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Artykut odnosi sig do problematyki innowacyjnosci i wspéldziatania gospodarczego matych i $rednich
przedsigbiorstw (MSP). Podjgto w nim prdbg oceny, w jakim stopniu poszczegéine rodzaje innowacji
sg tworzone przez okreslone Zrddia, oraz sprawdzenia, jaki wplyw na ten proces ma wspdtdziatanie
gospodarcze przedsigbiorstw. Przedstawiono podstawowe rodzaje innowacji: produktowe, procesowe,
organizacyjne i marketingowe, a nastgpnie przeprowadzono krétka weryfikacjg Zrddet, dzigki ktérym
powstajg. W dalszej cze$ci ukazano wspdtdziatanie gospodarcze jako szczeg6iny sposob wplywania na
procesy innowacyjne realizowane przez MSP. Przedstawiono réwniez wyniki badari 786 przedsigbiorstw
z wojewddztwa mazowieckiego, weryfikujace pieé hipotez badawczych dotyczacych relacjii pomigdzy
rodzajami innowaciji a Zrédtami innowacji, ze szczegdlnym uwzglednieniem wspéidziatania gospodarczego.
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1. Wstep

Nie budzi watpliwosci stwierdzenie, iz podstawowym warunkiem uzyska-
nia i utrzymania przez firmy trwalej konkurencyjnosci na rynku globalnym
jest innowacyjno$é produktéw i ustug oferowanych przez podmioty gospo-
darcze, jak réwniez stosowanych proceséw wytwérczych. Polskie przedsie-
biorstwa sektora MSP w dtuzszej perspektywie nie bedg w stanie utrzymywac
swojej pozycji na podstawie dominujacych dotychczas przewag kosztowych.
Powaznym wyzwaniem jest zatem poszukiwanie zrédet konkurencyjnosci
o unikalnym charakterze. Stad tez innowacyjnos$¢ staje sie gtdwnym zrodtem
przewagi matych i Srednich przedsiebiorstw.

Literatura przedmiotu jednoznacznie wskazuje, iz w procesie konkuren-
cyjnym wszystkie klasycznie rozumiane rodzaje innowacji posiadajg istotne
znaczenie (por. Boutellier, 2006; Hamel, 2006, 2009; Naidoo, 2010). Inno-
wacje produktowe, procesowe, organizacyjne i marketingowe przesadzajg
0 pozycji rynkowej podmiotéw gospodarczych. Poszczeg6lnym ich rodzajom
przypisuje sie rézne zrodta. Zrozumienie powigzan miedzy powyzszymi moze
by¢ nie tylko wykorzystywane w procesie zarzadzania innowacjami w matych
1S8rednich przedsiebiorstwach, ale tez stanowi¢ wskazéwke do formutowania
polityki proinnowacyjnej w stosunku do sektora MSP. Jednocze$nie ogra-
niczenia wewnetrznego potencjatu innowacyjnego takich firm sprawiaja, iz
szczeg6lnego znaczenia nabierajg zewnetrzne zroédta wprowadzanych zmian,
w tym wspétdziatanie gospodarcze z innymi podmiotami.

Celem artykutu byfa analiza powigzan poszczeg6lnych rodzajéw inno-
wacji z okreslonymi ich Zrédtami oraz ocena zakresu wykorzystania wspot-
dziatania gospodarczego matych i $Srednich przedsiebiorstw w procesach
innowacyjnych.

Stad tez w opracowaniu postawiono nastepujace pytania badawcze:

1) Jakie Zrodta sg wykorzystywane przez mate i Srednie firmy w przypadku
okreslonych rodzajéw innowaq'i?

2) W jakim stopniu MSP korzystajg z wewnetrznego potencjatu w procesie
tworzenia innowacji, a w jakim ze wspoétdziatania z innymi firmami?

W artykule dokonano przegladu literatury dotyczacej innowacji i inno-
wacyjnosci matych i srednich przedsiebiorstw, jak rowniez z zakresu wspot-
dziatania gospodarczego. Ponadto zaprezentowano wybrane wyniki badan
przeprowadzanych w 2013 r. wérdéd podmiotéw sektora MSP z wojewoOdztwa
mazowieckiego.

2. Zrodba innowacji a ich rodzaje. Przeglad literatury przedmiotu

Wspdbiczesnym wyzwaniem wszystkich przedsiebiorstw jest konieczno$¢
utrzymywania wysokiej innowacyjnosci, ktdra staje sie kluczowym czynnikiem
konkurencyjnosci. Pojeciu innowacyjnosci czesto towarzyszy zagadnienie
zdolnosci innowacyjnych rozumianych jako posiadanie przez podmiot pre-
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dyspozycji tatwego opanowania pewnych umiejetnosci, zdobywania wiedzy
czy uczenia si¢.

Innowacje sa przedstawiane w literaturze przedmiotu za pomoca wielu
definicji. Jako jeden z pierwszych przedstawil to zagadnienie J.A. Schumpe-
ter. Okreslit on przypadki, w jakich sa tworzone nowe kombinacje zastanych
czynnikéw produkeji. Polegaja one na: wytworzeniu nowego produktu lub
wprowadzeniu na rynek towaréw o nowych wtadciwo§ciach; wprowadzeniu
nowej metody produkgji; znalezieniu nowego rynku zbytu; zdobyciu nowych
Zrodet surowcdw lub tez podtfabrykatéw; wprowadzeniu nowej organizacji
jakiego$§ przemystu (Mikosik, 1993, s. 68-69).

Zasadniczo w literaturze przedmiotu mozna odnalezé zaréwno waskie,
jak i szerokie podejScie do innowacji. W pierwszym przypadku jest ona
traktowana jako wynalazek majacy konkretne wykorzystanie. W drugim za§
to proces zarzadzania, obejmujacy réznorodne dziatania prowadzace do two-
rzenia, rozwijania i wprowadzania nowych warto§ci w produktach lub nowych
potaczeh §rodkéw i zasobdw, ktore sa nowym rozwigzaniem dla wprowa-
dzajacego je przedsigbiorstwa (Niedzielski i Rychlik, 2006, s. 21). Szerokie
rozumienie innowacji zostalo zaprezentowane m.in. przez PE. Druckera.
Stwierdzit on, ze ,,przenikaja (one) wszystkie sfery dziatalnoSci firmy. Moga
to by¢ zmiany wzoru produktu, metody marketingu, oferowanej ceny, ustug
dla klienta czy zmiany w organizacji i metodach zarzadzania” (Drucker,
1992, s. 42-43). M.E. Porter uwaza za§, ze innowacje to ,,zar6wno ulepszenia
technologiczne i lepsze metody, jak i sposoby wykonywania danej rzeczy,
moze si¢ to ujawnié¢ w zmianach produktu, procesu, nowych podejéciach do
marketingu, nowych formach dystrybucji czy nowych koncepcjach zarzgdza-
nia” (Porter, 2001, s. 202). W literaturze krajowej podobne szerokie ujecie
proponuje migdzy innymi S. Kwiatkowski (1990, s. 38).

Mozna wyr6zni¢ wiele typologii innowacji. Najbardziej jednak popularna
przedstawiona zostata w Podreczniku Oslo. W pierwotnym ujgciu propono-
wano w nim wyodrgbnienie dwoch rodzajéw: produktowych i procesowych.
Wedlug wersji z 2005 r. wyrdznia si¢ za$ cztery typy, w tym innowacje: pro-
duktowe, procesowe, organizacyjne i marketingowe. (OECD, 2005, s. 47-53).

W kontekscie powyzszych stwierdzefi mozna dyskutowaé Zrddia innowa-
cji, a zatem wszystko to, co inspiruje cztowieka do procesu zmian — generuje
okre§lone idee, pomysly, projekty i moze staC si¢ przyczyng poszukiwania
rzeczy nowych, podejmowania przedsigwzi¢é, wprowadzania ich w Zycie
i doskonalenia (Penc, 1999, s. 157). Najczgéciej nie wystgpuje jedno, lecz
wiele zrodet kreowania r6znych zmian. Dostgp do nich jest zwigzany z poten-
cjalem innowacyjnym przedsigbiorstwa. Wedlug A. Zotnierskiego moze on
by¢ wewnetrzny i zewngtrzny.

