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Streszczenie

W artykule okreslono cechy charakterystyczne matego i §redniego przedsig-
biorstwa, wazne z punktu widzenia procesow innowacyjnych. Scharakteryzowano
cele i strategi¢ innowacji w przedsigbiorstwie oraz najwazniejsze ich przykilady.
Omowiono koncepcje rynku i jego wymiardéw, kluczowych dla strategii innowacji.
Przeprowadzono analize rynkowych wymiardw strategicznych decyzji dotyczacych
innowacji. Podkre§lono znaczenie wzajemnych relacji dostawca—kupujacy oraz
charakteru produktéw podlegajacych wymianie dla podejmowania wspotpracy
w rozwoju innowacji. W konkluzji stwierdzono potrzebg dalszych analiz i badan
rynkowych uwarunkowan strategii innowacji w matym i §rednim przedsigbiorstwie.

Stowa kluczowe: uwarunkowania rynkowe, strategia innowacji, mate i $rednie
przedsigbiorstwo

Wprowadzenie

W warunkach rosnacych wymagan klientow i coraz silniejszej presji
konkurentow, przedsigbiorstwa funkcjonujace na rynku maja ograniczone
pole manewru przy wyborze sposobow budowania pozycji rynkowej. Wzrasta
liczba nabywcow, ktorym nie wystarczaja jedynie konkurencyjne ceny wy-
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robow i ustug. Oczekuja produktow funkcjonalnych, wysokiej jakosSci, przy
wygodzie dostepu i korzystania z nich oraz doskonatej obstudze. Stawia
to przed dostawcami nowe, nieznane wczesniej wyzwania. Starajac si¢ im
sprosta¢, w swoim biznesie coraz czgsciej i szerzej wdrazaja innowacje. Biorac
pod uwage zasigg i znaczenie innowacji w dzialalnos$ci przedsigbiorstw, swoje
zamierzenia proinnowacyjne definiuja w formie celéw i strategii innowacji.
Okreslenie 1 wdrozenie kazdej innowacji, szczeg6lnie mocno zmienia-
jacej zastang rzeczywistosc, to kompleksowe, obarczone ryzykiem, trudne
przedsiewzigcie, ktore dotyka wiele aspektow funkcjonowania przedsigbior-
stwa, a jego sukces zalezy praktycznie od wszystkich sfer dziatalnosci firmy.
W zwiazku z tym, ze przyczyna i miara oceny efektu wdrazania innowacji jest
sytuacja na rynku, wlasnie rynkowe uwarunkowania maja kluczowe znaczenie
dla formutowania i wdrazania celow i strategii innowacji w przedsigbiorstwie.
Problem dotyczy wszystkich rodzajow przedsigbiorstw, a matych i §rednich
w szczeg6lnosci. Na tym problemie skupiono si¢ tez w niniejszym artykule.
Artykut jest po§wigcony naswietleniu rynkowych uwarunkowan celow
i strategii innowacji, ktorych zrozumienie ma zasadnicze znaczenie dla sku-
tecznosci 1 sprawnosci dziatan uczestnikow procesow ksztaltowania i wdra-
zania innowacji w malych i §rednich przedsigbiorstwach funkcjonujacych na
rynku. Zawarte w nim rozwazania maja sprzyja¢ skutecznemu i sprawnemu!
tworzeniu i wdrazaniu innowacji, w zaleznosci od sytuacji rynkowej MSP.

1. Cechy charakterystyczne malego i Sredniego przedsigbiorstwa

Rozwazajac koncepcje rynkowych uwarunkowan strategii innowacji
w MSP, warto rozpoczaé¢ od okreslenia, czym wyrdznia si¢ mate i §rednie
przedsigbiorstwo w swej dziatalno$ci na rynku. Najwazniejsze cechy
charakterystyczne MSP, szczegdlnie wazne z punktu widzenia dziatalnosci
proinnowacyjnej, sa nastgpujace’:

' Dziatania okre$la sig jako skuteczne, gdy prowadza do osiagnigcia zamierzonych, plano-
wanych celow, sprawne — gdy sa realizowane przy optymalnym (najnizszym) zuzyciu zasobow
(m.in. $rodkéw technicznych, finansowych, pracy, czasu).

2 Oprac. na podst. J. Koszatka, Strategiczne uwarunkowania rozwoju produktéw w mafych

i Srednich firmach, Zeszyty Naukowe TNOiK, Wielkopolski Oddziat, z. 4, Poznan 1998, s. 33.
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1. Mata liczba pracownikow, zapewniajaca wysoka elastyczno$¢ dziatan,
ale wymuszajaca ogarnianie szerokiego spektrum problemow przez kazdego
z pracownikoéw oraz ograniczajaca ich profesjonalizacje.

2. Z powyzszym wiaze si¢ zdolno$¢ do wykonywania ograniczonego
zakresu prac badawczo-rozwojowych, szczegdlnie samodzielnie, co limituje
zestaw technologii, jakie w swojej dziatalnosci moze wykorzystywac przed-
sigbiorstwo oraz utrudnia jego specjalizacje.

3. Ograniczone zasoby kapitalowe, trudne do zgromadzenia wskutek
relatywnie niewielkiego zasiggu dziatalnosci i przychodéw, co utrudnia
korzystanie z profesjonalnych dostawcow oraz nie sprzyja dostgpowi do
kapitatochtonnych technologii i wyposazenia.

4. Niedostatek potencjatu marketingowego, wynikajacy z relatywnie
niewielkiej liczby pracownikéw stuzb marketingowych, a co za tym idzie —
trudno$ci kumulowania know-how, ksztattowania rozwinigtych relacji z part-
nerami w biznesie i gromadzenia kapitatu, co utrudnia, a czgsto uniemozliwia
dynamiczng ekspansjg rynkowa.

5. Znaczna liczba konkurentow (w tym innych MSP), utrudniajaca zdo-
bycie przez firmg® przewagi konkurencyjnej i bezpiecznej pozycji rynkowe;.
Jak wynika z powyzszego, wiele z wyzej wymienionych cech MSP jest
przyczyna barier, trudnych do przezwycigzenia tak w ich codziennej
dziatalnosci, jak i w realizacji projektow 1 przedsigwzig¢é proinnowacyjnych.

2. Charakterystyka celow i strategii innowacji w przedsigbiorstwie

Do ekonomii pojgcie innowacji wprowadzit juz ponad 100 lat temu
austriacki ekonomista, J. Schumpeter, formutujac teori¢ rozwoju gospodar-
czego®. W teorii zatozono, ze gtdwna przyczyna rozwoju gospodarczego jest
tworczy przedsigbiorca, ktory dazy do przewagi rynkowej nad konkurentami
i zysku przez nowe skonfigurowanie zasobdw, ktorymi dysponuje lub moze

> Firma to ,,nazwa, pod ktora osoba fizyczna lub prawna prowadzi przedsigbiorstwo; [...]

potocznie firma oznacza réwniez samo przedsigbiorstwo”. W niniejszym opracowaniu pojec
przedsiebiorstwo i firma uzywa si¢ zamiennie, traktujac je jako synonimy pojecia podmiot go-
spodarczy. Por. firma, hasto w: Wielka Encyklopedia Powszechna PWN, t. 3, PWN, Warszawa
1964, s. 703.

