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Istota i zZrédla innowacji

Pojecie innowacji oznacza fakty, zjawiska i procesy o charakterze technicz-
nym, organizacyjnym, psychologicznym czy spotecznym. Zwigzane jest ono nie-
roztacznie ze zmiang, reformg, nowoscia. Innowacje to zmiany tworcze w struk-
turach gospodarczych, w technice, przyrodzie i systemie spotecznym. Jest to
rozwigzywanie trudnosci, ktore prowadzi do reformy istniejacego stanu rzeczy
i przyczynia si¢ do postepu.

Teori¢ innowacji do nauk ekonomicznych wprowadzit J.A. Schumpeter,
ktory po raz pierwszy na gruncie teorii ekonomii sformutowat pie¢ przypadkow
pojawienia si¢ nowych kombinacji réznych przyrodniczych elementéw i pro-
dukeyjnej sity cztowieka, tj. innowacji'. W jego interpretacji innowacje to nowe
kombinacje zachodzgce w nastepujacych przypadkach?:

— wytworzenia nowego produktu lub wprowadzenia na rynek towaré6w o no-
wych wlasciwosciach,

— wprowadzenia nowej metody produkc;ji,

— otwarcia nowego rynku zbytu,

— zdobycia nowych zrodet surowcow,

— przeprowadzenia nowej organizacji jakiegos$ przemystu, np. utworzenie mono-
polu lub jego likwidacja.

' A. Pomykalski, Zarzgdzanie innowacjami, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2001,
s. 16.
2 J.A. Schumpeter, Teoria rozwoju gospodarczego, Warszawa 1960, s. 104.
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J.A. Schumpeter zaznaczyl, ze innowacja nastepuje dopiero wtedy, kiedy
nowe produkty, metody produkcji itd. zostaty wdrozone do praktyki, a wiec fak-
tycznie dokonano zmiany. Poza tym dokonane reformy powinny mie¢ charakter
jednorazowy, niepowtarzalny, nieciagty.

Z kolei Ph. Kotler okresla mianem innowacji kazde dobro, ktore postrzega
si¢ jako nowe’. Szersze podejscie prezentuje P. McGowan, ktory uwaza za inno-
wacje kazda dziatalno$¢ tworcza, gdzie ktadzie si¢ wigkszy nacisk na wdrozenie
tworczego pomystu. Jest to nieustanny proces, ktory rozpoczyna si¢ od dostrze-
zenia okazji, potrzeby do zaspokojenia lub problemu do rozwigzania. Proces ten
zmierza do zakonczenia z chwilg podjecia decyzji o wdrozeniu okreslonego po-
mystu wybranego spos$rod wielu rozwazanych i przystapienia do jej realizacji®.

Jak wynika z ww. wymienionych definicji, nie ma ustalonych jednolitych
poje¢ z zakresu innowacji. Termin ten jest do$¢ dowolnie interpretowany — przez
jednych kojarzony z wielkimi przemianami, a dla drugich oznaczajacy drobne
i nieznaczne usprawnienia. Innowacje sa klasyfikowane wedtug réznych kry-
teriow. Przykltadowo mozemy je dzieli¢ ze wzgledu na dziedzine dziatalno$ci,
ktorej dotycza; skale ich wielko$ci i zakres skutkow; srodki prowadzace do inno-
wacji; mozliwos$ci przewidywania zdarzen itd. Czesto zdarza sie tak, ze ta sama
innowacja moze by¢ zaliczana do kilku grup w zaleznosci od tego, jaki podziat
przyjelismy.

Tak wiele, jak wiele jest kryteriow podziatu innowacji, tak réwniez zro-
dta innowacji sa wielorakie i bogate. W obecnych czasach istnieje duzo miejsc
i systemoéw wytwarzajacych informacje, z ktorych przedsigbiorstwa moga czer-
pac inspiracje i uzyteczne impulsy potrzebne do opracowania innowacji, czy tez
gotowe rozwigzania.

Zrédlem innowacji moze byé wszystko, co generuje okreslone idee, pomy-
sty, projekty i moze sta¢ si¢ przyczyna poszukiwania czy wynajdowania rzeczy
nowych, podejmowania przedsigwzie¢, wprowadzania ich w zycie i doskonale-
nia’. Wszystko to, co inspiruje cztowieka do procesu zmian. Zrodtami innowacji
dla przedsiebiorstw moga byc¢:

— transfer technologii,

> Ph. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Gebetner & Ska, Warsza-
wa 1994, s. 322.