Na pierwszy sklada sig: (1) kadra (jej wiedza i doswiadczenie, umiejet-
nofci i kwalifikacje oraz sposob zarzadzania dostgpnymi zasobami, zarza-
dzanie informacja); (2) badania i rozw6j (wyodrgbnione komdrki badawczo-
rozwojowe (B+R), prowadzone prace B+R, prace zlecane), (3) technologia
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(komputery i technologla ICT, maszyny i urzadzenia, a takze stopiefi nowo-
czesnosci maszyn i urzqdzen) (Zotnierski, 2005, s. 5-6). Innowaqe sa w tym
przypadku wynikiem m.in. prac wlasnego zaplecza badawczego i technicz-
nego, két jakosci, kadry kierowniczej, racjonalizator6w. Jak wynika z praktyki
gospodarczej, Zrddlta wewnetrzne dotycza raczej malych usprawnied, przy
czym korzystanie z nich jest najtafisze, za§ plyngce korzyéci sg wielostronne
(Penc, 1999, s. 158).

Z kolei zewngtrzny potencjal innowacyjny to przede wszystkim wyzsze
uczelnie i jednostki badawczo-rozwojowe oraz firmy konkurency]ne czy
odbiorcy i dostawcy (Zonierski, 2005, s. 5—6) Grupg t¢ mozna poszerzyé
o wspOlpracg we wprowadzaniu nowych rozwiazan z takimi podmiotami, jak:
firmy konsultingowe i doradcze, placéwki naukowe, instytucje finansowe,
ofrodki transferu technologii, stowarzyszenia branzowe, jednostki samorza-
dowe i rzadowe (Plawgo i Kornecki, 2010, s. 38). W przypadku zewn¢trznych
zrodet innowacji nastgpuje zjawisko transferu wiedzy, np. poprzez celowy
jej zakup w postaci licencji od zewngtrznych podmiotéw lub w wyniku roz-
powszechniania wiedzy w otoczeniu.

Na potrzeby niniejszego opracowania wyrdzniono, obok wlasnych pro-
jektéow, nastepujace Zrodia innowacji matych i §rednich przedsigbiorstw:
nasladowanie obcych rozwigzan; klienci; umowy joint venture; umowy koope-
racyjne; zakup licencji od innych przedsigbiorstw; zakup wzoru przemysto-
wego i/lub uzytkowego lub patentu; zakup licencji krajowych z jednostek
badawczo-rozwojowych/instytutéw naukowo-badawczych; zakup licencji
krajowych z uczelni, instytutéw Polskiej Akademii Nauk; zakup know-how
(wiedzy nieopatentowanej bezpofrednio uzytecznej w dzialalnofci firmy);
zakup aparatury, maszyn, linii technologicznych, urzadzef; wsp6ipraca
z innymi firmami.

Przyjeto zalozenie, Ze istnieja zwigzki pomigdzy tak rozumianymi Zro-
dfami a rodzajami innowacji. W tym kontekscie mozna sformulowac naste-
pu]a,ce hipotezy badawcze:

H1. W matych i §rednich przedsi¢biorstwach gléwnym Zrddiem innowacji

produktowych sa kontakty z klientami; dotyczy to zardwno producentéw

wyrobdéw, jak i ustug.

— H2. W malych i §rednich przedsigbiorstwach gtéwnym Zrddtem innowacji
procesowych jest zakup urzadzefi i aparatury wytwdrcze;.

— H3. W matych i §rednich przedsigbiorstwach gtéwnym Zrédiem innowacji
organizacyjnych jest na§ladowanie obcych rozwigzan.

— H4. W matych i §rednich przedsigbiorstwach gtéwnym Zrédlem innowacji
marketingowych sa kontakty z klientami.

— H5. Wszystkie rodzaje innowacji w warunkach polskich MSP czgfciej sa
tworzone na drodze wlasnych projektoéw niz wspoipracy z innymi firmami.

200 DOI 10.7172/1644-9584.50.12



Rodzaje a Zrédta innowacji w matych i $rednich przedsigbiorstwach

H 1. W malych i $rednich przedsigbiorstwach gtownym Zrddiem innowacii
produktowych s3 kontakty z klientami, dotyczy to zaréwno producentéw wyrobdw,
jak i ustug

Wedtug Podrgeznika Oslo innowacja produktowa (produktu) polega na
wprowadzeniu nowych wyrob6w lub ustug w ofercie firmy lub ich znaczacym
polepszeniu, z zachowaniem dotychczasowych, specyficznych wiasciwosci
dostrzeganych przez odbiorcéw lub oferowanej uZytecznosci. Mogg one
oznacza¢ réwniez zmiany, np. w specyfikacji technicznej, sktadzie i mate-
riatach, uzyteczno§ci lub innych specyficznych cechach wtasnych produktéw
i ustug (OECD, 2005, s. 48-49).

Zmieniajace si¢ preferencje nabywcéw sprawiaja, ze przedsigbiorstwo
musi wcigz kreowaé nowe produkty, aby zaspokoi¢ ich potrzeby, co daje
szans¢ na utrzymanie i poprawe pozycji firmy na rynku. Wedtug A. Sosnow-
skiej Zrodet pomystéw na nowy produkt moze by¢ wiele. W ramach samego
podmiotu gospodarczego sa to: zarzad, konstruktorzy i technolodzy, specja-
lici ds. zaopatrzenia i zbytu, pozostali pracownicy. Rynkowe Zrodta innowa-
cji produktowych to: odbiorcy, posrednicy handlowi, dostawcy materialéw
surowcow i komponentdw, konkurencja. Oprocz powyzszych mozna wymie-
ni¢ inne podmioty, takie jak: jednostki badawczo-rozwojowe, konsultanci
przemystowi (eksperci), laboratoria uczelniane, wynalazcy (Sosnowska, 2000,
s. 172). Przy czym mozna zalozyé, iz produkty bgdace nowoscia na skale
§wiatowa sa z reguly efektem przede wszystkim badafi naukowych i prac
badawczych prowadzonych przez jednostki badawczo-rozwojowe.

Nie odrzucajac powyiszej wskazanych powigzaf migdzy innowacjami
produktowymi a ich Zrodtami, mozna przyjac, iz pierwotny bodziec do ich
wdrazania pochodzi jednak od odbiorcéw. M. Fritsch i R. Lukas zauwazaja,
ze wysitki dazace do uzyskania zmian w wyrobach sa zwigzane ze wspotpraca
z klientami (Fritsch i Lukas, 2001). N. Amara i R. Landry stwierdzili nato-
miast, Ze klienci i konsumenci sa Zrodlem informacji wykorzystywanym przez
firmy najczeSciej wowcezas, gdy innowacje maja mie¢ wysoki poziom nowoSci
(Amara i Landry, 2005). Produkt zawsze musi odpowiada¢ wymaganiom
odbiorcéw oraz zaspokajac ich potrzeby. J. Dietl uznat, ze nowy wyréb to
wiadnie taki, ktory zostal uznany za odmienny od produktéw oferowanych
do tej pory przez finalnych nabywcéw (Dietl, 1985, s. 257).

Jak wynika z badan przeprowadzonych przez T.B. Kalinowskiego, mozna
dokonaé rozréznienia migdzy podstawowymi Zrodtami innowacji produkto-
wych w firmach o r6znej wielkoSci. Przedsigbiorstwa S§rednie i duze kieruja
si¢ w procesie ich tworzenia przede wszystkim wymaganiami klientéw oraz
wynikami wlasnych i zewnetrznych prac badawczo-rozwojowych. W przy-
padku matych podmiotéw znaczenie maja nie tylko odbiorcy i konsumenci,
ale oprécz nich istotng role odgrywaja dostawcy sprzetu i materiatow do
produkcji oraz fachowe publikacje (Kalinowski, 2010, s. 158-159). Wzmian-
kowane badanie w pewnym zakresie podtrzymuje stawiana hipotezg H1
jako bardziej adekwatna w przypadku firm matych i §rednich.
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H2. W matych i Srednich przedsigbiorstwach glownym Zrodiem innowacji

procesowych jest zakup urzadzen i aparatury wytwérczej

Innowacje procesowe (technologiczne) oznaczaja wdrozenie nowej badz
znaczaco udoskonalonej metody produkcji lub dostawy. Maja miejsce wtedy,
gdy zachodzi istotna zmiana technologii, stad tez czesto z jej wdrozeniem
moze si¢ wigzaé konieczno$é posiadania nowego wyposazenia lub tez zasto-
sowania innych niz do tej pory metod kierowania i organizacji produkcji
(Rudzewicz i Strychalska-Rudzewicz, 2013, s. 19-20). Ten typ innowacji
zyskal w ostatnich latach na znaczeniu, gdyz ksztaltuje konkurencyjnos§é
produktows lub ustugows przedsigbiorstw na rynku. Prowadzone na §wiecie
badania empiryczne wskazuja, ze firmy angazujace si¢ w rozwdj technolo-
gii sg najczesciej liderami osiagajacymi przewage konkurencyjng (Georski,
Machin i Van Reenen, 1993). Wérdd przykladéw innowacji procesowej
mozna wymieni€ za Podrgcznikiem Oslo (OECD, 2005, s. 49) m.in. zmiany
w metodach produkcji, metodach dostawy, w obrebie procesow.

