowali 150 posunięć strategicznych w latach od 1880 do 2000, w ponad trzydziestu branżach. Okazało się, że kreowanie nowego popytu jest możliwe w każdej firmie. Istnieje 6 dróg pozwalających zrekonstruować rynek i uwolnić nowe szanse. 

Tradycyjne podejście nakazuje definiować branżę podobnie jak konkurenci i starać się być za wszelką cenę najlepszym, grupować produkty/usługi według ogólnie przyjętych norm (bilety klasy ekonomicznej, biznes, pierwszej klasy) i koncentrować się na znanej grupie interesu. Im więcej firm tej samej branży postępuje według powyższych zaleceń, tym bardziej ich strategie stają się do siebie podobne. Aby więc zrewolucjonizować działanie, należy przełamać bariery myślenia konwencjonalnego. Warto wyjść poza własną branżę i podpatrzeć działania innych, np. producentów dóbr komplementarnych. I przede wszystkim zapomnieć o konkurowaniu.

DROGA 1. BRANŻE ALTERNATYWNE

Każda firma musi pamiętać, że działając w swojej branży, konkuruje również z branżami alternatywnymi. Nie chodzi tu tylko o substytuty. Alternatywy to produkty lub usługi różniące się wyglądem, sposobem użycia, funkcjonalnością, ale służące zaspokojeniu tego samego celu. Dobrym przykładem jest pójście do kawiarni lub do kina. Niby zupełnie dwie różne sprawy, a jednak obie oznaczają spędzenie mile czasu wolnego – to nie substytuty, lecz alternatywy, pomiędzy którymi można wybierać.

Sprzedawcy obserwują firmy-rywali i zmieniają swoją ofertę. Chcą być unikatowe, ale względem oferty konkurencji. Tymczasem nie analizują branży alternatywnych, co oznacza, że nie zdają sobie sprawy, że jeśli oferta dóbr alternatywnych będzie atrakcyjniejsza, klient zdecyduje się na nią.

Spektakularny sukces odniosła japońska firma NTT DoCoMo. Obserwując rozmowy przez internet i komórki, postanowiła połączyć te dwie alternatywy, tworząc i-mode. Użytkownik ma dostęp do wcześniej wybranych stron internetowych, dzięki temu nie ma natłoku informacji, jak w przypadku typowego internetu.

Telefon jest droższy od standardowej komórki tylko o 25 proc., co oznacza, że jego cena jest zdecydowanie niższa niż komputera. Użytkownik otrzymuje proste rachunki billingowe, nie ma logowania i od momentu włączenia jest od razu online. I-mode ma zupełnie inną krzywą wartości niż komputery i komórki. NTT DoCoMo przełamało impas w walce z konkurencją; zlikwidowano to, co decydowało o przewadze jednego sprzętu nad drugim. Warto zaznaczyć, że do końca 2003 r. liczba abonentów i-mode osiągnęła ponad 40 milionów, a przychody firmy z 2,6 mln dolarów w roku 1999 wzrosły do 8 mld! Ciekawostką jest, że podobny błękitny ocean chcieli utworzyć Europejczycy i Amerykanie, niestety z marnym skutkiem: skupili się na tworzeniu wyszukanej technologii WAP. To spowodowało utworzenie niezwykle skomplikowanej oferty, niedostosowanej do masowego odbiorcy.

DROGA 2. GRUPY STRATEGICZNE W BRANŻY

Błękitne oceany można budować także przyglądając się grupom strategicznym. Najczęściej przedsiębiorstwa można podzielić według kluczowych czynników: ceny i wyników. Każda różnica ceny powinna pociągać za sobą różnice w wynikach. To tak, jak firmy kosmetyczne Lancome, Dior, Estee Lauder itp. konkurują ze sobą w segmencie kosmetyków luksusowych, podczas gdy Maybelline, Astor czy Max Factor pozostają w segmencie kosmetyków tańszych, które koncentrują się na doskonaleniu jakości i zyskach w swojej grupie strategicznej. Kluczem do utworzenia błękitnego oceanu na tej podstawie jest wyjście poza własny obręb działania. Rynek klubów fitness jest nasycony. Celem tradycyjnych klubów jest nakłonienie klientów do spędzania tam długich godzin, relaksowania się, pogaduszek. Opłata za ten luksus to ok. 100 dolarów miesięcznie. Z drugiej strony mamy tanie programy ćwiczeń w domu, na nieskomplikowanych urządzeniach. Kobiety muszą dokonać wyboru.