* P. McGowan, Innowacja i przedsigbiorczos¢ wewnetrzna, w: Praktyka kierowania, red.
D.M. Stewart, PWE, Warszawa 1994, s. 581-582.

5 J. Penc, Innowacje i zmiany w firmie. Transformacja i sterowanie rozwojem przedsigbior-
stwa, Agencja Wydawnicza Placet, Warszawa 1999, s. 157.
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dziatalnos¢ sfery B + R,
doradztwo firm konsultingowych,
prowadzenie badan marketingowych,

stymulowanie kreatywno$ci pracownikow i kierownictwa.

Pomysty na nowe produkty i idee moga pochodzi¢ rowniez od instytucji
rzadowych, dostawcow, instytucji naukowo-badawczych krajowych i zagranicz-
nych; mogg by¢ rezultatem uczestnictwa w konferencjach, sympozjach, targach;
moga by¢ wynikiem czytania fachowej literatury itp.

Charakterystyka sektora mikro i malych przedsi¢biorstw w Polsce

Sektor mikro i matych przedsiebiorstw jest wyznaczany przez dwie katego-
rie: ilosciowe (wielko$¢ zatrudnienia, warto$¢ majatku trwalego, wartos¢ rocz-
nych obrotéw, itd.) oraz jakosciowe (konkretne cechy firmy, np. finansowa nie-
zaleznos$¢, struktura organizacyjna, udziat w rynku, itd.). Wiekszos¢ krajow do
definiowania mikro i matych firm stosuje wielko$¢ zatrudnienia, a jako miernik
pomocniczy wielko$¢ obrotoéw, kapitatu lub aktywow.

Mirkoprzedsigbiorstwo spetnia jednoczesnie nastepujace kryteria:

a) zatrudnia $redniorocznie mniej niz 10 pracownikow;

b) osiagneto roczny obrét netto ze sprzedazy towarow, wyrobow i ustug oraz
operacji finansowych nieprzekraczajacy rownowartosci w ztotych 2 mln euro
lub catkowity bilans roczny nieprzekraczajacy 2 min euro.

Mate przedsigbiorstwa natomiast to takie, ktore:

a) zatrudnia $redniorocznie mniej niz 50 pracownikow oraz

b) osiggneto roczny obrét netto ze sprzedazy towardow, wyrobow i ustug oraz
operacji finansowych nieprzekraczajacy rownowartosci w ztotych 10 mln euro
lub catkowity bilans roczny nieprzekraczajacy 10 mln euro.

Mikro i mate przedsigbiorstwa stanowia przewazajaca grupe podmio-
tow gospodarczych w kazdym wysokorozwinietym panstwie. W Polsce grupa
mikroprzedsiebiorstw zdecydowanie dominuje nad pozostalymi grupami, co
przedstawiono w tabeli 1. Odgrywaja one istotng role w gospodarce rynkowe;j.
Przedsigbiorstwa te wnoszg wiele mozliwosci w zakresie kreowania innowacji,
tym samym przyczyniaja si¢ do rozwoju przedsigbiorczosci oraz wzrostu kon-
kurencyjnosci gospodarki. Wptywaja rowniez na zmniejszanie poziomu bezro-
bocia — osoby bezrobotne maja szans¢ na samozatrudnienie i rozpoczgcie wla-
snej dziatalnosci gospodarczej. Jednak mate podmioty maja ograniczony dostep
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do kapitalu, w wyniku czego sa bardziej pracochtonne, a wigc ma to wplyw na
generowang przez nie wielko$¢ zatrudnienia. Jednocze$nie mikro i mate przed-
sigbiorstwa napotykaja na swojej drodze do rozwoju wiele barier, m.in. wysokie
obciazenia podatkowe czy rozwinietg biurokracje.

Tabela 1. Podmioty gospodarki narodowej wedtug liczby pracujacych w Polsce
w drugim kwartale 2009 roku

Wyszczegodlnienie Ogoélem Sektor publiczny Sektor prywatny
Mikro 3552735 68 536 3484 199
Male 157 580 39 248 118 332
Srednie 29 599 10 974 18 625
Duze 4862 1817 3045
Ogotem 3744776 120 575 3 624 201

Zrodto: Zmiany strukturalne grup podmiotéw gospodarki narodowej w Il kwartale 2009,
www.stat.gov.pl.