Mozna méwi€ o wielu roznych Zrédtach innowacji procesowych w firmie.
W trakcie ich wdrazania czgsto gléwng role odgrywaja prace badawczo-
rozwojowe. Jednak odno$nie matych i §rednich przedsigbiorstw na uwage
zwraca fakt, Zze rzadko wspoipracuja one z uniwersytetami, organizacjami
badawczymi, centrami technologii czy instytucjami szkoleniowymi (Cooke,
Boekholt i Todtling, 2000).

S.C. Chang i M.S. Lee twierdza, ze innowacje procesowe wymagaja
od podmiotéw zdolnosci do zarzadzania wiedza, jak i sprzyjajacej nowo-
§ciom kultury organizacyjnej (Chang i Lee, 2008). Zatem mozna stwierdzié,
ze cennym Zrddlem nowych pomystéw i technologii dla organizacji sg jej
pracownicy. Zapewniaja oni unikalno§¢ rozwigzan wobec konkurencyjnych
podmiotdw. Dzigki znajomofci specyfiki firmy sa w stanie przygotowywaé
projekty §ci§le dostosowane do niej. Jednak czgsto przedsigbiorca nie moze
sobie pozwoli¢ na zaangazowanie ich w proces przygotowania i wdrazania
innowacji. Przedsigbiorstwo musi bowiem do tego zadania oddelegowaé
pracownikéw dotychczas zajmujacych si¢ innymi dziataniami w firmie, to
prowadzi za$ na przyktad do wydtuZenia czasu wykonania pracy czy koniecz-
nosci zastgpstwa w pelnionych dotychczas obowigzkach. W przypadku MSP
ograniczone zasoby kadrowe, szczegllnie wysoko wykwalifikowanych spe-
cjalistow technicznych, moga znaczaco zmniejsza¢ mozliwo§¢ korzystania
z nich.

Dlatego tez zwraca si¢ uwage na klientow jako na zewngtrzne Zrddla
innowacji. Jest to wlasciwe, gdy w przedsigbiorstwie wyst¢puje odpowiedni
system pozwalajacy na zbieranie od nich informacji oraz motywowanie
ich do dzielenia si¢ opiniami. Okazuje si¢ jednak, ze nawet jeSli odbiorcy
i konsumenci sg bodZcem do wdrozenia innowacji procesowych, to mate
firmy najcz¢$ciej nie bgda w stanie ich wdrozyé samodzielnie, a raczej na
drodze zakupu odpowiedniego wyposazenia, maszyn czy urzadzen (Abereijo,
Adegbite, Ilori, Adeniyi i Aderemi, 2009).
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Stad tez kolejnym Zrddiem innowacji procesowych jest zakup praw wta-
snofci. Jest to jedna z najbardziej powszechnych metod ich komercjaliza-
cji. Polega najczesciej na sprzedazy—zakupie pojedynczej maszyny lub linii
produkcyjnej. Z punktu widzenia przedsigbiorstwa nabywcy jest to szybki
i tatwy spos6b pozyskania technologii, ktéra jest od razu gotowa do uzycia.
Co wazne, kupujacy uzyskuje jednoczesnie gwarancje dziatania maszyny oraz
wsparcie w jej wdrozeniu. Ta forma wprowadzania innowacji procesowych
wydaje si¢ szczegllnie istotna dla matych i §rednich przedsigbiorstw. Jej
cecha jest bowiem do$¢ niski koszt i duza prostota zastosowania.

Kolejnym sposobem pozyskania nowych proceséw jest sprzedaz samego
know-how dotyczacego danej technologii oraz prawa jej uzywania przez
nowego posiadacza. Jeszcze inna metoda wprowadzenia innowacji to licen-
cjonowanie. Podmiotowi kupujacemu umozliwia ona pominigcie etapu roz-
woju i przejScie od razu do fazy wdrozenia rozwigzan. Powyzsze formy
najczgfciej wymagajg jednak zaréwno duzych naktaddéw ze strony kupu-
jacego, jak i znacznego potencjalu ekonomicznego czy technologicznego,
ktéry pozwoli na sprawne i skuteczne wdrozenie licencji i efektywne jej
eksploatowanie. To wraz z wczeéniej wskazanymi warunkami sprawia, Ze
czefciej z tego rodzaju Zrédet innowacji korzystaja podmioty o duzej skali,
a zatem ogranicza mozliwo$§¢ wykorzystania ich przez MSP.

Kolejne mozliwe formy pozyskania innowacji to alians strategiczny czy
joint venture. Zwykle dotycza one podmiotéw o takich samych potrzebach,
ktore wspdlnie zlecajg instytucji badawczej przeprowadzenie na ich potrzeby
prac z zakresu B+R. Pozwala to firmom dzieli¢ si¢ ryzykiem oraz kosztami,
jakie sg z tym zwigzane. Stwarza réwniez sytuacje, w ktdrej moga uczy¢ si¢
od instytucji realizujacej badania oraz nawzajem od siebie. Przedsiebiorstwa
realizujace B+R w ramach takiego aliansu poszukuja tej samej innowacji
i tych samych rozwigzaii technicznych, s wigc de facto swoimi konkurentami.
Mate i §rednie przedsiebiorstwa majg ograniczona motywacje do stosowania
alians6éw, gdyz nawet polaczenie potencjalow dwoch czy trzech firm nie
gwarantuje im uzyskania wystarczajacego potencjatu badawczo-rozwojowego,
ktéry pozwolitby osiagnaé przewage technologiczng na rynku. Pewny wyj-
§ciem, z ktorego coraz czefciej korzystajg male i Srednie przedsigbiorstwa,
jest uczestnictwo w klastrach gospodarczych (Klimczuk-Kochaiska, 2012).
Obecnie jednak ich wplyw na innowacje procesowe w Polsce w wigkszosci
przypadkow jest jeszcze ograniczony, chocby ze wzgledu na wezesny etap
rozwoju tych struktur i niewielki udzial w nich przedsigbiorstw (PARP,
W opracowaniu).

