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Wprowadzenie

Mate i $rednie przedsigbiorstwa (MSP) graja znaczaca role w rozwoju spoteczno-gos-
podarczym panstw i regionow. Warunkuja tempo wzrostu gospodarczego oraz wielkosc¢
zatrudnienia i1 poziom bezrobocia. W Polsce sektor MSP stanowi ponad 99% wolumenu
przedsigbiorstw funkcjonujgcych w gospodarce, zatrudniajac blisko 70% ogotu pracowni-
kow oraz biorgc udzial w wytwarzaniu prawie 47% produktu krajowego brutto (PKB)'.

Wspolczesnie, w warunkach turbulentnego otoczenia i nasilajacych si¢ procesow glo-
balizacyjnych, kluczowa determinantg konkurencyjnosci przedsigbiorstw sg innowacje. Ba-
dania empiryczne przeprowadzone w firmach z krajow wysokorozwinigtych wskazuja, ze
,»hajszybciej wzrastajace przedsicbiorstwa nie s3 innowacyjne w sensie technicznym, lecz
wykazuja wzrost glownie dzigki innowacjom marketingowym”?. Wyniki badan prowadzo-
nych wsrod chinskich matych i srednich przedsigbiorstw rowniez potwierdzaja, ze zrodtem
ich przewagi konkurencyjnej, ktéore umozliwia im przetrwanie kryzysu gospodarczego, sa
innowacje marketingowe’.

Celem artykutu jest proba odpowiedzi na pytanie, w jakim zakresie mate i srednie
przedsigbiorstwa wdrazajg innowacje marketingowe. W opracowaniu oméwiono specyficz-
ne cechy firm sektora MSP odrozniajace je od duzych przedsigbiorstw. Zaprezentowano
réwniez problemy definicyjne zwigzane z pojeciem innowacji marketingowych. Ponadto
dokonano analizy zakresu wdrazania innowacji marketingowych w matych i $rednich fir-
mach w Polsce.

' Raport o stanie sektora malych i Srednich przedsigbiorstw w Polsce w latach 2008—2009, PARP,
Warszawa 2010, s. 28, 31, 40.

2 SMEs: Employment, Innovation and Growth. The Washington Workshop, OECD 1996, s. 57.

3 V. Naidoo, Firm survival through a crisis: The influence of market orientation, marketing innovation
and business strategy, ,,Industrial Marketing Management” 2010, Vol. 39, No. 8, s. 1317.
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1. Specyfika malych i Srednich przedsiebiorstw

W literaturze przedmiotu mate i §rednie przedsiebiorstwa definiuje si¢ na podstawie
kryteriow iloSciowych lub jakosciowych. Do kryteriow ilosciowych, bedacych wielkos-
ciami policzalnymi mierzonymi w jednostce czasu (najczgSciej roku), zalicza si¢ przede
wszystkim: wielko$¢ zatrudnienia, warto$¢ przychodow oraz warto$¢ majatku®. Najczesciej
stosowanym w poréwnaniach statystycznych kryterium ilosciowym jest liczba 0séb zatrud-
nionych w danym przedsigbiorstwie. Wyodrgbnienie malej i $redniej firmy wedtug kry-
terium liczby pracownikéw wykorzystywane jest nastgpnie do dalszych podziatéw i cha-
rakterystyki potencjatu ekonomicznego (majatku, wynikéw finansowych oraz naktadéw
inwestycyjnych)’.

Z kolei katalog cech jakosciowych, opisujacych mate i §rednie przedsigbiorstwa, trak-
towany jest jako kryteria jakoSciowe wykorzystywane do definiowania MSP. Z jednej stro-
ny sa one subiektywne, niejednoznaczne i wymagaja dodatkowych objasnien, z drugiej
natomiast sprzyjaja poglebieniu zakresu analizy i pelniejszej identyfikacji przedsigbiorstw
nalezacych do sektora MSP. Do specyficznych cech matych i §rednich firm mozna zali-
czyé:

— niezalezno$¢ ekonomiczng i prawna,

— decydujaca role w zarzadzaniu przedsi¢biorstwem odgrywa wiasciciel,

— kierownictwo firmy obejmuje jedng osobe lub niewielka grupg osob,

— dziatalnos¢ przedsigbiorstwa zdominowana jest przez osobowos¢ wilasciciela,

— udzialy w przedsigbiorstwie nalezg do spokrewnionych zalozycieli,

— pracownicy sa cztonkami rodzin,

— przedsigbiorstwo stanowi glowne zrodlo utrzymania wilasciciela i jego rodziny,

— przedsiebiorstwo przekazywane jest z pokolenia na pokolenie,

— kierowanie firma nie jest uzaleznione od oséb trzecich,

— matlo skomplikowana struktura przedsigbiorstwa,

— sprawna komunikacja wewngtrzna,

— niesformalizowane kontakty migdzy kierownictwem a pracownikami,

— duza elastycznose,

— zdolnos¢ do szybkiego reagowania na zmiany warunkdéw otoczenia,

— wzglednie ograniczone zrdodta finansowania,

— finansowanie przedsi¢biorstwa nie jest zwigzane z rynkiem kapitalowym,

— brak administracyjnych procedur, technik i §rodkéw kontroli pozycji strategicz-

nej®.

4 A. Kurczewska, Dyskusja nad pojeciem matego i sredniego przedsigbiorstwa. Obecnosé problematy-
ki sektora MSP w nauce ekonomii, ,,Ekonomista” 2009, nr 2, s. 262.

5 A. Skowronek-Mielczarek, Male i Srednie przedsiebiorstwa. Zrédla finansowania, Wydawnictwo
C.H. Beck, Warszawa 2007, s. 2.

¢ K. Poznanska, Zarzqdzanie matymi i Srednimi przedsiebiorstwami, w: Przedsigbiorczos¢. Jak zatozy¢
i prowadzi¢ wlasng firme?, red. H. Godlewska-Majkowska, Szkota Gtéwna Handlowa — Oficyna Wydaw-
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Uzupekienie informacji na temat specyficznych cech jako$ciowych firm sektora MSP

odroézniajacych je od duzych przedsiebiorstw zawarto w tabeli 1.

Tabela 1

Najwazniejsze réznice pomigdzy malymi i rednimi a duzymi przedsigbiorstwami

Przedsigbiorstwa

siebiorstwem

Wyszezegblnienie mate i Srednie duze
System zarzadzania
Funkcje kierownicze sprawowane przez |wlasciciela — przedsigbiorce menedzerow
System zarzadzania oparty na zasadach |niejednokrotnie patriarchalnych |menedzeryzmu
Wiedza z zakresu zarzadzania przed-  |niejednokrotnie niewystarczajaca |znaczaca

Grupowe decydowanie

bardzo rzadko spotykane

cz¢sto wystepuje

Rola planowania marginalna znaczaca
Organizacja
Struktura organizacyjna gléwnie funkcjonalna, o wysokiej |zréznicowana, o niskiej
elastycznos$ci elastycznosci
Stopien formalizacji zadan niski wysoki

Przekazywanie uprawnien kierowni-
czych

w niewielkim stopniu

w znaczacym zakresie

Droga przesytu informacji

krotka i bezposrednia

dtuga i sformalizowana

Badania i rozwoj

Wyodrebnione dzialy badawczo-roz-
wojowe

brak statych wyodrgbnionych
dziatow

wyodrebnione na state
dziaty

Prowadzenie badan naukowych

krétkoterminowe, czasami oparte
na intuicji

dtugoterminowe, oparte
na przyje¢tej strategii

Rozwdj nowych produktow i techno-
logii

skoncentrowany niemal wylacznie
na potrzebach klientow

Scisle zwiazany z bada-
niami podstawowymi

Finanse

Whasnos¢ kapitatu

rodzinna lub matej liczby osob

ze wspotudzialem ryn-
ku kapitatowego

Dostep do rynku kapitalowego

brak, co ogranicza mozliwosci
finansowe

swobodny, co daje duze
mozliwosci finansowe

Podziat pracy
Mozliwo$¢ obnizki kosztow wraz ze niewielka wysoka
wzrostem produkcji
Maszyny i urzadzenia uniwersalne specjalistyczne

Zrédto: K. Poznanska, M. Schulte-Zurhausen, Kryteria klasyfikacji malych i srednich przedsiebiorstw,
,.Przeglad Organizacji” 1994, nr 2, s. 26-27.