Mate firmy maja wiele specyficznych charakterystyk rynkowych, finanso-
wych, lokalizacyjnych, organizacyjnych i technologicznych, ktore okreslaja ich
operacyjne i strategiczne zachowania rozne od duzych firm. Odrgbno$¢ ta wyni-
ka z innej, stabszej pozycji rynkowej matych podmiotow, ich wigkszej podatnosci
na zmiany w otoczeniu, koniecznosci szybszego dostosowania si¢ do zmieniaja-
cych sie warunkow zewngtrznych, czy innej struktury celow i motywow dziata-
nia, bedacej odzwierciedleniem cech osobowych wihasciciela/menedzera firmy®.

To, co odréznia mikro i mate przedsigbiorstwa od duzych firm, to wigksze
prawdopodobienstwo ewolucji i zmiany, niepewnos¢ dziatania oraz rola w inno-
wacjach. Podmioty te w przeciwienstwie do duzych przedsi¢biorstw nie moga
pozwoli¢ sobie na sztywnos¢, zwlaszcza jesli ich otoczenie jest dynamiczne
i konkurencyjne. To wtasnie dzigki kreatywnemu i adaptacyjnemu reagowaniu
na $rodowisko zewnetrzne oraz zdolnosci do radykalnych i szybkich zmian moga
one zyskiwac przewage konkurencyjng.

Dziatalno§¢ mikro i malych przedsigbiorstw charakteryzuje si¢ wyso-
ka niepewnoscia. Ze wzgledu na ograniczone zasoby wtlasne i niski udziat
w rynku maja one praktycznie zerowe mozliwo$ci wptywania na otoczenie,

¢ E. Stawasz, Innowacje a mata firma, Wydawnictwo Uniwersytetu L.odzkiego, £.6dz 1999,
s. 93.
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natomiast wszystkie zmiany zachodzace w otoczeniu silnie wptywaja na ich
sytuacje rynkowg i ekonomiczng. Inaczej jest w przypadku podmiotow ma-
tych, lecz dziatajacych na rynkach lokalnych, zajmujacych nisze rynkowe,
o ustabilizowanej produkcji, funkcjonujace w tradycyjnych sektorach. Nie sa one
narazone na tak silng presj¢ ze strony Srodowiska zewnetrznego i majg wigksze
mozliwosci oddzialywania na nie.

Wysoka niepewno$¢ dziatania matych firm powoduje, iz sg one okreslane
jakopodmioty o podwyzszonym stopniuryzyka, bardziejnarazonew poréwnaniu
z firmami duzymi na niepowodzenie lub upadek’. Jednakze wykazujg one wyso-
ka innowacyjnos$¢ na rynku. Zwigzane jest to z dynamizmem ich dziatania, wza-
jemng pomocai wspotpracg oraz z mozliwoscia zaspokojenia potrzeby samoreali-
zacji. Sektor ten charakteryzuje si¢ wysoka heterogenicznos$cig w odniesieniu do
innowacji. Mikro i mate firmy maja swoje specyficzne zachowania innowacyjne.
Moze to by¢ wprowadzanie prostych nowosci, jak rowniez zmian radykalnych oraz
zawigzywanie skomplikowanych stosunkow z innymi podmiotami. Ma to wptyw
na znaczenie poszczegdlnych jednostek lub grup w gospodarce oraz przemysle,
a takze na ich atrakcyjnos¢ dla partneré6w w procesie innowacyjnym.