Z powyzszych rozwazah wynika, iz zasadne jest przyjecie wstgpnego
zalozenia, iz zakup maszyn, urzadzefi czy aparatury jest najczgstszym spo-
sobem pozyskania innowacji procesowych w przypadku matych i §rednich
przedsiebiorstw.
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H3. W matych i Srednich przedsigbiorstwach glownym Zrodiem innowacji
organizacyjnych jest nasladowanie obcych rozwiazan

Innowacje organizacyjne sg zwigzane ze zmianami organizacyjnymi

w ramach dzialafi biznesowych poprawiajacych relacje z otoczeniem firmy,

organizacj¢ miejsca pracy, zmieniajaca si¢ strategig firmy czy jej strukturg

organizacyjna. Gtéwnie sa zwigzane ze zmiang dotyczacg przeptywu infor-
macji w celu skuteczniejszego podejmowania decyzji biznesowych (OECD,

2005, s. 51-52). Moga one przybiera¢ rézne formy. Zalicza si¢ do nich m.in.

wdrozenie: zasad dotyczacych uczenia si¢ i udost¢pniania wiedzy w ramach

firmy; systemu ksztalcenia i szkolenia pracownikdw; pierwszego systemu
zarzadzania produkcja; systemu zarzadzania taficuchem dostaw; systeméw
zarzadzania jakoScia (np. ISO). Moga byé réwniez wprowadzone nowe
metody produkcji.Uwzgledniajac zakres i skalg innowacji, mozna wyr6znic

nastqpu]qce ich rodzaje (Czekaj i Cwiklifiski, 2014, s. 5):
mate — zwykle postrzegane jako ciagle doskonalenie, tanie i proste we
wdrozeniu;

— §rednie — odnoszace si¢ do zmiany rutyny;

— duze — wymagajace zmian we wspierajacej ja technologii, czasochtonne,
wymuszajace szkolenia personelu, wplywajace na strukturg organizacyjna.
Istotne znaczenie przy wdraZaniu innowacji ma Srodowisko pracy,

a w nim migdzy innymi dostgp do zasobdw, sposdb zarzadzania organizacja

oraz motywacja do dzialania, ktdre to czynniki przektadaja si¢ na kreatyw-

no$é pracownikéw bgdacych motorem zmian (Amabile, 1997, s. 53). Wedtug

TB. Kalinowskiego w §rednich i duzych podmiotach Zr6dtami innowacji

organizacyjnych sa pomysly zgtaszane przez zatrudnionych oraz programy

doskonalenia obejmujace cala organizacjg. W przedsigbiorstwach matych
natomiast gidwne Zrddia to najwyzsze kierownictwo firmy i wymagania stan-
dardéw zarzadzania (Kalinowski, 2010, s. 158-159). Wydaje si¢ jednak, iz
najczgsciej kierownictwo matych podmiotdéw gospodarczych nie posiada przy-
gotowania teoretycznego z zakresu organizacji i zarzadzania. Nie moze wigc
sobie pozwolié, w odrdznieniu do duzych firm, na zatrudnienie specjalistow
z tej dziedziny ani pozyskanie zewnetrznych doradcow. Zatem w praktyce te
wzmiankowane i rosngce standardy zwigzane z organizowaniem dziatalno$ci
gospodarczej nie przenosza si¢ do malych firm za poSrednictwem wysokie;j
klasy ekspertéw czy doradcéw zewngtrznych. Ma to miejsce raczej na zasa-
dzie podpatrywania rozwigzafi obserwowanych przez kierownictwo w innych
organizacjach, z ktorymi podmiot ma styczno§¢ (Camison i Villar-Lopez,

2014; Wayne, Shore i Liden, 1997; Eisenberger, Cummings, Armelo i Lynch,

1997). Jesli takie zalozenie okazatoby si¢ prawdziwe, to na innowacje orga-

nizacyjne MSP najwickszy wplyw wywierataby struktura i dynamika innych

podmiotdw wspdtpracujacych z dang firma.
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H4. W matych i $rednich przedsiebiorstwach gtéwnym zrédtem innowaciji
marketingowych sa kontakty z klientami

Innowacja marketingowa to wdrozenie nowej metody marketingowej
wigzacej sie ze znaczacymi zmianami w ustudze, w projekcie/konstrukcji
produktu lub w opakowaniu, promocji, dystrybucji czy strategii cenowej
(OECD, 2005, s. 49-51).

W przypadku ustug przeksztatcenia moga polega¢ np. na skréceniu
czasu wykonania, poprawie jakosci lub zwiekszeniu komfortu klienta. Jesli
chodzi o produkt, moga by¢ to zmiany w jego konstrukcji, projekcie oraz
wiasnosciach, ktore nie dotycza gtéwnych funkcji, przeznaczenia ani para-
metréw technicznych. Sag to przewaznie drobne usprawnienia czy zmiany
w wygladzie. Innowacje marketingowe bedace implikacjami obszaru ceny
moga wynika¢ zaréwno z przyjetych metod ksztattowania jej wielkosci, jak
i stosowanych strategii. Innym obszarem, w ktérym moga byé wdrazane, jest
strategia marketingowa. Charakteryzuje ona proces planowania, kreowania
i permanentnej kontroli dziatan, majacych na celu realizacje postawionych
zamierzen i misji przedsiebiorstwa. (OECD, 2005, s. 49-51).

Do zrédet innowagi marketingowych raczej nie zaliczajg sie powszech-
nie wykorzystywane jednostki B+R, lecz sg to konkurencja oraz klienci.
Wazna jest tez kreatywnosci pracownikéw, ktérzy przez swoje zachowania,
doswiadczenie i dziatania realizujg zatozone cele zewnetrzne. Jednak klu-
czowg role odgrywa konsument, ktéry dostarcza wielu informacji i danych
wykorzystywanych w marketingu. (Szymarski, 2013, s. 106) Staty monitoring
i ocena efektywnosci wprowadzanych zmian i innowacji marketingowych
pozwala, dzieki informacjom od odbiorcow i konsumentéw, na analize
i identyfikacje najistotniejszych metod i narzedzi. Co prawda najczesciej
mate firmy nie prowadza formalnych dziatan monitorujagcych skutecznos¢
podejmowanych przedsiewzie¢ marketingowych, jednak bliski kontakt z tymi
grupami podmiotéw pozwala im dos$¢ dobrze identyfikowac ich reakcje na
stosowane rozwigzania. To wihasnie odbierane bezpos$rednio zainteresowa-
nie lub jego brak ze strony nabywcow podpowiadaja, jakich zmian nalezy
dokonaé w zakresie marketingu-mix, a zatem jakie innowacje marketingowe
przyniosa najwiekszy skutek.

3. Wspotdziatanie gospodarcze a innowacyjnos¢ przedsiebiorstw

W Swietle powyzszych rozwazan, uwzgledniajac specyfike przedsie-
biorstw sektora MSP, nalezy stwierdzi¢, ze podmioty te cechuje ograniczony
wewnetrzny potencjat innowacyjny. Niezbedne matym i srednim podmiotom
jest zatem utrzymywanie powigzan z innymi firmami, instytucjami badaw-
czymi, dostawcami czy klientami w innowacyjnych sieciach, co umozliwia im
dzielenie sie wiedzg i osiggniecie korzysci z uzupetniania sie kompetencji
(Bullinger, Auernhammer i Gomeringer, 2004). Takim specyficznym zré-
diem jest wspdtdziatanie gospodarcze (wspOtpraca, kooperacja) z innymi
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przedsigbiorstwami, czgsto bedacymi konkurentami w wybranych obszarach
dziatalno$ci. Byla mowa o tym wyzej w konteksécie mozliwo§ci tworzenia
innowacji procesowych w ramach m.in. klastréw gospodarczych.

E. von Hippel zwraca uwage na istotg wspdipracy w ramach procesu
tworzenia i wdrazania zmian. Wyr6znia on tzw. funkcjonalne Zrodta innowa-
cji. Zauwaza §ciste sprzgzenia, gléwnie ekonomiczne, migdzy organizacjami
i ich jednostkami bioragcymi udzial w kreowaniu i komercjalizacji nowych
rozwigzaf (Von Hippel, 1998, s. 3). W proces innowacyjny zaangazowani sa
producenci wyrobdw, ich uzytkownicy, dostawcy oraz wszelkie inne podmioty
biorace w nim udzial lub majace na nie wplyw. W ramach wspoélpracy jej
uczestnicy wymieniaja mi¢dzy soba m.in. informacje dotyczace prowadzonych
prac badawczo-rozwojowych, dziatafi marketingowych oraz technologii. To
wymaga od przedsigbiorcow doglebnej analizy makrootoczenia, ze szcze-
g6lnym uwzglednieniem egzogenicznych czynnikdw przyczyniajacych si¢ do
powstawania innowacji.