4

J. Schumpeter, Teoria rozwoju gospodarczego, PWN, Warszawa 1960, s. 103—-104.
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dysponowaé oraz sposobow dzialania. Problematyce pojecia innowacji, jej
rodzajow, tworzenia i rozwoju, jak tez stosowania i dyfuzji, po$wigcono
pozniej wiele opracowan i publikacji’. W najczgstszym uzyciu pozostaje jak
dotad pojgcie innowacji sformutowane przez Komisjg Europejska — innowa-
cja rozumiana jest jako ,,wdrozenie nowego lub znaczacego udoskonalenia
produktu (wyrobu lub ustugi) Iub procesu, nowej metody marketingowej lub
nowej metody organizacyjnej w praktyce gospodarczej, organizacji miejsca
pracy lub stosunkach z otoczeniem™.

Wylaniajacy si¢ obraz innowacji, jako czynnika kluczowego dla zdoby-
wania i utrzymania przewagi konkurencyjnej przez podmiot rynkowy, w tym
MSP, mozna scharakteryzowaé nastepujaco’.

1. Uwzgledniajac obszary dzialalno$ci, w ktéorych dokonywane sa
zmiany 1 objawiaja si¢ bezposrednie korzysci z wdrozenia, wyr6zni¢ mozna
innowacje produktowe (product innovation), procesowe (process innovation),
marketingowe (marketing innovation) oraz organizacyjne (organizational in-

5 I.D. Antoszkiewicz, Innowacje w firmie. Praktyczne metody wprowadzania zmian,

Poltext, Warszawa 2008; J. Bessant, J. Tidd, Innovation and entrepreneurship, John Wiley
& Sons, Ltd., Chichester 2007; Zarzqdzanie innowacjami technicznymi i organizacyjnymi, red.
M. Brzezinski, Difin, Warszawa 2001; Nowe mozliwosci i metody dziatan innowacyjnych ma-
tych i srednich przedsiebiorstw (MSP) w uktadach wirtualnych, red. Z. Cygan, W. Grudzewski,
R. Kulikowski, Wyd. Wyzszej Szkoty Ekonomiczno-Informatycznej w Warszawie, Warszawa
2003; T. Davila, M. Epstein, R. Shelton, Making innovation work. How to manage it, measure
it, and profit from it, Wharton School Publishing, New Jersey 2006; M. Dolinska, Innowacje
w gospodarce opartej na wiedzy, PWE, Warszawa 2010; W. Janasz, K. Koziot-Nadolna,
Innowacje w organizacji, PWE, Warszawa 2011; T. Kelley, J. Littman, Sztuka innowacji,
MT Biznes, Warszawa 2009; B. Kryk, K. Piech, Innowacyjnosé¢ w skali makro i mikro, Instytut
Wiedzy i Innowacji, Warszawa 2009; T. Pakulska, Podatnos¢ innowacyjna Polski na naptyw
zagranicznego kapitatu technologicznie intensywnego, SGH w Warszawie, Warszawa 2005;
A. Pomykalski, Zarzqdzanie innowacjami, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa—£6dz 2001;
E. Stawasz, Innowacje a mata firma, Wyd. Uniwersytetu Lodzkiego, Lodz 1999; J. Tidd,
J. Bessant, K. Pavitt, Managing innovation. Integrating technological, market and organiza-
tional change, John Wiley & Sons, Ltd, Chichester 2005; P. Trott, Innovation management
and new product development, Prentice Hall, Harlow 2008 i inne.

¢ Podrecznik OSLO: Zasady gromadzenia i interpretacji danych dotyczqcych innowacji,

OECD, Wspolnoty Europejskie 2005, s. 48.

7 Oprac. na podst. J. Koszatka, Wybrane problemy rozwoju innowacji w MSP w Polsce,

w: Strategiczne uwarunkowania ksztattowania potencjatu innowacyjnego przedsiebiorstw,
red. P. Niedzielski, A. Rogut, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego nr 716,
Ekonomiczne Problemy Ustug nr 92, Wyd. Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin
2012, s. 14-16.
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novation). Zwykle kazda z innowacji jest wprowadzana w MSP dla uzyskania
badZ umocnienia przewagi konkurencyjnej na rynku.

2. Innowacje powstaja na podstawie dwoch rodzajow zrodet, ktorymi sa
wyniki badan podstawowych, stosowanych i prac badawczo-rozwojowych,
prowadzace do rozwiazan okreslanych jako innowacje nape¢dzane techno-
logia (technology push) oraz obserwacje i informacje ptynace z rynku (od
dostawcow, nabywcow, posrednikéw, konkurentdw, partnerow w biznesie)
inspirujace do tworzenia innowacji ciagnionych przez rynek (market pull).
W zaleznosci od zrodta innowacji, wykorzystywany proces ich rozwoju okre-
$la si¢ jako podazowy model innowacji, gdy sa one napgdzane technologia,
wzglednie jako popytowy model innowacji, gdy sa one ciagnione przez rynek.

3. Z punktu widzenia skutkow, jakie wywotuja, innowacje sa okreslane
jako radykalne (przetomowe lub nieciagle — radical innovation), gdy nowe
rozwiagzania wymuszaja przeksztatcenie dotychczasowego sposobu funk-
cjonowania przedsigbiorstwa, sektora lub branzy (np. technologia cyfrowa
zamiast analogowej w lacznosci telefonicznej); wzglednie jako innowacje
przyrostowe (ciagte — incremental innovation), gdy oznaczaja poprawianie
rozwigzan istniejacych (np. stale obnizanie zuzycia paliwa przez silnik samo-
chodu w drodze jego udoskonalania).

4. Efektem dziatalnosci proinnowacyjnej sa takze innowacje otwarte
(open innovation), ktore powstaja jako efekt wspdlpracy réznych partnerow
zewngtrznych, np. jednostek naukowo-badawczych, uzytkownikow, dostaw-
cow czy konkurentdow, wspolnie podejmujacych ryzyko oraz wykorzystuja-
cych wyniki prac, dzigki wyprowadzeniu dziatalno$ci proinnowacyjnej poza
granice jednej firmy i otwartosci dla réznych, zainteresowanych podmiotow.
Ten sposob organizacji dziatan proinnowacyjnych bywa okreslany jako inte-
raktywny model innowacji®.