nicza, Warszawa 2009, s. 195-199; A. Drab-Kurowska, A. Sokot, Mafe i srednie przedsiebiorstwa wobec
wyzwan rozwoju technologii XXI wieku, CeDeWu, Warszawa 2010, s. 17, M. Zastempowski, Uwarun-
kowania budowy potencjatu innowacyjnego polskich matych i Srednich przedsigbiorstw, Wydawnictwo
Naukowe Uniwersytetu Mikotaja Kopernika, Torun 2010, s. 31.
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Przy definiowaniu przedsigbiorstw sektora MSP istotne jest zastosowanie rozwigzan
legislacyjnych obowiazujacych w danym kraju. W Polsce poje¢cie matej i Sredniej firmy
precyzuje Ustawa z dnia 2 lipca 2004 r. o swobodzie dziatalnosci gospodarczej. Definicje
zawarte w tej ustawie zostaty oparte na kryteriach ilosciowych: wielko$ci zatrudnienia,

wielkos$ci obrotow oraz wielkosci aktywow bilansu (tab. 2).

nienie

Tabela 2
Mate i $rednie przedsigbiorstwa w ustawodawstwie polskim
Kryterium Mikro Male Srednie
Y przedsigbiorstwo przedsigbiorstwo przedsigbiorstwo
Srednioroczne zatrud- | ., /e niz 10 0s6b 10-49 0s6b 50-249 0s6b

do rownowarto$ci do rownowartosci do rownowartosci

Roczny obrot netto

w zlotych 2 mln euro

w zlotych 10 mln euro

w zlotych 50 mln euro

Roczna suma aktywow
bilansu

do réwnowarto$ci
w ztotych 2 mln euro

do rownowartos$ci
w zlotych 10 mln euro

do rownowartos$ci
w ztotych 43 mln euro

Zrodto:

opracowanie wtasne na podstawie: Ustawa z dnia 2 lipca 2004 r. o swobodzie dziatalnos$ci gospo-
darczej, DzU nr 173, poz. 1807, ze zm.

Mate i srednie przedsigbiorstwa petnia w gospodarce wiele istotnych funkcji, wsrod

ktoérych mozna wymienic:

aktywny udziat w procesie zmian struktury przemystowej kraju, bedacej nastep-
stwem demonopolizacji i restrukturyzacji gospodarki,

absorpcja nadwyzek sily roboczej, wynikajacych z racjonalizacji funkcjonowania
sektora publicznego,

ograniczanie rozmiarow i skutkéw bezrobocia,

rozwdj prywatnej wlasnosci srodkéw produke;ji,

wymuszanie w ustawodawstwie zmian sprzyjajacych rozwojowi przedsiebiorczo-
$ci,

aktywizacja procesow innowacyjnych i rozwdj wysokich technologii,

poprawa stopy zyciowej i tagodzenie dysproporcji w zasobnosci poszczegdlnych
warstw spolecznych,

wspieranie funkcjonowania mechanizmu rynkowego,

wzmacnianie i rozwodj konkurencji’.

7 T. Piecuch, Funkcjonowanie matych i srednich przedsigbiorstw w gospodarce, w: Wyzwania i per-
spektywy zarzqdzania w matych i srednich przedsigbiorstwach, red. M. Matejun, Wydawnictwo C.H.
Beck, Warszawa 2010, s. 18; M. Koniusz, Przedsigbiorstwa mate, srednie i mikroprzedsiebiorstwa. Spe-
cyfika funkcjonowania, w: Wiedza i innowacje w rozwoju gospodarki i organizacji, red. T. Szot-Gabrys,
WSU, Kielce 2010, s. 97-98.
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2. Innowacje marketingowe — aspekty teoretyczne

Powszechnie przyjety miedzynarodowy standard metodologiczny, stosowany obecnie
we wszystkich krajach prowadzacych badania statystyczne innowacji, stanowi Podrecznik
Oslo, ktory zostat opracowany przez grupe ekspertow OECD. Zgodnie z tym podrgczni-
kiem innowacje obejmuja wdrozenie nowego lub znacznie ulepszonego produktu (dobra lub
ustugi), procesu, nowych dziatan marketingowych lub nowej metody organizacyjne;®.

Podobnie innowacje definiuje P.F. Drucker. W jego opinii innowacje przenikaja
wszystkie sfery dziatalnosci firmy — mogg bowiem stanowi¢ zmiany w projekcie produktu,
zmiany w zakresie marketingu czy tez zmiany w organizacji lub metodach zarzadzania®.
PF. Drucker stwierdzit rowniez, ze ,,przedsigbiorstwo posiada dzisiaj dwie i tylko dwie
funkcje: marketing i innowacje. Marketing i innowacje powoduja efekty: wszystko pozo-
state to koszty”'".