Wspolpraca w sferze innowacji jest wyr6zniona jako jeden z rodzajéow
Zrddet innowacji w Podreczniku Oslo. Jest rozumiana w nim jako aktywne
uczestnictwo podmiotéw we wspdlnych projektach z innymi lub jako interak-
cja wzdtuz taficucha dostaw (OECD, 2005, s. 79-80). Partnerzy niekoniecznie
musza uzyskiwaé natychmiastowa korzy§¢ ekonomiczng z takiego przedsie-
wzigcia. Samo tylko zlecanie prac na zewnatrz, przy ktérym nie wystgpuje
aktywne wspoldzialanie, nie jest uznawane za wspdlpracg. Moze ona byé
rozpatrywana z punktu widzenia kierunku powigzan, a wigc w uktadzie pio-
nowym i poziomym (Smith, Carroll i Ashford, 1995). Gdy zachodzi wzdtuz
laficucha dostaw i obejmuje klientéw i dostawcdw w ramach wspolnych prac
nad tworzeniem nowych produktéw, procesdéw lub innych innowacji, wow-
czas okre§la si¢ ja mianem wspolpracy pionowej. Ta forma kooperacji moze
doprowadzi¢ do powigkszenia si¢ potencjatu innowacyjnego przedsigbiorstw.
Ma tu miejsce przenoszenie czesci wiedzy oraz do§wiadczenia do kolejnych
ogniw taficucha. Istnieje mozliwos¢ zaprogramowania takiej strategii dziatan,
w ktdrej istotnym elementem bedzie podnoszenie innowacyjnosci u kazdego
uczestnika procesu tworzenia, a wigc u dostawcy zasobdéw, u producenta,
ktéry je wykorzysta oraz przeksztalci w produkt, a takze u dystrybutora oraz
koficowego uzytkownika, czyli klienta, ktdrzy w ten sposéb moga nauczy¢ si¢
nowych rozwigzaf. Jak zauwaza R. Whitley, pionowa wspOlpraca pozwala
firmom na pozyskanie niezb¢dnej wiedzy o nowych technologiach, rynkach
procesach, ma zatem wigkszy wplyw na tworzenie innowacji produktowych
i procesowych (Whitley, 2002). Wspotpraca w sferze innowacji moze takze
przebiegaé poziomo. W tym przypadku przedsigbiorstwa prowadza prace
wspdlnie z innymi podmiotami lub publicznymi instytucjami badawczym,
ktore czesto sa wobec siebie konkurentami. Wspdtdzialanie moze zaistnie¢
pomigdzy organizacja oraz dostawcami, klientami, firmami finansowymi,
konkurentami, rzadem i innymi instytucjami, w tym publicznymi (Stone-
house, Hamill, Campbell i Purdie, 2001, s. 128).
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W literaturze przedmiotu mozna spotkaé kooperacj¢ definiowana na
przyktad wedtug A. Lipki jako ,,wspdtpraca na rzecz wspdlnego celu oparta
na identyfikacji z tym celem, zaufaniu, lojalno$ci i dziataniu w interesie
wszystkich uczestnikéw przy zachowaniu zaakceptowanych regut komuni-
kowania si¢ i rozwiazywania konfliktow” (Lipka, 2004, s. 17). Zdaniem
B. Kaczmarka jest to za$ ,,podejmowanie dziatafi wzajemnie zgodnych i uzu-
pelniajacych si¢ oraz majacych pozytywne znaczenie z punktu widzenia ich
wplywu na realizacj¢ celow przedsigbiorstwa” (Kaczmarek, 2000, s. 22).

W. Czakon wyodrebnia — obok wsp6tdziatania — trzy inne rodzaje mozli-
wych relacji pomigdzy uczestnikami rynku. Sg to (Czakon, 2007, s. 22-23):
wspolistnienie, konkurencja i koopetycja. W tym miejscu warto zwrocié
uwage na koopetycje, okreslang tez jako kooperencja, ktéra znajduje si¢
pomigdzy konkurencjg i wspdtdziataniem. Oznacza ona taka postawe przed-
sigbiorstw wzgledem siebie, ktéra w jednym aspekcie prowadzonej dziatal-
noéci umozliwia wspdtpracg na rzecz wzajemne;j realizacji wspdlnych celow,
za§ na innym polu dziatania podmioty te konkuruja ze soba (Bengtsson
i Kock, 1999, s. 178-193). Koopetycja przynosi z soba dostgp do unikato-
wych i potrzebnych przedsigbiorstwu zasobow, w tym wiedzy oraz relacji
i sieci, jednoczeSnie nie ogranicza jednak presji konkurencyjnej, ktora jest
szczegllnie pozadana w procesie wdrazania innowacji. Podmiot ma zatem
mozliwo§¢ skoncentrowania si¢ na swoim gtéwnym obszarze dziatania oraz
uczenia si¢ od partnera biznesowego. Jednoczeénie, w zwiazku z tym, Ze
konkuruje, ciggle moze doskonalié swoj potencjal, opierajac si¢ na wtasnych
doswiadczeniach (Jankowska, 2009, s. 84).

M.J. Nieto i L. Santamarfa na podstawie badaf hiszpanskich firm produk-
cyjnych stwierdzili, ze istnieje znaczacy pozytywny wplyw sieci wspdipracy,
ktore sktadaja si¢ z roznego typu partneréw, na poziom nowosci innowacji
(Nieto i Santamaria, 2007). Wynika to z faktu, iz dzigki wspdtpracy przed-
sigbiorstwa moga osiagnaé zdolnos¢ do (Walas-Trgbacz, 2004, s. 143):

— szybkiego reagowania na zmiany zachodzace na rynku oraz przyswajania
sobie nowych idei i technologii;

— wytwarzania produktéw zgodnych ze zmieniajacymi si¢ oczekiwaniami
odbiorcow;

— prawidlowego, jasnego przewidywania zmian otoczenia oraz identyfika-
cji tych, ktére wywieraé beda najwickszy wplyw na przyszly obraz tego
otoczenia;

— adaptacji do wielokierunkowych zmian otoczenia;

— kreowania nowych idei i tworzenia nowych warto$ci dla klientow;

— przyspieszania rozwoju nowego produktu.

Powyzsze przekladaja sig na takie korzyéci z powigzan aczacych przed-
sigbiorstwa z innymi podmiotami w tworzeniu innowacji, jak (Gorzyfski,
Pander i Ko¢, 2006, s. 7): mozliwo$¢ korzystania z wiedzy z zewnatrz;
latwiejszy 1 tafiszy dostep do zasobdéw produkcyjnych; tworzenie wiasnych
zasobdw produkcyjnych i intelektualnych; podnoszenie efektywnosci funk-
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cjonowania firmy; wptywanie na poprawe funkcjonowania otoczenia insty-
tugonalno-prawnego.

Jak zauwazyla S. Freeman i in., wspo6tpraca nie zawsze musi by¢ korzystna.
Efektywnos$¢ proceséw zachodzacych w sieciach zalezy bowiem od wielu
czynnikéw, w tym chociazby strategii dziatania poszczegélnych podmio-
tow mozliwosci, potencjatu sieci czy intensywnosci dziatah innowacyjnych
(Freeman, Edwards i Schroder, 2006). N.S. VVonortas zwraca za$ uwage na
zaleznosc¢ jej od technologicznych i rynkowych warunkéw w danym przemysle
(Vonortas, 1994). Natomiast R.M. Ham i D.C. Mowery wskazujg na wplyw
potengatu technicznego parteréw tej wspotpracy (Ham i Mowery, 1995).
W zwigzku z tym nalezy mieé na uwadze fakt, ze wspétpraca z innymi
podmiotami nie moze by¢ jedynym Zrédtem innowaq'i wdrazanych przez
organizage.

Ponadto trzeba zauwazyé, ze dyskutowane szeroko korzysci wspotdzia-
tania gospodarczego w procesach innowacji wydajg sie jeszcze w petni nie-
wykorzystywane przez polskie MSP. Niemniej jednak warto dokona¢ analizy
zakresu zastosowania kooperacji w tym zakresie. Stuzy¢ temu moze przyje-
cie roboczej hipotezy méwiacej, iz dziatania innowacyjne firm sg wynikiem
jedynie ich dziatan wewnetrznych.