Nie kazda innowacja jest jednakowo wazna dla jej realizatorow. Z punktu
widzenia ich znaczenia dla przedsigbiorstwa wyrdzni¢ mozna innowacje:

— dominujace (krytyczne) — rozumiane jako innowacje o kluczowym

znaczeniu dla biznesu, decydujace o przewadze strategicznej (pozycji
konkurencyjnej) wdrazajacego je podmiotu,

8 P. Trott, Innovation management and new..., s. 23.
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— wspomagajace — do ktérych naleza innowacje wazne dla wybranych
funkcji biznesu, ale nie o kluczowym znaczeniu,

— uzupelniajace — ktorymi sa pozostale innowacje, o niewielkim zna-
czeniu dla biznesu.

Powyzszy podziat innowacji ma znaczenie przede wszystkim dla okresla-
nia priorytetow ich planowania i wykonywania w ramach strategii innowacji,
jak tez dla szacowania ryzyka i niepewnosci, zwiazanych z realizacja proce-
sow ich rozwoju. Jest oczywiste, ze innowacje ulokowane wyzej w niniejszej
klasyfikacji powinny by¢ staranniej rozpatrzone z punktu widzenia ryzyka
oraz miec€ priorytet w przygotowaniu i realizacji.

Duzo mniej jednoznaczny od rodzajow, zrodet i klasyfikacji innowacji
jest obraz celow i strategii innowacji przedsigbiorstw ogolnie, a matych
i $rednich w szczegolnosci. Podmioty rynkowe, w tym MSP, zainteresowane
skutecznym i sprawnym, dtugofalowym rozwojem, coraz czgsciej formutuja
jego kierunki, realizujac proces zarzadzania strategicznego’, ktorego gtowne
fazy (etapy) obejmuja:

— analizg sytuacji strategicznej przez identyfikacje waznych czynnikow
zewngetrznych w otoczeniu przedsigbiorstwa, a takze rozpoznanie jego
stanu wewngtrznego oraz oceng wplywu wymienionych czynnikoéw
na zdolnos¢ przysztego dzialania firmy na rynku,

— projektowanie celow, okreslajacych przyszly, pozadany stan (stany)
przedsigbiorstwa (w tym strategicznego celu generalnego, jako za-
sadniczego skutku dzialan i celow szczegbétowych, warunkujacych
osiagnigcie celu glownego) oraz jego strategii, czyli sposoboéw osia-
gnigcia celow strategicznych,

— wdrazanie i kontrolg realizacji celow i strategii przedsigbiorstwa, czg-
sto prowadzace do weryfikacji i dostosowania dziatan do zmieniaja-
cych sig¢ warunkow, szczegdlnie rynkowych.

° Oprac. na podst. Strategiczny plan rozwoju firmy oparty o technologie i innowacje.
p p giczny p J y oparty g ]

Poradnik metodyczny, red. J. Koszatka, J. Jettmar, T. Klajbor, Pomorska Specjalna Strefa
Ekonomiczna, Politechnika Gdanska, Fundacja Pomorska Sie¢ Innowacyjna BRAINET,
Gdansk 2008, s. 13—14.
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Obecnie obszerna literatura wskazuje na czym polega i jak realizowac
zarzadzanie strategiczne przedsigbiorstwem'?. W praktyce dzi$§ wciaz jeszcze
do$¢ rzadko MSP w sposob formalny formutuja cele strategiczne i strategie
swego rozwoju. Jeszcze rzadziej kojarza one strategie rozwoju ze strategia
innowacji, a skojarzenie to jest coraz czgstsze w krajach o rozwinigtej
gospodarce rynkowej, gdzie osiagnigcie trwatej przewagi konkurencyjnej
i silnej pozycji rynkowej bez innowacji jest coraz czgsciej niemozliwe. Mozna
przypuszczaé, ze powiazanie strategii rozwoju ze strategia innowacji niedtugo
stanie si¢ koniecznos$cia rowniez polskich MSP.

W ramach formutowania strategii innowacji' okresla sig cele oraz spo-
soby rozwoju innowacji, wykorzystywane dla tworzenia i przechwytywania
wartos$ci oraz budowania przewagi konkurencyjnej przedsigbiorstwa na rynku.
Stad tez, formulujac strategic innowacji, ustala sig:

— cele strategii innowacji, wskazujace technologie i rynki, dostarczajace
przedsigbiorstwu najwyzszej wartosci, definiowanej w ramach jego
strategii rozwoju,

— sposoby rozwoju innowacji, znajdujace wyraz w procesach i dziata-
niach proinnowacyjnych,

— kontekst, w ktérym przebiegaja procesy innowacji, szczegolnie
uwzgledniajacy wykorzystywane zasoby ludzkie, finansowe, tech-
nologiczne, marketingowe, organizacyjne i sieciowe, jak tez ryzyko
1 niepewno$¢, wysokie zwlaszcza przy kreowaniu i wdrazaniu inno-
wacji radykalnych.

10 Wérod opracowan z zakresu zarzadzania strategicznego, w tym MSP, w jezyku polskim
mozna wymieni¢ m.in. K. Fonfara, M. Gorynia, E. Najlepszy, J. Schroeder, Strategie przed-
sigbiorstw w biznesie miedzynarodowym, AE, Poznan 2000; T. Gotebiowski, Zarzqdzanie
strategiczne. Planowanie i kontrola, Difin, Warszawa 2001; F. Krawiec, Strategiczne my-
Slenie w firmie, Difin, Warszawa 2003; Zarzqdzanie strategiczne. Koncepcje — metody, red.
R. Krupski, Wyd. AE, Wroctaw 2003; Z. PierScionek, Zarzqdzanie strategiczne w przedsie-
biorstwie, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2012; M. Romanowska, Planowanie strategiczne
w przedsiebiorstwie, PWE, Warszawa 2004; G. Sobczyk, Strategie konkurencji matych i Sred-
nich przedsiebiorstw, Wyd. UMCS, Lublin 2006; Drogi do sukcesu polskich przedsiebiorstw,
red. A. Sosnowska, S. Lobejko, Oficyna Wydawnicza SGH, Warszawa 2008; A. Stabryta,
Zarzqdzanie strategiczne w teorii i praktyce firmy, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2012;
A. Tubielewicz, Zarzqdzanie strategiczne w biznesie miedzynarodowym, Wyd. Naukowe
PWN, Warszawa 2004 i inne.

' Oprac. na podst. M. Dodgson, D. Gann, A. Salter, The management of technological
innovation. Strategy and practice, Oxford University Press, Oxford 2008, s. 95-96.
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W literaturze przedmiotu spotka¢ mozna wiele przyktadéw koncepcji
strategii innowacji. A. Sosnowska wymienia wsérod nich nastgpujace'.

1. Strategia bigkitnego oceanu oparta jest na znalezieniu miejsca dla
strategii firmy, okreslanego jako ,,bigkitny ocean”, gdzie omija sig¢ obszar
najbardziej ostrej konkurencji, ktory przez autordéw strategii, W. Chan Kima
i R. Mauborgne’a, nazywany jest ,,czerwonym oceanem”'?. Oznacza to wyj-
Scie poza obszary aktualnie penetrowane przez konkurentéw i wykorzystanie
koncepcji innowacji wartosci zaréwno dzigki obnizeniu kosztow, jak i przez
wzrost wartos$ci dla klientow.