Zastosowanie marketingu innowacji w mikro i matych przedsigbiorstwach

Aktualny rynek staje si¢ coraz bardziej bezwzgledny — firmy muszg dostar-
cza¢ wyrobow oraz ushug dostosowanych do indywidualnych potrzeb klientow,
o wysokiej jakos$ci 1 niezawodno$ci. Wzmaga si¢ rowniez aktywnos¢ konkuren-
tow, z ktorych kazdy chece zwigkszy¢ swoj udziat w rynku i zdoby¢ jak najlepsza
pozycje na nim. Aby przedsigbiorstwo mogto przetrwac, powinno wprowadzac
odpowiednie zmiany w swoim dziataniu. Wazna staje si¢ przy tym szybkos¢
1 kompleksowo$¢ wprowadzania tych zmian, aby uprzedzi¢ dziatania konkuren-
cji i osiagna¢ efekt synergetyczny wynikajacy ze skoordynowania roéwnoleglych
dziatan, zwlaszcza zwigzanych z tworzeniem wartosci dla klienta®. Takie podej-
$cie stawia nowe wymagania zar6wno w zakresie produkcji, jak i marketingu —
wymaganie petnej integracji. Integracja przyczynia si¢ do tego, ze firmy spetniaja
oczekiwania klientow, a takze oferuja im coraz lepsze i atrakcyjniejsze produkty
oraz mogg realizowac¢ nowe pomysty.

7 A. Bielawska, Podatek dochodowy w sterowaniu dzialalnoscig inwestycyjng matych i sred-
nich przedsigbiorstw, Wydawnictwo Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 1993, s. 36.
8 J. Penc, op.cit., s. 31.
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Marketing decyduje o charakterze przedsiebiorstwa i o jego sukcesach. No-
woczesny marketing, to taki ktéry ,,rozumie”, ze rozwoj firmy zalezy od znajo-
mosci potrzeb konsumentéw oraz od odpowiednio dostosowanej sfery B + R
i sprzedazy. Opiera si¢ on na wiedzy i informacji, ktére pozwalaja uzyskac
przewage konkurencyjng w obszarze jego funkcjonowania, a takze umozliwiaja
szybsze dostosowanie si¢ do zmieniajacego si¢ otoczenia. Nowoczesny marketing
to takze umacnianie relacji z klientami, monitorowanie konkurencji oraz zasto-
sowanie systemow analizujacych dane, ktore przedsiebiorstwo wykorzystuje do
kreowania nowych produktow.

Kierownictwo musi uzmystowi¢ sobie, ze to klient decyduje, czy produkt
odniesie sukces rynkowy. To klient przekazuje w koncu ptace pracownikom
i menedzerom, a takze $rodki stanowiace zysk przedsigbiorstw i podstawe jego
egzystencji. Trzeba wigc dostarcza¢ klientowi dobry produkt po umiarkowanej
cenie, a za podstawowe funkcje biznesu uzna¢ marketing i innowacje’.

Mikro i mate przedsigbiorstwa ze wzgledu na swa stabsza pozycje, czyli
uzaleznienie od rynkow lokalnych, matg aktywno$¢ na rynkach zagranicznych
oraz trudniejszy dostgp do zewnetrznych zrodet zasilania finansowego, powin-
ny wiekszy nacisk potozy¢ na swa dziatalno$¢ marketingowa. Jak wynika z ba-
dan przeprowadzonych przez GUS, w latach 2006-2008 innowacje produktowe
i procesowe wprowadzone w mikro i matych firmach stanowity odpowiednio
w przemysle 14,6% 1 w sektorze ustug 12,5% ogdtu przedsigbiorstw. Innowacje
dokonane w sferze marketingowej tych podmiotow wyniosty w przemysle 10,9%
oraz w sektorze ustug 11,9% — rowniez w stosunku do ogédtu przedsigbiorstw'.

Innowacyjny marketing to gtownie:

— marketing internetowy,
— marketing relacyjny,
— marketing docelowy.

Najwigcej zmian w przedsigbiorstwach nastgpito w obszarze komunikacji
marketingowej poprzez Internet. Jest on innowacja stymulujaca rozwoj we wszyst-
kich sferach zycia ze wzgledu na nieograniczong mozliwo$¢ porozumiewania si¢
za pomoca globalnych sieci komputerowych. Za jego pomoca mozna zrealizowaé
dwa podstawowe zadania marketingu innowacji: dotrze¢ precyzyjnie z oferta
do okreslonych grup klientow oraz komunikowac si¢ w sposob interaktywny na
drodze sprzedawca—klient. Cybermarketing to prowadzenie wilasnej strony www

® P.F. Drucker, Praktyka zarzqdzania, Akademia Ekonomiczna, Krakow 1994, s. 52.
10 www.stat.gov. pl/gus/5840 3574 PLK _HTML.htm.
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oraz wykupywanie reklam na innych stronach internetowych; calodobowa obstu-
ga klienta przez siedem dni w tygodniu, dialog on-/ine, naprawianie na odlegtos¢
dzigki diagnostyce komputerowej; demonstracje produktu na ekranie komputera
i wideokonferencje; kwestionariusze wysylane e-mailem itp. Mikro i mate przed-
sigbiorstwa poprzez wykorzystanie Internetu mogg zrewolucjonizowaé swoj spo-
sob prowadzenia dzialan marketingowych, a dzigki temu uzyskac przewage nad
konkurencja, i dotrze¢ z ofertg do wigkszej liczby konsumentow.