H5. Wszystkie rodzaje innowacji w warunkach polskich MSP czesciej
sg tworzone na drodze wlasnych projektow niz wspétpracy z innymi firmami

Cecha charakterystyczng matych i $rednich przedsigbhiorstw jest ograni-
czony potencjat zasobow stuzacych rozwojowi dziatalnosci innowacyjnej. Naj-
czesciej nie posiadajg lub maja niewielkie zaplecze stuzace pracom badaw-
czo-rozwojowym. W tej sytuacji niezbedne jest korzystanie z zewnetrznych
zrodet innowacji. Ograniczone zasoby finansowe MSP moga byé w znacza-
cym stopniu ksztattowane dzieki relacjom z innymi podmiotami. Jednakze
badania nad stanem wspétdziatania gospodarczego polskich przedsiebiorstw,
a takze nad jakoscig kapitatu spotecznego w Polsce wskazuja, iz nalezy
ostroznie podchodzi¢ do skali faktycznego wykorzystania kooperacji pod-
miotow w procesach innowacyjnych. Stad usprawiedliwiona wydaje sie hipo-
teza, iz wiecej przedsiebiorstwa w praktyce stosuje rozwigzania innowacyjne
oparte na wynikach wiasnej pracy wewnatrz organizagi niz na wspétdziataniu
z innymi firmami.

4. Wyniki badan empirycznych

W roku 2013, w okresie od marca do czerwca realizowane byto bada-
nie pt. ,,Analizy potencjatu innowacyjnego sektora MSP w wojewddztwie
mazowieckim”, bedace druga z czesci projektu pn. ,,Budowa systemu moni-
toringu i podstaw ewaluaqi wdrazania Regionalnej Strategii Innowacji dla
Mazowsza”. Byto ono przeprowadzone na zlecenie Urzedu Marszatkow-
skiego Wojewddztwa Mazowieckiego. Autorzy niniejszego artykutu byli
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w sktadzie zespolu badawczego w tym projekcie badawczym. W niniejszym
opracowaniu dokonano analizy danych w przekrojach, ktdre nie byly pre-
zentowane w raporcie koficowym (UMWM, 2013).

Badania ilo§ciowe zostaly przeprowadzone metoda kwestionariuszowa
z zastosowaniem techniki CATT na prébie 1002 przedsi¢biorstw z wojew6dz-
twa mazowieckiego. Dobdr proby mial charakter celowy i warstwowy. Ze
wzgledu na wymogi projektowe zostaly przyjgte takie warstwy, jak powiaty
i podregiony, przy czym uwzglgdniono specjalizacj¢ branzowa poszczegolnych
podregionéw. Dobdr specjalizacji branzowych zostal dokonany na wezesniej-
szym etapie badaf metoda statystyczng na podstawie danych dotyczacych
liczby podmiotéw ogotem w wojewddztwie mazowieckim, z zastosowaniem
wskaznika lokalizacji (localisation quotient, LQ). Stuzy on identyfikacji sku-
piefi podmiotéw na wybranym obszarze w odniesieniu do obszaru referen-
cyjnego (w tym przypadku wojewddztwa). Facznie przeprowadzono badania
wsréd podmiotdw reprezentujacych 15 rdznych sekcji PKD 2007. W tym
najwigcej, bo dziesi¢é rodzajoéw dziatalnosci zostalo poddanych badaniom
w miefcie stolecznym Warszawa. W podregionie warszawskim zachodnim
bylo to osiem sekcji dziatalnosci, w ciechanowsko-ptockim przebadano sze§é
sekcji, natomiast w pozostalych trzech podregionach po pieé sekcji PKD.
Przy czym w niniejszym artykule nie skupiono si¢ na kwestii innowacyjnosci
przedsigbiorstw z poszczeg6lnych podregionédw, a analiza zostala przepro-
wadzona na bazie calej badanej populacji.

Spoérdd badanych podmiotéw zdecydowang wigkszo$¢ (69,4%) stanowily
firmy zatrudniajace od 0 do 9 pracownikéw. Kolejne 24,4% to przedsie-
biorstwa klasyfikowane jako tzw. male, majace od 10 do 49 pracownikow.
Podmioty z wickszym zatrudnieniem, od 50 do 249 osdb, stanowily nato-
miast 6,3% wszystkich respondentéw. W calej probie badawcze] wdraza-
nie jakiegokolwiek rodzaju innowacji w ciggu ostatnich 3 lat potwierdzito
786 podmiotow. Taka tez liczba ankietowanych udzielita dalszych informa-
¢ji o rodzajach i Zroédtach wprowadzonych zmian. Na wykresach ponizej
przedstawiono tylko odpowiedzi przedstawicieli firm, ktére wdrozyly dany
rodzaj innowacji.

Zro6dia innowacji produktowych badanych przedsigbiorstw zostaly zapre-
zentowane w gérnych czegSciach rysunkéw 1 i 2 odpowiednio dotyczacych
ulepszonych lub nowych wyrobéw czy ustug.

W przypadku producentéw nowych wyrobdéw najczeSciej wskazywanymi
Zrodtami innowacji okazato si¢ nasladowanie obcych rozwiazan (29,8% wska-
zafl) oraz klienci (29,6% wskazafi). Takze wysoko oceniono rolg zakupu
aparatury, maszyn, urzadzefi. Zgodnie z oczekiwaniami, rola klientéw jako
inspiracji do wdrazania nowych wyrobéw zostata potwierdzona. Jednakze
interesujace okazalo si¢ wskazanie na réwnie duzg role na§ladowania obcych
rozwigzan. Wydaje sig, iz jest to niedoceniane Zrédto innowacji produkto-
wych. Jeszcze ciekawsze jest uwzglednienie w zestawie kluczowych Zrddet
zakupu aparatury wytworczej. Oznacza to, iz male firmy nie zawsze we
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Rys. 1. Zrodia innowacji stosowane przez firmy wdrazajace innowacje produktowe - innowa-
cyjne wyroby. Zrédio: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badan CATI (N = 450).

wdrazaniu innowacji produktowych sa inspirowane potrzebami klientéw,
ale wykorzystujg mozliwosci tworzone przez nowo nabywane urzadzenia.
Zapewne nie mozna tu méwi¢ o przetomowych innowacjach dla rynku,
ale sg one najprawdopodobniej niezwykle wazne dla wdrazajacych je firm.
W S$wietle uzyskanych wynikdw badania nalezy jedynie czesciowo potwier-
dzi¢ hipoteze HI, ze klienci sg waznym zrédtem innowacji produktowych
w zakresie wdrazania nowych wyrobdw, jednak na réwni z nasladowaniem
obcych rozwiazan, jak i z zakupem urzadzen i aparatury wytwaérczej.

Réwnoczesnie z analizg Zrddet innowaq'i badanych przedsiebiorstw doko-
nano préby oceny, na ile podmioty gospodarcze wdrazajgce innowacyjne
wyroby wykorzystuja dziatania wspdlne (,,wspétpraca z innymi firmami”),
na ile za$ sq one efektem wytgcznie ich wiasnych dziatah (,,projekty wia-
sne”). Dane z odpowiedziami w tym zakresie zostaty umieszczone w dolngj
czesci rysunku 1. Procentowe wyniki odpowiedzi nie sumuja sie do 100%,
poniewaz niektdre firmy wybieraty obie formy wdrazania innowacyjnych
wyrobéw. Analiza danych wskazuje, iz najczesciej nowe lub ulepszone pro-
dukty byly wdrazane bez wspétpracy z innymi podmiotami jako projekty
wiasne (66,0%). Nalezy jednak zaznaczy¢, iz stosunkowo wysoki odsetek
badanych przedsiebiorstw zadeklarowat wspétprace z innymi firmami przy
wdrazaniu nowych wyrobdw. Hipoteza H5 w odniesieniu do wdrazanych
nowych wyrobow zostaje zatem podtrzymana.

210 DOI 10.7172/1644-9584.50.12



Rodzaje a zrédta innowacji w matych i $rednich przedsiebiorstwach

Rys. 2. Zrédfa innowacji stosowane przez firmy wdrazajagce innowacje produktowe -
innowacyjne ustugi. Zrédio: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badan CATI
(N = 450).