2. Strategia niszy innowacji oznacza, ze firma zdobywa przewage
konkurencyjna dzigki innowacji chronionej przez unikatowa technologi¢
i patenty. Jest ona trudna do szybkiego nasladowania i chetnie stosowana
przez male i $rednie firmy, preferujace generowanie innowacji produktowych
i technologicznych.

3. Strategia innowacji otwartej to wykorzystywanie pomystow nowych
rozwiazan zglaszanych przez odbiorcéw (konsumentow, uzytkownikow), jak
tez innych zainteresowanych (np. inzynieréw) spoza przedsigbiorstwa, czgsto
wilaczanych do procesu rozwoju innowacji przez otwarty konkurs ogtaszany
w sieci. Ten sposdb tworzenia i rozwoju innowacji zainicjowaty firmy infor-
matyczne, przez szeroka wspotpraceg ekspertow o réznych kompetencjach,
podnoszac unikatowos$¢ i dopasowanie rozwiazan do potrzeb i warunkow ich
wdrazania.

4. Strategia sieci innowacji polega na wiazaniu przedsigbiorstw i innych
instytucji, czgsto pozostajacych w sasiedztwie, zainteresowanych podobna
problematyka, ktére podejmuja wspotprace w rozwiagzaniu wspodlnych pro-
bleméw (np. utylizacja odpadéw komunalnych i przemystowych w regionie).
Dzigki organizacji sieciowej mozliwa jest harmonizacja wielu czastkowych
strategii innowacji, osiggana przez koordynacj¢ dziatan roznych podmiotow
i przestrzeganie zasady wzajemnych korzysci, wynikajacych z synergicznych

12 A. Sosnowska, Strategie innowacji w praktyce polskich przedsiebiorstw, w: Konferencja
nt. Zrédia wzrostu konkurencyjnosci polskich przedsiebiorstw, Szkota Gtéwna Handlowa,
Warszawa, 16 listopada 2009 roku. http://www.sgh.waw.pl/katedry/kzs/Konferencja
(03.09.2013).

3 W. Chan Kim, R. Mauborgne, Strategia blekitnego oceanu, MIT Biznes, Warszawa
2005; A. Sosnowska, Strategie innowacji w praktyce..., s. 2.
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powiazan partnerdw. Struktury sieciowe przyjmuja tez forme wielostronnych
aliansow strategicznych, podejmujacych rozwiazanie lokalnych problemow
(np. firmy farmaceutyczne poszukujace nowych lekéw na choroby okolicz-
nej ludnosci). Sieciowe struktury tworzone dla wspierania innowacyjnej
dziatalno$ci matych i $rednich przedsigbiorstw sa czgsto wspierane grantami
udzielanymi przez wladze regionalne, krajowe oraz Unii Europejskie;j.

5. Strategia klastra innowacyjnego'* jest procesem budowania przewagi
konkurencyjnej dzigki wspotpracy przedsigbiorstw z sasiadujacymi z nimi in-
stytucjami naukowo-badawczymi, projektowymi, szkoleniowo-doradczymi,
finansowymi, ubezpieczeniowymi oraz lokalnymi wtadzami. Kompleksowa
wspolpraca w ramach sieciowej struktury znacznie utatwia wprowadzanie
innowacji oraz osiaganie celow waznych dla wszystkich partnerow.

Znanych jest wiele innych przyktadow strategii innowacji, szeroko opi-
sywanych w literaturze'>. Mozna stwierdzi¢, ze sa one do$¢ ogodlne i wskazuja
zasadnicze kierunki dziatalnosci proinnowacyjnej wielu roznorodnych pod-
miotéw rynkowych. Stad tez ich uzyteczno$¢ dla celow formutowania strategii
innowacji w matych i srednich przedsigbiorstwach jest ograniczona. Uzasadnia
to probg poszukiwania rozwiazan, ktore utatwiatyby formutowanie celow
i strategii innowacji w MSP, uwzgledniajac ich rynkowe uwarunkowania.

3.  Wspolczesny rynek i jego wymiary, kluczowe dla strategii innowacji
Wspolczesny rynek jest ogromnie ztozona, dynamicznie zmieniajacg si¢

struktura. Jego istot¢ oddaje sformutowanie W. Wrzoska, ktéry stwierdza, ze
pod pojgciem rynku rozumie¢ mozna ,,0g6t stosunkdéw zachodzacych migdzy

4 Tdeg klastra zaproponowal znany amerykanski badacz i ekspert od zagadnien strategii
i konkurencji — M.E. Porter. Zob. M.E. Porter, Porter o konkurencji, PWE, Warszawa 2001,
s. 193.

'3 Problematyke strategii innowacji omawiaja m.in. J. Bessant, J. Tidd, Innovation and
entrepreneurship..., s. 21-26; M. Dodgson, D. Gann, A. Salter, The management of tech-
nological..., s. 95-98; S. Lobejko, Dobre praktyki innowacyjne. Podrecznik przedsiebiorcy,
Urzad Marszatkowski Wojewodztwa Mazowieckiego w Warszawie, Warszawa 2010, s. 32-39;
A. Pomykalski, Zarzqdzanie innowacjami...,, s. 298-307, J. Tidd, J. Bessant, K. Pavitt,
Managing innovation. Integrating..., s. 223-231; P. Trott, Innovation management and new...,
s. 268-271.
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podmiotami uczestniczacymi w procesach wymiany”'. Cechy charaktery-
styczne wspoltczesnego rynku, oméwione pokrotce, sa nastepujace’’.

1. Na rynku wystepuja procesy wymiany miedzy dostawcami (produ-
centami, posrednikami, ustugodawcami), oferujacymi okreslone produkty
(wyroby i/lub ustugi), tworzacymi podaz, a nabywcami (klientami, odbiorca-
mi, konsumentami, uzytkownikami), ktorzy tacznie kreuja popyt. Elementem
mechanizmu rynkowego sa ceny, ktorych wysoko$¢ zalezy od wzajemnego
oddziatywania podazy i popytu (od gry rynkowej).

2. Strony wymiany zachowuja wolnos¢ wyboru partneréw (zwtaszcza
formalna) sprzedazy/kupna produktow na warunkach uzgodnionych i akcep-
towanych przez kazda z nich w procesie negocjacji, w ramach mechanizmu
przetargowego'®.

3. Punktem wyjscia do procesu wymiany rynkowej sa potrzeby i pra-
gnienia, czyli stany odczuwalnego braku, pobudzajacego do dziatania kazda
ze stron. Potrzeby maja charakter zasadniczo staly', pragnienia zmieniaja
si¢ pod wptywem kultury, zmian w otoczeniu oraz zmiany zainteresowan
i osobowosci odczuwajacego je podmiotu. Zmiany pragnien nie sa tatwe do
przewidzenia, w pewnym zakresie mozna jednak je ksztattowac przez staran-
nie przygotowane oddziatywania informacyjno-promocyjne.