Firma Curves połączyła tradycyjny klub z programem ćwiczeń domowych – eliminując bądź redukując wszystkie pozostałe czynniki, tj. imponujący wybór przyrządów do ćwiczeń, bary z sokami i suplementami, instruktorów z dyplomami, w pełni wyposażone szatnie z prysznicami, sauną itd. Zamiast tego klientki mają zarezerwowane urządzenia na konkretną godzinę. Wszystkie sprzęty ustawione są w okręgu, co umożliwia rozmowę. Nie ma luster i mężczyzn, jak w typowych klubach. Karnet kosztuje około 30 dolarów. Kluby Curves umiejscowione są w małych i dużych miastach. Nie stanowią konkurencji dla prestiżowych dużych klubów i statystycznie co cztery godziny otwierany jest kolejny klub Curves na świecie.

DROGA 3. ŁAŃCUCH NABYWCÓW

Każda firma bez problemu potrafi określić swoich nabywców. Tymczasem istnieje cały łańcuch nabywców zaangażowanych mniej lub bardziej w decyzję o zakupie. Klient nie zawsze równa się użytkownik. Klientem może być np. kierownik ds. zakupów, podczas gdy użytkownikiem będzie pracownik produkcyjny. Pierwszy będzie zainteresowany kosztami, drugi – łatwością użytkowania. Tymczasem klient końcowy nie będzie zainteresowany żadną z tych spraw. Należy pamiętać też o grupach wpływów. Dla przemysłu farmaceutycznego taką grupą będą lekarze.

Dobrym przykładem jest duńska firma Novo Nordisk, która w latach 80. stworzyła błękitny ocean jako producent insuliny. Do tej pory diabetycy aplikowali sobie lek w formie zastrzyku. Było to niewygodne, bolesne i trudne w dawkowaniu. Firmy farmaceutyczne zaś kierowały swoje oferty do lekarzy, jako do tych, którzy mają największy wpływ na wybór insuliny przez pacjenta. I tak Novo Nordisk stworzył NovoPen – pojemnik z insuliną w kształcie długopisu, tak prosty, że używali go nawet niewidomi. Następnie powstał NovoLet (napełnione insuliną strzykawki) i Innovo z wbudowaną pamięcią i wyświetlaczem dawek. Firma myślała cały czas o użytkowniku, a nie grupie wpływu.

DROGA 4. DOBÓR OFERTY I USŁUG KOMPLEMENTARNYCH

Jakie koszty ponosi matka małego dziecka, gdy chce iść do fryzjera? Większość osób powie, tyle, ile wynosi koszt usługi. Niestety, kobieta musi zostawić dziecko z opiekunką, zapłacić za parking, poświęcić czas na dojazd i powrót. Dla klienta wszystko to wpływa na wartość pójścia do salonu. Czy właściciele salonów kosmetycznych, fryzjerskich itp. zdają sobie z tego sprawę? Powinni, to wpływa na zainteresowanie ich usługami.

Sztuką jest więc znalezienie optymalnych kompleksowych rozwiązań, jakich poszukują nabywający produkt lub usługę. Najprostszym sposobem jest odgadnięcie, co dzieje się przed, w trakcie i po usłudze. Na lotnisku oprócz samego lotu mamy zagwarantowane wynajęcie samochodu, hotel, restauracje, transport z i na lotnisko, pokoje do zrelaksowania, pomieszczenia dla dzieci, łazienki z prysznicami, z przebieralnią dla dzieci itp.

DROGA 5. CZYNNIKI EMOCJONALNE I FUNKCJONALNE NABYWCÓW

Cena i odwoływanie się do uczuć stanowią najczęstsze czynniki konkurowania. W rzeczywistości jest jednak tak, że sposób oddziaływania na klientów wynika z tego, w jaki sposób przedsiębiorcy nauczyli klientów postrzegać produkty i czego wymagać. Branże z produktami funkcjonalnymi starają się tworzyć produkty coraz bardziej funkcjonalne, a te, które odwołują się do uczuć, starają się kłaść coraz większy nacisk na uczucia.

Na tym polu błękitny ocean stworzył Swatch, przekształcając się z segmentu niedrogich, funkcjonalnych zegarków w segment emocjonalny i bardzo modny oraz The Body Shop – sieć sklepów kosmetycznych, oddziałującą na emocje w bezpretensjonalny i funkcjonalny sposób.