Sytuaqa dotyczaca zrodet innowaqi ustugowych jest praktycznie analo-
giczna jak w przypadku innowacyjnych wyrobéw. Wprawdzie w tym przy-
padku na nasladowanie obcych rozwigzan wskazywato nieco wiecej respon-
dentéw (28,2% odpowiedzi), to jednak przewaga tego zrédta nad kolejnymi,
jakimi sa klienci (27,3% wskazan) i zakup maszyn (26,9%), nie jest duza.
Mozna zatem powtorzy¢ wczesniejsze wnioski. Jedynie czesciowo mozna
potwierdzi¢ hipoteze H.l méwiaca, ze klienci sg waznym Zrédtem innowacji
produktowych w zakresie wdrazania nowych ustug, gdyz sg réwnie istotni
jak nasladowanie obcych rozwigzan czy zakup urzadzen i aparatury wytwor-
czej. Szczegblnie interesujace wydaje sie potwierdzenie takze w przypadku
ulepszonych lub nowych ustug, ze zakup urzadzen jest waznym zrodiem
w zakresie wdrazania innowacyjnych ustug. Uzyskane wyniki wydajg sie
jednak spdjne ze zrozumieniem wysoce ograniczonego potencjatu innowa-
cyjnego matych i $rednich przedsiebiorstw, wskazujg na szczegdlnie duze
znaczenie zakupéw maszyn i urzadzen. To dzieki temu Zrédiu dociera do
MSP prawie réwnie wiele rozwigzan w zakresie innowacyjnych produktéw
jak w wyniku inspiracji klientow czy nasladowania obcych rozwigzan.

Odnos$nie zakresu wykorzystania wspétdziatania z innymi firmami w pro-
cesie wdrazania innowacyjnych ustug mozna zauwazy¢ nieco wyzszy jego
udziat niz w przypadku wytwércéw nowych i ulepszonych produktéw (dolna
cze$é rysunku 2). Niemniej jednak, nadal najczesciej stosowang forma wdra-
zania innowacyjnych ustug sa dziatania indywidualne (projekty wiasne, na
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ktére wskazato 59,1% podmiotéw). Hipoteza H5 w odniesieniu do wdra-
zanych nowych ustug zostaje zatem podtrzymana.

Jesli chodzi o innowage procesowe, badane firmy wykazaly, iz najczesciej
wykorzystywanym zrodtem innowacji jest zakup aparatury, maszyn czy linii
produkcyjnych (rysunek 3). Wskazata na nie ponad jedna trzecia badanych
(35,8%). Istotna przewaga zakupu wyposazenia nad pozostatymi zrodtami
pozwala pozytywnie zweryfikowac hipoteze H2. Warto jednak zauwazy¢, ze
istotne znaczenie ma takze nasladowanie obcych rozwigzan (28,8%) oraz
informacja pochodzaca od klientow (23,3%). W uzyskanych wynikach silnie
uwidocznia sie specyfika sektora MSP, w przypadku ktérych najprostsze
i najtansze Zrodta innowacji procesowych wyraznie dominuja.

Rys. 3. Zrédia innowacji stosowane przez firmy wdrazajace innowacje procesowe. Zrédto:
opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badan CATI (N = 438).

W procesie wdrazania innowadgi procesowych przewaza podejscie oparte
na samodzielnym opracowaniu nowych rozwigzan (dolna czes$é rysunku 3).
Firm, ktére zadeklarowaty, iz innowacyjny proces powstat w wyniku projek-
tow wiasnych, odnotowano 56,4%, podczas gdy podmiotdw, ktére wskazaty
na wspotprace w ramach tego procesu z innymi przedsiebiorstwami, zano-
towano 53,4% (procenty nie sumuja sie do 100% ze wzgledu na mozliwos¢
wskazania przez firmy obu form realizacji proceséw innowacyjnych). Trzeba
jednak zauwazyé, ze zakres wykorzystania wspétdziatania gospodarczego
przy wdrazaniu innowacji procesowych okazat sie wiekszy niz przy wyzej
analizowanych innowacjach produktowych w zakresie nowych i ulepszonych
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wyrobéw. Moze to by¢ pewna wskazdwka co do polityki proinnowacyjnej
MSP, gdyz ujawnia ich wyzszg sktonnos$¢ do wspotdziatania przy opraco-
wywaniu nowych procesdéw niz produktéw. Niemniej nalezy potwierdzié
prawdziwos¢ hipotezy H5 w odniesieniu do innowacji procesowych.

Analiza specyfiki wdrazania zmian organizacyjnych ujawnita kluczowe
znaczenie zakupu maszyn, aparatury jako ich Zrodta pochodzenia, na co
wskazato 35,9% badanych firm (rysunek 4). Uzyskane wyniki istotnie podwa-
zajg prawdziwos¢ hipotezy H3. Nasladowanie obcych rozwiagzan, ktére przy-
jeto w jej ramach jako gtéwne Zrodto innowacji organizacyjnych, znalazto sie
dopiero na drugim miejscu, ale takze z duzym odsetkiem wskazan (32,5%).
Mozna wiec wnioskowaé, ze z jednej strony nalezy odrzuci¢ hipoteze H3,
ale jednoczesnie wskazaé, ze gtéwnym Zrodtem innowacji organizacyjnych
w matych i srednich przedsiebiorstwach jest zakup maszyn i urzadzen oraz,
w nieco tylko mniejszym stopniu, nasladowanie obcych rozwigzan.

Rys. 4. Zrodta innowacjistosowane przez firmy wdrazajace innowacje organizacyjne. Zrédto:
opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badan CATI (N = 295).

Odmiennie niz w przypadku wczesniej analizowanych rodzajéw innowacji,
w tym przypadku badane firmy zadeklarowaty wyzszy udziat wspétpracy
z innymi podmiotami (58,3%) niz realizaq'i projektéw wiasnych (56,6%),
czyli samodzielnego opracowywania i wdrazania tego typu innowacji. W kon-
teks$cie innowagi organizacyjnych nalezy zatem odrzuci¢ hipoteze H5. Wynik
ten trzeba postrzegac jako pozytywny przejaw zrozumienia w matych firmach
potrzeby i efektywnosci wspo6tdziatania gospodarczego w procesach inno-
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wacyjnych. Co znaczace, wydaje sig, iz wspOtpraca ta silniej przejawia sie
w tych obszarach innowacji, w ktérych firmy mniej obawiajg sie dzielenia
swoimi przewagami rynkowymi. Zatem najmniej wspotdziatajag w przypadku
innowaq'i produktowych, wiecej w przypadku procesowych, a jeszcze silniej,
jesli chodzi o zmiany organizacyjne.

Nieco zaskakujace moga sie wydawac wyniki analizy odpowiedzi na pyta-
nie o zrédta innowacji marketingowych. Okazuje sie, iz gtéwnie bazuja
one na na$ladowaniu obcych rozwiazan (33,6%) (rysunek 5). Na drugim
za$ miejscu wymieniano zakup maszyn i urzadzen (27,1%). Klienci zostali
wskazani natomiast przez co czwartego respondenta (26,8%). Szczegdlnie
symptomatyczne jest wysokie uplasowanie sie zakupu urzadzen jako zrodta
innowagq'i marketingowych. Zapewne $wiadczy to o silnym technologicznym
czy produktowym zorientowaniu znacznej czeSci matych firm, co przeczy
dominujagcemu pogladowi o ich silnych zwigzkach z klientami i dostosowy-
waniu sie do ich potrzeb. W $wietle uzyskanych wynikéw nalezy odrzucié
hipoteze H4, gdyz innowacje marketingowe w matych i Srednich przedsie-
biorstwach sg tworzenie gtéwnie poprzez nasladowanie obcych rozwigzan,
ale duze znaczenie w tym procesie ma takze zakup urzadzen i aparatury
wytworczej, a dopiero w dalszej kolejnosci kontakty z klientami.

Zapisana powyzej teza, iz MSP najmniej chetnie wspétpracujg z innymi
podmiotami przy tych rodzajach innowacji, ktére bezposrednio tworzg prze-
wagi rynkowe, znajduje potwierdzenie w wynikach odpowiedzi na pytanie
0 zakres wspobtpracy przy wdrazaniu innowacji marketingowych. W tym

Klienci ~1 21 8
Efekt umowy joint venture 0,5
Efekt umowy kooperacyjnej |,5

Zakup licencji od innych przedsiebiorstw 41

Zakup wzoru przemystowego,
uzytkowego, patentu

10

Zakup know-how 2,9

Zakup aparatury, maszyn,
linii technologicznych, urzadzen

Zakup licencji krajowych z uczelni,
instytutéw PAN 11.2

Zakup licencji krajowych
z jednostek badawczo-rozwojowych

Nasladowanie obcych rozwiazan
Wspotpraca z innymi firmami 493

Wtasne projekty 62,8

0,0 10,0 20,0 30,0 40,0 50,0 60,0 70,0 %

Rys. 5. Zrédta innowacji stosowane przez firmy wdrazajace innowacje marketingowe. Zrédio:
opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badan CATI (N = 414).
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przypadku kooperacja z innymi firmami miata miejsce jedynie u 49,3%
badanych podmiotéw. Natomiast jako samodzielne projekty wkasne realizuje
je az 62,8% firm. Hipoteza H5 w odniesieniu do innowacji marketingowych
zostaje zatem podtrzymana.