4. Pomoca w dziatalnosci rynkowej, szczego6lnie dostawcom, stuzy
marketing rozumiany jako ,,proces, w ktorym firmy wytwarzaja wartos¢ dla
klienta i buduja silne relacje z klientami w celu uzyskania od nich w zamian
okre$lonych warto$ci”?’. Nosnikiem wartosci dla klientow sa produkty.
Nalezy podkresli¢, ze dzi$ coraz czgsciej produkty sa oceniane na rynku nie
przez pryzmat swoich cech fizyczno-technicznych, lecz przede wszystkim

16 W. Wrzosek, Funkcjonowanie rynku, PWE, Warszawa 1998, s. 13.

17 Oprac. na podstawie: G. Armstrong, P. Kotler, Marketing. Wprowadzenie, Oficyna

a Wolters Kluwer business, Warszawa 2012, s. 35-47.

18 Tak jak w przypadku przetargu ogtaszajacy go dokonuje wyboru oferty, ktora najpetniej
odpowiada jego wymaganiom, tak na rynku sposrdd roznych opcji kazda ze stron wybiera te,
ktora jest dla niej najkorzystniejsza.

1 Powszechnie znanym modelem potrzeb czlowieka jest piramida potrzeb Mastowa,
w ktorej wyrodznia si¢ kilka poziomoéw potrzeb, od fizjologicznych poczawszy, przez bez-
pieczenstwa, spoteczne (w tym przynalezno$ci, przyjazni), osobiste (uznania, szacunku), do
poznawczych i samorealizacji. Zob. K. Przybylowski, S.W. Hartley, R.A. Kerin, W. Rudelius,
Marketing, Dom Wydawniczy ABC, b.m.w. 1998, s. 116.

2 G. Armstrong, P. Kotler, Marketing. Wprowadzenie. .., s. 36.



Koncepcja rynkowych uwarunkowan strategii innowacji... 117

przez pryzmat korzys$ci i wartosci, jakie uzyskuja nabywcey. Wsrod oczekiwa-
nych korzysci, szczegolnie w przypadku konsumentdw, coraz wazniejsze sa
przezycia i doznania towarzyszace korzystaniu z produktu. Stad wzrastajaca
rola starannego rozpoznania i rozumienia potrzeb i oczekiwan odbiorcow
oraz monitorowania ich zadowolenia z nabywanych produktéw. Wiele firm
zorientowanych marketingowo nawiazuje dtugotrwate, partnerskie relacje
z odbiorcami, ktore sa dzi$ podstawa dtugofalowych sukceséw rynkowych
dostawcow.

5. Chcac zdoby¢ silna pozycje rynkowa 1 wynikajace z niej korzysci,
dostawcy dokonuja starannego wyboru odbiorcéw swych produktéw w pro-
cesie segmentacji, by na wybranym rynku nada¢ ofercie wartos¢, ktorej
oczekuja odbiorcy. Oferta powinna wyr6zniaé si¢ na tle ofert konkurentow
(charakteryzowac si¢ unikalnoscia), dzigki realizacji procesu, okreslanego
jako pozycjonowanie produktu.

6. Dlugofalowy sukces rynkowy dostawcy nie jest mozliwy bez staran-
nego przemyslenia i przygotowania dzialan rynkowych oraz konsekwentne;j
ich realizacji. Stuzy temu okre$lenie celéw i strategii marketingowej, jako
jednego z kluczowych elementow strategii firmy. Wskazuja one klientéw doce-
lowych oraz sposob, w jaki tworzona bedzie dla nich wartos¢. Cele i strategia
marketingowa sa punktem wyjscia do opracowania plandéw i programow
marketingowych, uszczegdtawiajacych dziatania rynkowe.

7. W obstudze klientow dostawcy wykorzystuja zestaw instrumentow,
okreslanych jako kompozycja marketingowa (marketing mix). W jej sklad
wchodza produkt (product), cena i sposob rozliczen (price), dystrybucja,
sposob dostawy (place) oraz promocja, dzi$ przyjmujaca forme dwustronnej
komunikacji marketingowej (promotion). W warunkach indywidualizacji
kontaktéw z odbiorcami i konieczno$ci ich starannej obstugi coraz wigksza
rolg odgrywa personel dostawcy (personnel).

Jak wynika z charakterystyki wspotczesnego rynku, jest on elementem
biznesu generalnie ztozonym i trudno przewidywalnym, na ktérym nietatwo
precyzyjnie definiowa¢ zamierzenia oraz zapewni¢ ich realizacj¢ zgodnie
z interesami funkcjonujacego na nim podmiotu gospodarczego. Tym niemniej
te podmioty, ktore podejmuja wysitek planowania celow dziatalno$ci i sposo-
bow ich osiagnigcia, z wigkszym prawdopodobienstwem osiagaja zamierzone
efekty rynkowe.
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Rozwazajac rynkowe uwarunkowania strategii innowacji w matych
i $rednich przedsigbiorstwach, warto wyj$¢ od wymiarow rynku, czyli cha-
rakteryzujacych go parametrow. J.J. Lambin wyroznia nastgpujace wymiary
rynku?":
— grupy nabywcow, ktorych dostawca wybiera jako swdj rynek celowy,
co oznacza zdefiniowanie, czyje potrzeby si¢ zaspokaja,
— zaspokajane potrzeby lub funkcje petnione przez produkty dostawcy,
co odpowiada na pytanie, co si¢ zaspokaja,
— wykorzystywane technologie, rozumiane jako alternatywne sposoby
realizacji funkcji (zaspokajania potrzeb) z punktu widzenia nabywcy?*>.
Wymiary rynku daja si¢ przedstawic graficznie (rys. 1). Kazdy z wymia-
roéw to wiele opcji, do wyboru przez firmg. Utatwia to zdefiniowanie jej rynku
oraz okre$lenie jego granic. Przyktadowe wymiary rynku firmy oferujacej
sprzet o$wietleniowy przedstawiono na rysunku 2.

Potrzeby lub funkcje
Co sie zaspokaja?
A

Grupy nabywcow
Czyje potrzeby si¢ zaspoka

Technologie
W iaki sposob potrzebv sie zasvokaia?

Rysunek 1. Wymiary rynku

Zrédto: I.J. Lambin, Strategiczne zarzqdzanie marketingowe, Wyd. Naukowe PWN,
Warszawa 2001, s. 190.

2 J.J. Lambin, Strategiczne zarzqdzanie marketingowe, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa
2001, s. 190.

