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Wstęp 

W literaturze przedmiotu innowacyjność przedsiębiorstw, definiowana jako zdol-
ność do tworzenia i wprowadzania na rynek globalny nowych rozwiązań technicznych, 
organizacyjnych oraz społecznych jest uznawana za wyznacznik konkurencyjności 
przedsiębiorstw'. Podkreśla się, że wprowadzenie innowacji umożliwia przedsiębiorstwu 
osiągnięcie korzyści gospodarczej2, a działalność innowacyjna jest jednym ze źródeł suk-
cesów ekonomicznych firmy mierzonych wysokością dochodów przedsiębiorstwa3 oraz 
ma pozytywny wpływ na rozwój firmy mierzony wzrostem poziomu sprzedaży, wzro-
stem aktywów4 czy wielkością obrotów5. Niektóre badania wskazują na pozytywną kore-
lację pomiędzy poziomem innowacyjności danej firmy a wzrostem zatrudnienia w niej6, 
jednak inne badania nie potwierdzają występowania takiej zależności7. Dane empirycz-
ne nie potwierdziły również, że poziom innowacyjności firm ma pozytywny wpływ na 
wysokość jej zysków w krótkim okresie8. 

Dokonując przeglądu dotychczasowego dorobku w zakresie badania i opisywania 
zjawisk innowacji, należy pamiętać, że chociaż problematyka teorii i praktyki innowa-
cji należy do podstawowych dziedzin zainteresowania ekonomistów i od kilkunastu lat 
jest przedmiotem badań większości ośrodków naukowo-badawczych9, w środowisku 
naukowym wciąż nie ma zgody co do podstawowych definicji w tym zakresie, nie zo-
stały też wypracowane standardy metodologiczne badania zjawisk innowacji. Teorety-
cy i praktycy przedmiotu zgadzają się, że innowacja jest twórczą zmianą przyczyniającą 
się do postępu, nie osiągnięto natomiast konsensusu odnośnie do stopnia nowatorsko-
ści tej zmiany, jej charakteru oraz zakresu jej oddziaływania. 

W literaturze z zakresu mikroekonomii i zarządzania najczęściej spotykanym po-
działem innowacji jest podział na innowacje radykalne (najczęściej: nowość na skałę 
światową, nowość w skali branży) i ewolucyjne (nowość w skali firmy, modyfikacja ist-
niejącego produktu) oraz innowacje produktowe (wprowadzenie nowych produktów)10 

i procesowe (wprowadzenie nowych sposobów wytwarzania lub zastosowania istnie-
jących dóbr)11. W praktyce gospodarczej innowacja będąca innowacją produktową dla 
jednej firmy może się okazać innowacją procesową dla innej12. Brak ograniczeń defini-
cyjnych i metodologicznych zwiększa prawdopodobieństwo odkrywania nowych aspek-
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tów zjawisk związanych z innowacyjnością i tym samym sprzyja powiększaniu wiedzy 
w tej dziedzinie, jednak z tych samych przyczyn różnice w definiowaniu zjawiska inno-
wacji i wielość podejść metodologicznych ograniczają możliwość porównywania wyni-
ków badań i wyciągania uogólnionych wniosków, co ma implikacje zarówno dla rozwoju 
nauki w tym zakresie, jak i praktyki gospodarczej13. 

Znaczenie innowacji produktowych związane jest z ich rolą jednego ze źródeł prze-
wagi konkurencyjnej przedsiębiorstw14, wynikającej najczęściej z obniżenia kosztów 
produkcji, podwyższenia wartości użytkowych produktu, stworzenia nowego popytu, 
wykorzystania nowych możliwości produkcji stworzonych przez dostawców15, zwięk-
szenia efektywności przedsiębiorstwa16, obniżenia kosztów realizacji projektu nowego 
produktu, uzyskania większego udziału sprzedaży w wartości sprzedaży branży, zaofe-
rowania produktu wyższej jakości17, skrócenia okresu realizowania projektu nowego 
produktu18. Dochód na pracownika uzyskany ze sprzedaży nowych produktów jest po-
zytywnie skorelowany z: 

- poziomem wartości dodanej wytworzonej przez firmę w przeliczeniu na pracownika 
- wartością sprzedaży w przeliczeniu na pracownika 
- zyskiem w przeliczeniu na pracownika 
- stopą wzrostu wartości dodanej wytworzonej przez firmę w przeliczeniu na pracownika 
- wartością sprzedaży w przeliczeniu na pracownika19. 

Wprowadzanie innowacji produktowych ma również skutki makroekonomiczne, 
między innymi w postaci zwiększenia zatrudnienia20, jednak dorobek badań w tym za-
kresie jest bardziej ograniczony. 