5. Whnioski

Zmiany, jakie zachodzaw otoczeniu organizacji, ich charakter, dynamika
oraz wzajemne powigzanie sprawiajg, ze przedsiebiorstwa musza angazowaé
sie w procesy wdrazania innowaq'i. Czesto nie dysponujgjednak poteng'atem
finansowym czy ludzkim, ktéry pozwolitby im na samodzielne tworzenie
innowacyjnych rozwigzan, musza wiec czerpac ze zrédet zewnetrznych.

Na podstawie uzyskanych wynikéw analiz stwierdzi¢ mozna, ze innowacje
produktowe, zaréwno w przypadku nowych wyroboéw, jak i ustug, wdrazane
sg najczesciej jako efekt nasladowania obcych rozwigzan. Wazni sg rowniez
klienci oraz zakup aparatury, maszyn czy linii produkcyjnych. Zidentyfi-
kowane gtéwne Zrodta innowacji produktowych wydaja sie odzwierciedla¢
specyficzng sytuacje matych i Srednich przedsiebiorstw, ktérych potenqgat
finansowy oraz skala dziatania utrudnia im przeprowadzenie zmian na dro-
dze zakupu wiedzy czy nowoczesnych rozwigzah od podmiotéw zewnetrz-
nych. Jednoczes$nie jednak nalezy podkresli¢, iz dominujace zrodta innowacji
produktowych przektadaja sie na ograniczong skale prowadzonej dziatalnosci
innowacyjnej. Wdrazane ulepszone i nowe produkty sg zapewne w zde-
cydowanej wiekszosci rozwigzaniami nowymi dla danej firmy, ale nie dla
rynku, na ktéorym ona dziala. Stosowanie raczej strategii nasladownictwa,
cho¢ tansze i w pewnym zakresie bezpieczniejsze, nie moze uksztattowaé
trwatej przewagi konkurencyjnej matej firmy na rynku. Stad tez wihasciwg
droga wprowadzenia innowacji jest wspétpraca z innymi podmiotami, gdyz
pozwala ona na poszerzenie zasiegu wprowadzanych zmian. Badanie wyka-
zato jednak, iz gtébwng forma wdrazania innowacji produktowych pozostaja
projekty wiasne. Nalezy to traktowaé jako bariere wzrostu innowacyjnosci
MSP. Mozna przy tym odnotowaé, iz zapewne coraz wieksza cze$¢ przed-
siebiorstw dostrzega to ograniczenie, albowiem znaczny takze okazat sie
w badaniu udziat tych firm, ktére przy wdrazaniu nowych produktéow wyko-
rzystujg wspotprace z innymi podmiotami.

Analiza zrodet innowacji procesowych potwierdzita, iz zgodnie z oczeki-
waniami, ich podstawowym zrodtem jest zakup aparatury i urzadzen. Warto
podkresli¢, iz na drugim miejscu znalazto sie nasladowanie obcych rozwia-
zan. Ten ostatni aspekt wskazuje, iz poprawie proceséw wytwérczych matych
i Srednich przedsiebiorstw moze szczegdlnie sprzyja¢ wymiana wiedzy. Nalezy
przypuszczaé, iz funkg'onowanie firm w sieciach, takich jak klastry gospodarcze,
powinno sprzyjac szybszemu wdrazaniu innowagq'i procesowych. Obecnie jednak
jeszcze gtdwnym Zrédiem tych nowych rozwiazan sa projekty wiasne badanych
firm, za$ nieco nizszy okazat sie udziat podmiotéw wspétpracujacych z innymi.
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Poza tym badanie wykazato, iz podstawowym Zrddiem innowacji orga-
nizacyjnych jest zakup aparatury, maszyn linii produkcyjnych. Taki wynik
wskazuje, iz w przypadku MSP podstawa, ksztattowania systemu zarzadzania
jest infrastruktura techniczna, do ktérej dostosowuje si¢ funkcje zarzadcze.
Z jednej strony jest to zrozumiale z punktu widzenia niewielkich zasobow
materialnych firm sektora MSP i odpowiadajacego im potencjatu organizacyj-
nego. Jednoczes$nie taki stan wskazuje na stosunkowo bierna rol¢ podsystemu
zarzadzania w badanych matych i §rednich firm. Wynika to zapewne po czesci
z kompetencji menedzeréw malych przedsigbiorstw, czgsto zorientowanych
nie tyle na zarzadzanie, ile na aspekty techniczne zwiazane z danym rodzajem
dziatalno$ci. Wydaje sig¢, Ze wynik badania mozna interpretowac jako wyraz
pewnego niedoboru kompetencji zarzadczych w matych i Srednich przed-
sigbiorstwach. Optymistycznym akcentem w tym zakresie jest stwierdzona
stosunkowo wysoka skfonnoéé badanych firm do wspdtpracy z innymi pod-
miotami w procesie wdrazania innowacji organizacyjnych.

Innowacje marketingowe sg wprowadzane giéwnie poprzez na§ladowanie
obcych rozwiazaf, ale duze znaczenie ma takze zakup urzadzen i apara-
tury wytworczej oraz kontakty z klientami. Zdecydowanie dominuja przy
tym projekty wiasne nad wspdipraca z innymi firmami. Znaczacy wplyw
infrastruktury technicznej na marketing potwierdza zidentyfikowang w tym
przypadku stabo§¢ zarzadzania w malych i §rednich przedsigbiorstwach, ktdre
jednoczeénie w niewielkim stopniu korzystaja z potencjatu wspoldziatania
w obszarze marketingu. Zdiagnozowana sytuacja wykorzystania Zrédet inno-
wacji marketingowych wskazuje na ograniczony potencjat do skutecznego
wdrazania zmian w badanych przedsigbiorstwach. Niewatpliwie mate firmy
traktujg swojg infrastruktur¢ materialng w zakresie aparatury i maszyn jako
wazny czynnik wszystkich rodzajéw innowacji.

Badanie potwierdzito jednak, iz poszczegblne rodzaje innowacji sa warun-
kowane odmiennymi zestawami kluczowych ich Zrodet. Jegli chodzi o kwestie
wdrazania zmian samodzielnie lub we wspdtpracy z innymi podmiotami,
to czgdciej innowacyjne wyroby i ustugi, innowacje procesowe i marketin-
gowe byly wdrazane bez wspbipracy z innymi firmami jako tzw. projekty
wlasne. Zatem stwierdzi¢ mozna, Ze mate i §rednie przedsigbiorstwa mnie;
chetnie wspdlpracujg z innymi podmiotami przy tych rodzajach innowacji,
ktére bezpoSrednio tworza przewagi rynkowe. Powyzsze potwierdza fakt,
ze jednoczeénie nieco czgdciej MSP stosujg wspdtprace z innymi firmami
przy wprowadzaniu innowacji organizacyjnych. Zdiagnozowany stan mozna
traktowa¢ jako wyraz wystgpowania barier innowacyjno$ci matych i §rednich
przedsigbiorstw, ktére mogg byé przetamywane poprzez zwigkszanie zakresu
wspotdziatania w procesach innowacyjnych.

Uzyskane wyniki sktaniaja do refleksji, ze warto byloby kontynuowac
podobne badania obejmujace kwestig zaleznoSci migdzy poszczegdlnymi
rodzajami innowacji a ich Zrédtami, a takze wspoldziatania przedsigbiorstw
w tym zakresie. Mozna bytoby rozszerzy¢ je o zastosowanie metod i technik
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jakoSciowych. Zasadne wydaje si¢ réwniez prowadzenie takich analiz opinii
przedsigbiorcéw z innych wojewddztw w Polsce, jak i regionéw spoza kraju.
To pozwolitoby na ponowng weryfikacje przyjetych hipotez oraz dokonanie
uogodlnienia wnioskdéw z powyzszych badan.
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