Innowacje marketingowe odnoszg si¢ do marketingowego modelu 5P, oznaczaja bo-
wiem zmiany w produkcie, ktore nie wplywaja na jego cechy funkcjonalne, wprowadzenie
nowych kanatéw dystrybucji, nowych metod promoc;ji lub nowych polityk cenowych, a tak-
ze wykorzystanie nowatorskich koncepcji, takich jak marketing relacji, w celu usprawnienia
komunikacji z klientami. Warto doda¢, ze innowacje marketingowe wymuszajg strategiczne
myslenie menedzeréw, ktore jest tak niezbedne w celu zdobycia przewagi konkurencyjnej
przez przedsigbiorstwa''.

Zgodnie z metodologia Oslo Manual innowacje marketingowe obejmuja wdrozenie
nowych dziatan marketingowych dotyczacych znaczacych zmian w projekcie, konstruk-
cji produktu lub w jego opakowaniu, w dystrybucji, w promocji lub w polityce cenowe;j.
Za innowacje marketingowe uznaje si¢ tylko takie dzialania marketingowe, ktore sg ele-
mentem nowej koncepcji lub strategii marketingowej. Cechg innowacji marketingowych
jest ukierunkowanie na klientow i na rynki w celu wzrostu sprzedazy i zwickszenia udziatu
w rynku. Do innowacji marketingowych nie zalicza si¢ natomiast sezonowych, regularnych
lub innych rutynowych zmian w zakresie dziatan marketingowych'.

Celem innowacji marketingowych moze by¢ opanowanie nowych rynkéw produkto-
wych, demograficznych czy tez geograficznych. Przedsigbiorstwo moze bowiem wprowa-
dzi¢ nowe kanaty dystrybucji lub nowe metody sprzedazy (sprzedaz bezposrednia lub przez
Internet), aby wej$¢ na nowy rynek'.

8 Oslo Manual. Guidelines for Collecting and Interpreting Innovation Data, Third Edition, OECD and
Eurostat, Paris 2005, s. 46.

® P.F. Drucker, Praktyka zarzgdzania, Wydawnictwo MT Biznes, Warszawa 2005, s. 75-77.

10" P.F. Drucker, J.A. Maciariello, Management: revised edition, Harper Collins, New York 2008, s. 30.

' P. Niedzielski, M. Wojtkiewicz, Innowacje marketingowe jako determinanta konkurencyjnosci, w:
Kapitat ludzki — Innowacje — Przedsigbiorczos¢. SOOIPP Annual — 2008, red. P. Niedzielski, K. Poznan-
ska, K.B. Matusiak, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, nr 525, Ekonomiczne Problemy
Ustug nr 28, Wydawnictwo Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2009, s. 337-338.

12 Oslo Manual..., s. 13, 49-51.

13 J. Baruk, Istota innowacji. Podatnos¢ spoleczeristw na innowacje, ,Marketing i Rynek” 2009, nr 3,
s. 14.
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Innowacje marketingowe moga mie¢ charakter organizacyjny, technologiczny lub
procesowy, co $wiadczy o wieloaspektowosci rozpatrywanych zagadnien'®. Przyktadowe
rodzaje innowacji marketingowych wskazywane w literaturze przedmiotu zobrazowano na
rysunku 1.

Rodzaje innowacji marketingowych |

[ nowe opakowania |

| nowe marki produktowe |

| nowe ustugi posprzedazowe: serwis, gwarancja

| nowe kanaty dystrybucji |

| wejscie w nowe segmenty rynku |

| wejscie na nowe rynki geograficzne |

| pozyskanie dostepu do nowych surowcéw, podzespotow itp.

Rysunek 1. Rodzaje innowacji marketingowych

Zrédto: M. Zastempowski, op.cit., s. 240.

Na znaczenie innowacji marketingowych w kreowaniu konkurencyjnosci firm wska-
zuje A. Pomykalski. Jego zdaniem nowoczesne zarzadzanie wigze si¢ nierozerwalnie ze
zmianami w dziatalno$ci marketingowej. Wynika to z rosnacego znaczenia klienta, Inter-
netu oraz rosngcej roli posrednika w zakresie dystrybucji. Ponadto wzrasta znaczenie nisz
rynkowych przy jednoczesnych tendencjach do rozwoju mega- i geomarketingu jako nowej
strategii marketingowej w zarzadzaniu przedsi¢gbiorstwami'.