22 Przyktadowo w przypadku transportu towaréw moga to by¢ technologie przewozow
ladowych, powietrznych czy morskich, w dekoracji wngtrz — technologie malowania lub
tapetowania.
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Mozna doda¢, ze istotng rolg¢ w dziatalno$ci marketingowej odgrywa
jeszcze jeden wymiar rynku, dotychczas niewymieniony, jakim jest zasieg
terytorialny. Z tego punktu widzenia wyrdznia sig rynki:

— lokalne, ograniczone do budynku, ulicy, dzielnicy czy miejscowosci,

— regionalne, o zasiggu zakreslonym granicami powiatu/powiatéw, wo-

jewodztwa czy kilku wojewodztw,

— krajowy,

— zagraniczne, gdy dotycza obszaru kraju czy kilku krajéw, obok rynku

kraju rodzimego,

— migdzynarodowe, gdy obejmuja obszar wielu krajow i/lub kontynentu

(np. rynek Unii Europejskiej),

— globalny (§wiatowy), co oznacza traktowanie rynku catego §wiata

jako rynku celowego rozpatrywanego podmiotu rynkowego.

Potrzeby nabywcow
A

Klimatyzacja

Wentylacja

Ogrzewanie | --7~="""". P

]
'
PEAS R

|
Oswietlepie

'

1

i

T T T gl

Swieczniki

R Grupy nabywcow

Vo
[\bomﬁ/ Bira Magazyny Fabryki
S

Zaréwki '

Lampy fluoresc.

Alternatywne technologie

Rysunek 2. Przykladowe wymiary rynku firmy oferujacej sprzgt o$§wietleniowo-
-grzewczy
Zrédlo: oprac. na podst. R. Kteczek, W. Kowal, J. Wozniczka, Strategiczne planowa-
nie marketingowe, PWE, Warszawa 1996, s. 45.

2 Qprac. na podst. W. Wrzosek, Funkcjonowanie rynku..., s. 35.
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Zasigg terytorialny dziatalnosci rynkowej jest bardzo wazny z punktu
widzenia doboru odpowiednich instrumentéw kompozycji marketingowe;.
W przypadku dziatan zwiazanych z przedsigwzigciami proinnowacyjnymi
jest on mniej istotny, stad tez w tej fazie analizy rynkowych uwarunkowan
strategii innowacji w malym i $rednim przedsigbiorstwie mozna go pominaé
bez szkody dla wynikow analizy.

Rozpatrujac potrzeby i pragnienia nabywcoéw w aspekcie uwarunkowan
strategii innowacji w MSP, mozna stwierdzié, ze wobec ich réznorodnosci
1 zmiennosci sa one niezwykle trudne do jednoznacznego okreslenia, a tym
bardziej do porownywania, gdy chodzi o réznych dostawcéw, oraz do okresle-
nia innowacji zapewniajacych lepsze ich zaspokajanie. Wydaje si¢ dopuszczal-
ne, aby wymiar rynku, jakim sa potrzeby i pragnienia, zastapi¢ okresleniem
produktow, ktdére stuzg ich zaspokajaniu. Mozna znacznie precyzyjniej, niz
w przypadku potrzeb, okresli¢ cechy produktéw oraz wskazac¢ podobienstwa
i réznice migdzy nimi. Stad tez w dalszych analizach rynkowych uwarunko-
wan strategii innowacji w MSP wtagnie produkty, a nie potrzeby i pragnienia,
przyjeto jako jeden z podstawowych wymiaréw rynku. Graficzny model rynku
o tak zmodyfikowanych wymiarach przyjmuje wowczas posta¢ zobrazowana
na rysunku 3.

Rozpatrujac rynkowe aspekty innowacji w MSP, mozna by dyskutowa,
czy ujety w modelu wymiar, jakim jest technologia, jest rzeczywiscie wy-
miarem rynkowym. Niewatpliwie ma on kluczowe znaczenie dla mozliwosci
zaspokajania potrzeb i pragnien odbiorcow, z drugiej strony jest tez oczywi-
ste, ze wiaza si¢ z nim takie czynniki, jak wyposazenie techniczne, metody
i organizacja produkcji czy kompetencje pracownikow, ktére sa czynnikami
wewngtrznymi. Stad tez, w ograniczonych ramach niniejszego opracowania
przyjeto, ze wymiar ten nie bedzie dalej rozpatrywany, a analiza rynkowych
uwarunkowan strategii innowacji w matym i $rednim przedsigbiorstwie
ograniczona zostanie do grup nabywcow oraz produktow.
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Produkty
Czym potrzeby sie zaspokaja?
A

>
>

Grupy nabywcoOw
Czyje potrzeby sie zaspokaja?

Technologie
W jaki sposob potrzeby sie zaspokaja?

Rysunek 3. Zmodyfikowane wymiary rynku

Zrédto: oprac. na podst. J.J. Lambin, Strategiczne zarzqdzanie marketingowe, Wyd.
Naukowe PWN, Warszawa 2001, s. 190.

4. Analiza rynkowych wymiaréw strategicznych decyzji dotyczacych
innowacji

Ponizej rozpatrzono rynkowe wymiary strategicznych decyzji dotycza-
cych innowacji w malych i §rednich przedsigbiorstwach w wymiarze grup
nabywcow oraz oferowanych im produktéw. W lancuchu tworzenia warto$ci
na rynku MSP petnia zasadniczo funkcje producentéw dobr materialnych
i producentow ustug oraz posrednikoéw, dostarczajacych produkty w ilo-
$ciach hurtowych, jak i detalicznych. Dzigki rozpatrzeniu sytuacji rynkowej
W wymiarze nabywcow i oferowanych im produktéw wydaje si¢ mozliwe
ustalenie pewnych wzorcowych sytuacji rynkowych utatwiajacych bardziej
szczegotowe zdefiniowanie kierunkéw dziatan proinnowacyjnych, jak tez
precyzyjniejsze okre$lenie celow i strategii innowacji, odpowiadajacych
rynkowym uwarunkowaniom.
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Rozpatrujac grupy nabywcow, ktorych zaopatruja mate i $rednie
przedsigbiorstwa, mozna stwierdzi¢, ze zaliczaja si¢ do nich wszystkie grupy
nabywcow spotykanych na rynku. Sg to:

— konsumenci, do ktérych naleza indywidualne osoby i rodziny, naby-

wajace produkty na uzytek wtasny, tworzacy rynek konsumencki,

— producenci, ktorzy kupuja wyroby i ustugi dla ich wykorzystania
W procesie wytwarzania innych dobr i ustug,

— posrednicy, nabywajacy produkty w celu ich odsprzedazy swoim
klientom; sa okreslani jako hurtownicy, gdy operuja duzymi iloscia-
mi dobr (w wymiarze hurtowym), oferujac je innym posrednikom
1 odbiorcom w celach pozakonsumpcyjnych oraz jako detalisci, gdy
dobra sprzedajg konsumentom lub finalnym uzytkownikom,

— odbiorcy instytucjonalni, w tym agendy rzadowe i samorzadowe, in-
stytucje publiczne, organizacje pozarzadowe, wykorzystujace naby-
wane wyroby i/lub ustugi do wypetniania przypisanych im funkcji
statutowych, np. dziatalno$ci administracyjnej, §wiadczenia ustug
leczniczych, ksztalcenia czy opieki spoteczne;.