DROGA 6. PERSPEKTYWA CZASOWA

Patrzenie z odpowiedniej perspektywy czasowej może okazać się trudniejsze niż omawiane wcześniej sposoby. Każda branża podlega pewnym trendom – internet, telefonia komórkowa, spa, agroturystyka itp. Do utworzenia błękitnych oceanów w tej materii konieczne jest spełnienie trzech zasad: trendy muszą mieć decydujący wpływ na firmę, muszą być nieodwracalne i mieć wyraźną ścieżkę rozwoju.

Na początku lat 90. pojawiła się moda na kopiowanie plików muzycznych z internetu za pomocą programów, Kazaa, eMule, DC++. Badania pokazały, że w 2003 r. miesięcznie kopiowano ponad miliard plików muzycznych.

I tak firma Apple stworzyła iPoda. W porozumieniu z BMG, EMI Group, Universal Music i Warner Brothers, sklepy internetowe iTunes oferowały ściągnięcie jednego utworu za 99 centów lub całej płyty za niecałe 10 dolarów (płyta CD przeciętnie kosztuje ok. 20 dolarów). Wyjątkowe było to, że można było kupić sobie pojedyncze piosenki, zamiast całego albumu, w bardzo dobrej jakości. W pierwszym roku iTunes sprzedał ponad 70 mln utworów. Wybór drogi nie jest łatwy. 

PRZYDATNE POJĘCIA

AKADEMICKIE SPIN-OF 

to nowe przedsiębiorstwa tworzone na bazie wiedzy i rozwiązań powstałych w trakcie badań prowadzonych przez uczelnie i instytucje naukowo-badawcze. Nowe przedsięwzięcia gospodarcze są inicjowane przez kadrę naukową, studentów, absolwentów, doktorantów i innych pracowników w celu komercyjnego wykorzystania pomysłów i technologii rozwiniętych w ośrodkach akademickich. W praktyce spotykamy się z firmami profesorskimi, studenckimi czy absolwenckimi.
ANIOŁY BIZNESU 

są jednym z trzech rodzajów rynkowych dostawców finansowania typu venture capital. Ich inwestycje odgrywają szczególną rolę w procesie finansowania innowacji, gdyż lokowane są w znacznym stopniu we wczesne fazy rozwojowe projektów oraz w porównaniu do inwestycji funduszy inwestycyjnych, obejmują mniejsze kwoty. Taka charakterystyka inwestycji sprawia, że na rynkach rozwiniętych uzupełniają oni niejako działalność funduszy, obsługując inne części rynku.
CENTRA TRANSFERU TECHNOLOGII 

to zróżnicowana organizacyjnie grupa nie nastawionych na zysk jednostek doradczych, szkoleniowych i informacyjnych, realizujących programy wsparcia transferu i komercjalizacji technologii i wszystkich towarzyszących temu procesowi zadań. Działalność CTT na styku sfery nauki i biznesu (stąd częsta nazwa jednostki pomostowe), ma zaowocować adaptacją nowoczesnych technologii przez działające w regionie małe i średnie firmy, a tym samym przyczynić się do podniesienia innowacyjności i konkurencyjności przedsiębiorstw oraz regionalnych struktur gospodarczych.
DZIAŁALNOŚĆ BADAWC ZA I ROZWOJOWA – B+R

to systematycznie prowadzone prace twórcze, podjęte dla zwiększenia zasobu wiedzy, w tym wiedzy o człowieku, kulturze i społeczeństwie, jak również dla znalezienia nowych zastosowań dla tej wiedzy. Działalność B+R odróżnia od innych rodzajów działalności dostrzegalny element nowości i eliminacja niepewności naukowej i/ lub technicznej, czyli rozwiązanie problemu niewypływające w sposób oczywisty z dotychczasowego stanu wiedzy. Działalność badawcza obejmuje: badania naukowe oraz prace rozwojowe. 
INKUBACJA PRZEDSIĘBIORCZOŚCI 