Marketing relacyjny to integrowanie procesow wewnetrznych oraz ze-
wnetrznych, przycigganie nabywcoéw do firmy oraz czynienie z nich aktywnych
cztonkow procesdw rozwoju i adaptacji. Jest to caloksztatt dziatan podejmowa-
nych przez firm¢ w celu utrzymywania dotychczasowych oraz zawierania no-
wych, przynoszacych sukces relacji z otoczeniem. Relationship marketing to
angazowanie konsumentéw w proces projektowania produktow; wykorzystanie
wiedzy organizacji o rynkach, aby mogta wybra¢ najlepsze dla siebie segmenty
funkcjonowania; stworzenie infrastruktury opierajacej si¢ na relacjach migdzy,
dostawcami, odbiorcami, akwizytorami, uczestnikami spotecznosci i innymi
partnerami, ktorzy przyczyniajg si¢ do utrzymania dobrej opinii o przedsigbior-
stwie 1 tworzg jego przewage konkurencyjng. Stosowanie marketingu relacyjne-
go w mikro i matych przedsigbiorstwach powoduje, ze wychodza one naprzeciw
potrzebom klientow i dzieki temu moga podnosi¢ poziom ich zadowolenia oraz
opracowac skuteczne strategie innowacji, co przesadza o zdobyciu oraz utrzyma-
niu okreslonej pozycji na rynku.

Przedsigbiorcy, ktorzy decyduja si¢ dziata¢ na rozlegtym obszarze rynku,
szybko dochodzg do wniosku, ze nie moga w sposob prawidlowy i petny zaspo-
kaja¢ potrzeb wszystkich klientow. Ich liczba jest bowiem zbyt duza, sg rozpro-
szeni 1 zroznicowani pod wzgledem swoich potrzeb i preferencji. Klienci po-
szukujg produktow przeznaczonych specjalnie dla nich. Przedsigbiorstwa coraz
czesciej przyjmuja strategi¢ tzw. marketingu docelowego, ktora pozwala im lepiej
zidentyfikowa¢ szanse marketingowe!'!. Marketing docelowy jest wyrdznieniem
kilku segmentow rynkowych przez firme¢, wybraniu jednego lub kilku z nich
i rozwijaniu produktéow oraz planéw marketingowych wyltacznie dla tych seg-
mentow. Przygotowujac strategie marketingowa, mikro i male przedsigbiorstwa
muszg wiec skrupulatnie sprawdzi¢ informacje na temat chtonnosci rynku, jego
segmentéw oraz oczekiwan i potrzeb nabywcow. Na tej podstawie dokonuje sie

" A. Pomykalski, op.cit., s. 153—154.
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wyboru takiego wariantu strategii, ktory jest najkorzystniejszy z punktu widze-
nia pozycji zajmowanej przez przedsiebiorstwo i stopnia atrakcyjno$ci branzy,
w ktorej dziata. Dzieki takiemu podejsciu mikro i mate przedsigbiorstwa moga
budowac¢ swa przewage strategiczng. W ten sposob koncentrujg si¢ na tej grupie
nabywcow, ktorych potrzeby moga najlepiej zaspokoic.

THE MARKETING OF INNOVATION IN THE MICRO AND SMALL ENTER-
PRISES, AS A SOURCE BUILDING THE COMPETITIVE SUPERIORITY

Summary

The micro and small enterprises are very essential part of economy — they modern-
ize industrial structure, expand “culture of enterprise” and generate new places of work.
These enterprises must show an innovation attitude to develop and resilient operate. The
companies have to introduce the system changes to succeed in present turbulent times.
They increase the flexibility and learn how to satisfy the customer’s needs as well as pos-
sible. These assumptions can be reached with the marketing of innovation. In this way
the micro and small enterprises can continue their business and have the superiority in
comparison with rivals.

Translated by Katarzyna Zioto