Wystepuja istotne réznice migdzy poszczegdlnymi grupami odbiorcow

w kwestii zwiazkéw z dostawca. Zwiazki odbiorcoéw i dostawcow miewaja
charakter:

— incydentalny (jednorazowy, przypadkowy), jak w sytuacji nabycia
wyrobu lub ustugi przez konsumenta, producenta czy instytucje pu-
bliczna, rzadziej posrednika (gdy jest zadowolony z zakupu zwykle
ponawia go, budujac dtugotrwata, partnerska relacj¢ z dostawca),

— powtarzalny, dtugotrwaly, przy budowanych cze¢sto latami relacjach,
opartych na lojalnosci i partnerstwie, jak w przypadku powtarzalnych
zakupow dokonywanych przez zadowolonych producentéw, posred-
nikow czy pozostate grupy nabywcow,

— przymusowy, przynajmniej w pewnym czasie, gdy dotychczasowy
dostawca nie moze by¢ zastapiony z dnia na dzien przez innego, gdyz
zmiana taka moze wymagac¢ od nowego dostawcy przygotowania si¢;
sytuacja ta rzadko dotyczy odbiorcéw — konsumentdw, czgsto nato-

24 Oprac. na podst. G. Armstrong, P. Kotler, Marketing. Wprowadzenie..., s. 213; M.D. Hutt,
TW. Speh, Zarzqdzanie marketingiem. Strategia rynku dobr i ustug przemystowych, Wyd.
Naukowe PWN, Warszawa 1997, s. 57-91.
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miast wystepuje w przypadku odbiorcow typu producenci czy insty-
tucje publiczne.

Jak juz wczesniej stwierdzono, obok odbiorcéw o zwiazkach miedzy
dostawcami a odbiorcami decyduja rowniez przedmioty wymiany (wyroby
i ushugi). W marketingu znane sa rézne rodzaje klasyfikacji produktdw, biorac
pod uwage ich wptyw na dobor instrumentéw kompozycji marketingowej
(marketing mix). Przyktadowo, w przypadku dobr konsumpcyjnych wyrédznia
si¢ produkty?:

— latwego zakupu, czyli artykuly codziennego uzytku (np. Zywnos¢,
uzywki, gazety), ktore kupowane sa zwyczajowo, przy niewielkim
zastanowieniu 1 wysitku, wymagajace tatwej ich dostgpnosci dla
klientow, jezeli maja je oni regularnie nabywac,

— wybieralne, gdy nabywcy kupuja je rozwaznie, w drodze wyboru
1 poréwnania z innymi produktami (np. odziez, meble, wyposazenie
domu),

— specjalne (markowe, prestizowe, o unikalnych cechach), ktore maja
dla kupujacego duze znaczenie z punktu widzenia samooceny i po-
strzegania go przez otoczenie, stad tez sa kupowane bardzo starannie
(np. luksusowa bizuteria, drogie samochody, wakacyjne rezydencje),

— niespostrzegane — to produkty nieznane nabywcy i niebrane pod uwa-
ge jako obiekt zakupu.

W przypadku dobr przemystowych, nabywanych celem ich wykorzy-
stania w procesach produkcyjnych innych produktéw (wyrobow lub ustug),
wyrdznia sig?:

— dobra wchodzace (entering goods), czyli surowce, materiaty i czgsci,
ktore wchodza w sktad produktow gotowych, ulegajac w procesie pro-
dukcji catkowitemu zuzyciu,

— dobra podstawowe (foundation goods), okreslane tez jako dobra in-
westycyjne, ktore umozliwiaja wytwarzanie produktéw finalnych,
przenoszac na nie czg$¢ swej wartosci jako koszt amortyzacji, takie
jak budynki, urzadzenia czy sprz¢t pomocniczy,

2 Qprac. na podst. S. Dibb, L. Simkin, W.M. Pride, O.C. Ferrel, Marketing, Houghton
Miffin Company, London 1991, s. 209-211.

26 Qprac. na podst. M.D. Hutt, TW. Speh, Zarzqdzanie marketingiem..., s. 45—48.
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— dobra utatwiajace (facilitating goods) to artykuly zaopatrzeniowe,
konserwacyjno-naprawcze (np. smary, papier, srodki czyszczace, far-
by) oraz ustugi przemystowe (np. inzynieryjne, remontowe, doradcze,
szkoleniowe).

Powyzszy podzial wyrobéw i ustug, zrozumiaty i logiczny dla popraw-
nego przygotowania i realizacji procesow marketingowych, niekoniecznie
ufatwia ksztattowanie i wdrazanie procesow proinnowacyjnych, kluczowych
z punktu widzenia celow i strategii innowacji. Nie uwzglgdnia on wzajemne;j
wspotzaleznosci migdzy dostawca i odbiorca na rynku, ktora w wielu przy-
padkach zasadniczo wplywa na sposoéb tworzenia i wdrazania innowacji.
Z tego punktu widzenia nalezy przywota¢ pojecie kooperacji?’, ktéra oznacza
wspolpracg przedsigbiorstw, z ktorych jedno wykonuje na zlecenie i wedtug
wymagan drugiego, oczekiwane dobra materialne lub ustugi. Produkty w ten
sposob scharakteryzowane mozna by okresli¢ jako:

— katalogowe (wlasne, standardowe) — gdy sa wytwarzane wyprzedza-
jaco wzgledem zamowien i oferowane w opracowanych wcze$niej
konfiguracjach,

— kooperacyjne — gdy zostaja przygotowywane na zlecenie i wedtug
indywidualnych wymagan odbiorcow.

Najwazniejsze roznice sposobdw i warunkoéw wspotpracy dostawca—na-
bywca w przypadku produktéow katalogowych, standardowych, o formie
i wlasnos$ciach przygotowanych wyprzedzajaco przez dostawcg oraz produk-
téw kooperacyjnych, wykonywanych wedtug wytycznych zamawiajacego,
przedstawiono w tabeli 1. Migdzy produktami katalogowymi a produktami
kooperacyjnymi ulokowa¢ mozna produkty ,,na miare”. Sa one dostarczane
jako zestaw podstawowych elementow sktadowych w licznych wariantach
(zakup zlozony .,z klockdéw”), co nie zawsze jest mozliwe ,,0d reki”, cho¢
zwykle nie wymaga tak szerokiego zakresu przygotowan, jak w przypadku
produktow kooperacyjnych. Sytuacja taka czgsto ma miejsce na rynku dobr
przemystowych.