14 H. Mruk, Innowacyjnos¢ marketingowa przedsigbiorstw, w: Uwarunkowania sprawnosci innowacyyj-
nej przedsiebiorstw, red. H. Mruk, R. Nestorowicz, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego w Pozna-
niu, Poznan 2011, s. 134-135.

5 A. Pomykalski, Innowacyjnos¢ organizacji, w: Innowacyjnosé¢ organizacji, red. A. Pomykalski, Wy-
dawnictwo Naukowe Wyzszej Szkoty Kupieckiej, £.6dz 2009, s. 11.
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3. Analiza innowacji marketingowych w malych i Srednich przedsiebiorstwach
w Polsce w latach 20062009

W Polsce w latach 2007-2009 innowacje marketingowe wdrozyto zaledwie 8% przed-
sigbiorstw przemystowych oraz 8,8% w sektorze ustug. Oznacza to spadek udziatu firm
wdrazajacych innowacje marketingowe. W latach 20062008 innowacje marketingowe
wprowadzito bowiem 13,7% przedsigbiorstw przemyslowych oraz 14,2% uslugowych.
Przedsigbiorstwa, ktore wdrozyly innowacje marketingowe, jako odsetek wolumenu przed-
sigbiorstw funkcjonujacych w Polsce w latach 20062009 zobrazowano na rysunku 2.

16 4 13,7 14,2
14
12 4
10 + 8 8,8
8 4
6 4
4
2 4
0
2006-2008 2007-2009

O przedsigbiorstwa przemystowe & przedsiebiorstwa ustugowe

Rysunek 2. Przedsigbiorstwa, ktore wdrozyty innowacje marketingowe w procencie ogdtu przedsie-
biorstw w latach 2006—-2009 (%)

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie: Dzialalno$é¢ innowacyjna przedsiebiorstw w latach 2006—
2009, Gtéwny Urzad Statystyczny, Urzad Statystyczny w Szczecinie, Warszawa 2010, s. 43.

W analizowanym okresie mate i $rednie przedsigbiorstwa wdrozyty mniej innowacji
marketingowych niz duze przedsigbiorstwa. Odsetek matych przedsiebiorstw przemysto-
wych wprowadzajacych innowacje marketingowe wyniost bowiem zaledwie 11% w latach
2006-2008 i 5,3% w latach 2007-2009. W sektorze ustug odnotowano zblizone wielkosci
(odpowiednio: 12,3% w latach 20062008 i 6,9% w latach 2007-2009). Udziat $rednich
przedsigbiorstw przemyslowych wdrazajacych innowacje marketingowe wyniost 17,4%
w latach 2006-2008 oraz 11,4% w latach 2007-2009. Podobnie sytuacja ksztattowata si¢

1 W niniejszym podrozdziale przedstawiono wyniki poszerzonych badan innowacji marketingowych
przedsigbiorstw w przemysle i w sektorze ustug w latach 2006—2008 oraz wyniki skroconych badan in-
nowacji marketingowych przedsi¢biorstw w przemysle i w sektorze ustug w latach 2007-2009, opartych
na kwestionariuszu i metodologii badania Community Innovation Survey 2008 (CIS 2008), przeprowa-
dzonych przez Gtéwny Urzad Statystyczny. Badania dotyczyly podmiotow gospodarczych o liczbie pra-
cujacych powyzej 9 osob. W przypadku przedsigbiorstw przemystowych badaniami pelnej zbiorowosci
objete zostaly jednostki o liczbie pracujacych powyzej 49, natomiast badaniami na probie reprezentacyjnej
— firmy liczace od 10 do 49 pracujacych. W badaniach przedsigbiorstw z sektora ustug zaréwno przedsig-
biorstwa liczace od 10 do 49 pracujacych, jak i powyzej 49 pracujacych objete byly badaniami na probie
reprezentacyjne;j.
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w sektorze ushug, gdzie odsetek firm wprowadzajacych innowacje marketingowe wyniost
19,9% w latach 20062008 oraz 13,8% w latach 2007-2009. Dla poréwnania warto za-
znaczy¢, ze odsetek duzych przedsiebiorstw, ktore wdrozyty innowacje marketingowe, byt
znacznie wyzszy zarowno w przemysle (33,1% w latach 20062009 i 27,8% w latach 2007—
2009), jak i w sektorze ustug (36,2% w latach 2006-2009 i 31,5% w latach 2007-2009).
Szczegdtowe informacje na temat struktury przedsigbiorstw wprowadzajacych innowacje
marketingowe (wedlug kryterium wielkosci oraz sektora dziatalnosci) przedstawiono na