to zespół działań składających się na kompleksowy program wsparcia przedsiębiorcy i procesu tworzenia nowej firmy od pomysłu do stabilności rynkowej. Skuteczność inicjatyw przedsiębiorczych, ich natężenie i zasięg, zależy nie tylko od samego przedsiębiorcy, ale także od otoczenia i charakteru systemu gospodarczego. Tworzenie i rozwój biznesu jest silnie uzależniony przede wszystkim od cech lokalnego otoczenia, w którym działa przedsiębiorca. Wspieranie przedsiębiorczości i procesów innowacyjnych obejmuje dostarczanie specyficznych usług oraz kształtowanie przychylnego przedsiębiorcy i podejmowaniu samodzielnej działalności gospodarczej środowiska ekonomiczno-społecznego.
INKUBATORY PRZEDSIĘBIORCZOŚCI 

to zorganizowane kompleksy gospodarcze obejmujące szeroką grupę wyodrębnionych i opartych na nieruchomości ośrodków, posiadających ofertę lokalową oraz ofertę usług wspierających małe i średnie firmy. Funkcjonowanie kompleksów jest ukierunkowane na wspomaganie rozwoju nowo powstałych firm oraz optymalizację warunków dla transferu i komercjalizacji technologii poprzez:

– dostarczanie odpowiedniej do potrzeb powierzchni na działalność gospodarczą;

– usługi wspierające biznes, np.: doradztwo ekonomiczne, finansowe, prawne, patentowe,

organizacyjne i technologiczne;

– pomoc w pozyskiwaniu środków finansowych;

– tworzenie właściwego klimatu dla podejmowania działalności gospodarczej i realizacji

przedsięwzięć innowacyjnych, tzw. efekty synergiczne;

– kontakty z instytucjami naukowymi i ocenę przedsięwzięć innowacyjnych.
KREATYWNOŚĆ 

jest sposobem myślenia, polegającym na wyszukiwaniu szczególnych zależności między elementami i łączeniu ich w niespotykany sposób. Określa się ją niekiedy jako zdolność łączenia bodźców płynących ze środowiska zewnętrznego z wysoko oryginalnymi odpowiedziami i generowanie myśli, wniosków, odpowiedzi zasadniczo odmiennych od standardowych. Efekt kreatywności osiąga się poprzez rozbicie wyuczonego schematu myślenia i wykorzystania posiadanej wiedzy do generowania nowych pomysłów. Poziom myślenia twórczego zależy, według różnych teorii, od:

– charakterystyk jednostki (takich jak sposób myślenia, dotychczasowe doświadczenia,

zdolności, poziom wiedzy);

– bodźców otoczenia (np. oddziaływanie grupy zadaniowej, sprzyjająca atmosfera, poparcie

dla abstrakcyjnych odpowiedzi);

– obu wymienionych czynników.

Z ekonomicznego punktu widzenia wynik myślenia kreatywnego nie jest bezsensownym pomysłem, ale użytecznym rozwiązaniem, które jest odpowiedzią na specyficzne potrzeby. W praktyce myślenie twórcze jest wykorzystywane do kreatywnego rozwiązywania problemów, co ma szczególne znaczenie dla innowacyjności przedsiębiorstw. Przeważnie przyjmuje się, że innowacja jest zastosowaniem twórczego pomysłu, a kreatywność procesem myślowym, który umożliwiając powstawanie nowatorskich rozwiązań, warunkuje aktywację procesu innowacyjnego. Ten pogląd nie jest jednak kompletny. Razem z innymi czynnikami kreatywność wpływa na efektywność przebiegu wszystkich faz procesu innowacyjnego. Twórczość lub twórcze myślenie jest warunkiem kreatywnej innowacyjności podmiotów gospodarczych, która jest głównym czynnikiem kształtującym przewagę konkurencyjną w obecnej rzeczywistości gospodarczej. 
OSOBOWOŚĆ INNOWACYJNA 

pojęcie wprowadzone przez Everetta Hagena jako warunek wstępny dla wzrostu gospodarczego, rozprzestrzeniania się przedsiębiorczości i formacji kapitalistycznej. Uważał, że istnieją odrębne, przeciwstawne syndromy osobowości charakterystyczne dla społeczeństwa tradycyjnego i nowoczesnego. Wytworem społeczeństwa tradycyjnego i warunkiem koniecznym dla jego trwałego funkcjonowania jest osobowość autorytarna. Osobowość innowacyjna, wytwór i funkcjonalny wymóg społeczeństwa nowoczesnego, jest jej dokładnie przeciwstawna we wszystkich aspektach. Tę opozycję można przedstawić w tabeli jako biegunową dychotomię.
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