27 Qprac. na podst. Wspdtdziatanie gospodarcze przedsigbiorstw, red. J. Lichtarski, PWE,
Warszawa 1992, s. 25.



Koncepcja rynkowych uwarunkowan strategii innowacji... 125

Tabela 1
Roéznice sposobow i warunkow wspolpracy dostawca—nabywca
w przypadku produktow standardowych i kooperacyjnych
- Produkty standardowe, .
Czynniki Katalogowe Produkty kooperacyjne
inicjatywa wspolpracy czgsto od dostawcy zwykle po stronie odbiorcy
liczba dostawcow kilku, czesto wielu dwoch, trzech, czgsto jeden
okreslenie wymagan dostawca, nieraz .
technicznych we wspolpracy z odbiorca odbiorca (nabywea)

techn. zakres przygotowan

zaden lub niewielki

zwykle obszerny

czas przygotowania krotki lub zaden relatywnie dtugi
koszty przygotowania zadne lub niewielkie wysokie
uruchamianie produkeji wedtug poziomu zapasu na zamowienie

cykl dostawy krotki, zalezny od logistyki dhugi = cykl produkcyjny
zmiana dostawcy tatwa bICZQ(?O pra}k.tyczme
niemozliwa
reputacja dostawcy znaczenie przecigtne kluczowa
zaufanie partnerow znaczenie przecigtne kluczowe
znaczenie wspolpracy przecigtne lub niewielkie zwykle wysokie

nastawienie dostawcy do
innowacji i zmian

przecigtne lub niechgtne

otwarte, pod warunkiem
mozliwosci i optacalnosci

nastawienie odbiorcy do
innowacji i zmian

otwarte, pod warunkiem
uzyskania korzysci

zalezne od celow wlasnego
biznesu

Zrddlo: opracowanie wihasne.

Jak wynika z danych w tabeli 1, istnieje wiele roznic migdzy produktami
katalogowymi a produktami kooperacyjnymi, ktore maja silny, cz¢sto kluczo-
wy wplyw na cele i strategi¢ innowacji dostawcy. Migdzy innymi dotyczy to
wzajemnej otwarto$ci na zmiany i innowacje, ktora jest silnie uzalezniona od
celow 1 warunkoéw wiasnego biznesu kazdego z partnerow, jak tez wielkosci
niezbednych naktadow oraz podejmowanego ryzyka.

Uwzglednienie pozostatych rynkowych uwarunkowan strategii innowa-
cji w MSP, szczegolnie odbiorcow, wymaga dalszych analiz i badan, przekra-
czajacych ramy niniejszej publikacji. Malym i $§rednim przedsi¢biorstwom
zainteresowanym opracowaniem i wdrazaniem strategii innowacji proponuje
si¢ ujac jej najwazniejsze zapisy w ukladzie tabelarycznym, tworzac swoista
macierz celow 1 strategii innowacji, utatwiajaca nadanie im priorytetow oraz
uszczegotowienie (przyktad — tabela 2).
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Tabela 2

Ujecie rynkowych wymiardw strategicznych decyzji dotyczacych innowacji w MSP

Kluczowi odbiorcy | Oferowane produkty ngazkl . Przykladowg cele
z odbiorcami innowacji
Konsumenci .
: Katalogowe Incydentalne Poszerzenie
Producenci asortymentu
Posrednicy Na miarg Powtarzalne Poprawa jakosci
_ Odblqrcy _ Kooperacyjne Przymusowe Obnizenic kosztéw
instytucjonalni
.Rodzaje“ Znaczenie innowacji Przykladowe sposoby realizacji
innowacji
Nasladownictwo
Produktowe o Kupno licencji
Dominujace Wtasne B+R
Procesowe . .
) Wspomagajace Wspotpraca z odbiorca
Marketingowe . i
o Uzupelniajace Wspolpraca z JBR
Organizacyjne Wspdtpraca w sieci (open innovation)
Wspolpraca w ramach klastra innowacyjnego

Zrédto: opracowanie wlasne.

Reasumujac, nalezy stwierdzi¢, ze w tak trudnej i skomplikowanej ma-
terii, jak dziatalno$¢ innowacyjna, nie jest tatwo formutowaé jednoznaczne
i oczywiste rozwigzania. Trzeba jednak dazy¢ do pewnego porzadkowania
problematyki innowacji, by dzigki temu tatwiej wyciagaé wnioski z sukcesow
i niepowodzen, gromadzi¢ do§wiadczenia oraz skuteczniej i sprawniej przy-
gotowywac nowe propozycje.

Podsumowanie

Dotychczasowe rozwazania nad problemem rynkowych uwarunkowan
strategii innowacji w malym i $rednim przedsigbiorstwie mozna spuentowac
nastgpujacymi wnioskami.

1. Male i $rednie przedsigbiorstwa dysponuja ograniczonymi mozliwo-
$ciami tworzenia i realizacji strategii innowacji, co wynika z ich cech cha-
rakterystycznych oraz réznorakich ograniczen, np. technicznych, kadrowych,
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kapitatowych, organizacyjnych. W naturalny sposob MSP powinny wigc by¢é
ukierunkowane na poszukiwanie na rynku partneréw zainteresowanych
wspotpraca w zakresie dziatan proinnowacyjnych.

2. Uwarunkowania rynkowe naleza do kluczowych determinant strategii
innowacji kazdego przedsigbiorstwa, w tym matego i $redniego, cho¢ nie
moga ograniczac si¢ do uwzglednienia wylacznie marketingowego podejscia
do problemu.

3. Podstawowymi czynnikami rynkowymi, warunkujacymi strategiczne
decyzje dotyczace innowacji przygotowywanych przez podmiot funkcjonuja-
cy narynku, sg nabywcy z ich potrzebami i pragnieniami oraz odpowiadajace
na nie produkty, oferowane przez dostawce.

4. W przypadku nabywcow, o otwartosci na wspdlpracg w realizacji
przedsiewzie¢ proinnowacyjnych decydowaé moze charakter zwiazkow
dostawca—nabyweca, ktore dla nabywcy moga by¢ incydentalne, powtarzalne
lub przymusowe (w pewnym okresie). Gdy chodzi o produkty, moga one mie¢
charakter wyrobow czy tez ustug katalogowych, przygotowanych wyprzedza-
jaco wzgledem zamowien nabywcdow, moga tez mie¢ charakter kooperacyjny,
gdy o ich cechach i zakresie przygotowan decyduje ztozone zamoéwienie.

5. Problem rynkowych uwarunkowan strategii innowacji w MSP wyma-
ga dalszych analiz oraz badan. Powinno to utatwi¢ okreslanie szczegétowych
celow, jak tez sposobow realizacji strategii innowacji, poprawiajac skutecznosé¢
oraz sprawno$¢ przyjmowanych rozwiazan.
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CONCEPT OF MARKET CONDITIONS OF INNOVATION STRATEGY
FOR SMALL AND MEDIUM ENTERPRISE

Summary

The article indicates the characteristics of small and medium enterprises, impor-
tant from the point of view of innovation processes. Characterizes the objectives and
strategy of innovation in the enterprise and the most important examples. Explains
the concept of the market and its size, key for the innovation strategy. Conducts an
analysis of market size of strategic decisions on innovation. Emphasizes the impor-
tance of the relationship supplier—buyer and the nature of the exchanged products
for undertaking cooperation in the development of innovation. The conclusion is the
need for further analysis and research of market conditions of innovation strategy
in small and medium enterprise.
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