315
2007-2009 138
. 69

I -

2006-2008 19,9
123

rysunku 3.

iorstwa

ustugowe

przedsieb

278
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33,1
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przedsiebiorstwa
przemystowe
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B duze przedsiebiorstwa
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O mate przedsiebiorstwa

Rysunek 3. Struktura przedsigbiorstw (pod wzgledem wielkosci i sektora dziatalnosci), ktore wpro-
wadzily innowacje marketingowe w latach 20062009 (%)

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie: Dzialalno$é¢ innowacyjna przedsiebiorstw w latach 2006—
2009, GUS, Urzad Statystyczny w Szczecinie, Warszawa 2010, s. 44.

Jako glowny cel wprowadzania innowacji marketingowych mate i $rednie przedsie-
biorstwa przemyslowe (42,1% matych, 54,1% $rednich) oraz ustugowe (47,4% matych, 65%
srednich) wskazywaly zwickszenie lub utrzymanie udziatu w rynku. W dalszej kolejnosci
wymieniano wprowadzenie wyrobow lub ustug dla nowej grupy klientéw. Natomiast jako
najmniej wazny cel wdrazania innowacji marketingowych MSP wytypowaty wprowadze-
nie wyrobow lub ustug na nowy rynek geograficzny (16,1% matych, 23,6% $rednich w prze-
mysle oraz 21,5% matych i 26% $rednich w sektorze ustug). Uzupelnienie informacji o ce-
lach innowacji marketingowych wdrazanych przez przedsigbiorstwa w latach 2006—2008"
zobrazowano na rysunku 4.

17 Ze wzglgdu na brak danych statystycznych cele wdrazania innowacji marketingowych przedstawiono
jedynie dla lat 2006—-2008.
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Rysunek 4. Cele innowacji marketingowych wprowadzonych przez przedsiebiorstwa w latach 2006—
2009 (w %)

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie: Dzialalno$é¢ innowacyjna przedsiebiorstw w latach 2006—
2009...,s.221-222.

Podsumowanie

W literaturze przedmiotu coraz czgsciej podkresla si¢ znaczenie innowacji marketin-
gowych w kreowaniu i wzmacnianiu pozycji konkurencyjnej matych i $rednich przedsie-
biorstw. Innowacje marketingowe, $cisle powigzane z pozostatymi rodzajami innowacji:
produktowymi, procesowymi i organizacyjnymi, moga przyczynic¢ si¢ do sukcesu rynko-
wego innowacji produktowych oraz do skutecznej realizacji catego procesu innowacyjne-
go zachodzacego w danym przedsigbiorstwie. Doswiadczenia krajow wysokorozwinigtych
réwniez potwierdzajg, ze nie tylko innowacje produktowe czy procesowe, ale rOwniez inno-
wacje marketingowe moga przyczyni¢ si¢ do rozwoju firm sektora MSP. Analiza materiatu
empirycznego wskazuje jednak, ze polskie mate i §rednie przedsigbiorstwa charakteryzu-
ja si¢ niskim poziomem wdrazania innowacji marketingowych w poréwnaniu z duzymi
firmami. Jednocze$nie warto podkresli¢, ze zadaniem o$rodkéw innowacji 1 przedsigbior-
czo$ci (OIiP) jest stymulowanie innowacyjno$ci przedsigbiorstw sektora MSP. Zasadne
wydaje si¢ zatem szerokie upowszechnianie przez OliP wiedzy nt. znaczenia innowacji
marketingowych w ksztatltowaniu konkurencyjnosci MSP. Wskazana wydaje si¢ rowniez
wigksza aktywnos$¢ osrodkow innowacji i przedsigbiorczo$ci w zakresie Swiadczenia ustug
proinnowacyjnych wspierajacych wdrazanie innowacji marketingowych w matych i $red-
nich przedsigbiorstwach.
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MARKETING INNOVATION
IN SMALL AND MEDIUM-SIZED ENTERPRISES

Summary

The aim of the article is to present the analyze a range of implementation of marketing innova-
tion in small and medium-sized enterprises in Poland. In the article the author describes problems
referring to the concept of small and medium-sized enterprises and marketing innovation. Next the
paper shows an analysis of a range of implementation of marketing innovation in polish small and
medium-sized enterprises in a period 2006—20009.
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