Źródła innowacji i czynniki sukcesu w tworzeniu innowacji 

We wczesnych liniowych modelach procesu innowacji zakładano, że innowacja spo-
wodowana jest mechanizmem „technologicznego pchania", a jej kolejnymi etapami są: 
badania podstawowe, badania stosowane, produkcja i sprzedaż. Późniejsze tak zwane 
popytowe modele liniowe opierały się na założeniu, że proces innowacji spowodowany 
jest mechanizmem „ciągnienia rynkowego", czyli że bodźcem do rozpoczęcia procesu 
innowacji jest zaspokojenie potrzeb rynku21. We współczesnych złożonych modelach za-
kłada się, że proces innowacji jest procesem sprzężonym zwrotnie22, w którym istotną 
rolę odgrywa umiejętność łącznego wykorzystania wiedzy z badań naukowych i rynko-
wych, oraz doświadczeń zdobytych przez firmę w wyniku wcześniejszej działalności23, 
a także czerpanie z innych źródeł innowacji niż sfera nauki czy obserwacja potrzeb 
klienta, takich jak przykładowo wiedza o działaniach firm konkurencyjnych i reverse 
engineering. Należy przy tym pamiętać, że określenie roli nauki jako źródła i stymu-
latora procesu innowacji jest zależne od rodzaju przyjętej definicji innowacji. Jeśli pod 
pojęciem innowacji rozumieć każdą korzystną zmianę w przedsiębiorstwie, to znaczenie 
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badań naukowych jest niewielkie. Jeżeli traktować innowacje jako pierwsze zastosowa-
nie wynalazku w skali światowej, to rośnie rola badań naukowych jako źródła inicjują-
cego proces innowacyjny25. Istotnym argumentem na potwierdzenie tezy, że innowacja 
jest efektem „pchania technologicznego" jest wskazanie na krótkookresową rolę kon-
sumentów w tworzeniu innowacji: konsumenci dokonują wyboru jednej spośród wielu 
propozycji ze strony podaży, czyli decydują np. jakiego rodzaju komputer nabyć, ale nie 
wpływają na samo jego wynalezienie26. 

Do najczęściej wymienianych w literaturze źródeł innowacji zaliczyć należy źródła 
wewnątrz firmy: pracowników, poszczególne działy firmy, jej kierownictwo, oraz źródła 
zewnętrzne: klientów, odbiorców, firmy-konkurentów, dostawców, instytucje naukowo-

-badawcze, konsultantów, a także wiedzę uzyskaną podczas wystaw, targów, konferencji, 
spotkań, z internetowych baz danych, wyspecjalizowanych periodyków, patentów27. 

Do podstawowych czynników sukcesu w tworzeniu nowych produktów zalicza się 
przyjęcie przez firmę tak zwanej „orientacji rynkowej"28, co ma wpływ na wyniki firm 
mierzone takimi kryteriami, jak poziom sprzedaży czy zysk29. Istotnym czynnikiem suk-
cesu w tworzeniu nowych produktów jest komplementarne traktowanie orientacji rynko-
wej i technologicznej jako źródła innowacji30. W literaturze podkreśla się również wagę 
współpracy, i to zarówno wewnątrz firmy31, jak i z podmiotami zewnętrznymi: klien-
tami, dostawcami, konsultantami, konkurencyjnymi firmami, inwestycjami naukowo-
-badawczymi, pojedynczymi wynalazcami32. Istotnym czynnikiem sukcesu innowacji 
jest postawa kierownictwa firmy oraz kadry zarządzającej; powinna ona sprzyjać inte-
gracji i współpracy wielozadaniowego zespołu33. Kierownictwo odgrywa istotną rolę 
w szybkości adopcji przez firmę nowych technik i narzędzi wykorzystywanych w pro-
cesie tworzenia nowych produktów34. Zaangażowanie kierownictwa w proces innowa-
cji odgrywa także kluczową rolę w uzyskaniu przez firmę wysokiej efektywności prac 
BiR35, ma wpływ na tempo tworzenia nowych produktów36 oraz powodzenie projektów 
nowych produktów37. Innym wymienianym w literaturze czynnikiem sukcesu w pro-
cesie innowacji jest wykorzystanie do realizacji projektu nowego produktu tak zwane-
go wielofunkcyjnego zespołu38, składającego się z przedstawicieli różnych działów firmy, 
a czasami również przedstawicieli podmiotów zewnętrznych. Do pozostałych czynników 
sukcesu procesu innowacji zalicza się kwestie związane z jego organizacją39, wykorzy-
staniem technologii informacyjnych40 oraz programów projektowania komputerowego41. 
W badaniach innowacji zwraca się również uwagę na rolę procesu uczenia się przez fir-
mę na podstawie własnych doświadczeń, akumulacji wiedzy technicznej i wiedzy na te-
mat rynku, kodyfikowanie tej wiedzy oraz jej wykorzystanie w procesie podejmowania 
decyzji42. Istotną rolę w procesie tworzenia wiedzy w firmie odgrywa wykorzystanie no-
woczesnych technologii komunikowania się43. 

L 
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Rola dostawców w procesie tworzenia innowacji 

Znaczenie dostawców jako czynnika sukcesu innowacji produktowych wiąże się 
przede wszystkim z ich istotną rolą jako źródła innowacji44 oraz czynnika umożliwia-
jącego skrócenie procesu tworzenia nowego produktu45, a także wpływającego na koszt 
i jakość produktu46. 

Problematyka współpracy producentów i dostawców obejmuje zakres i stopień ich 
odpowiedzialności, kwestie formalnego włączenia dostawców w proces innowacji pro-
ducenta, kwestie przepływu informacji oraz praw własności, w tym praw własności in-
telektualnej, a także wiążące się z tą współpracą koszty i korzyści dla firm oraz bariery. 

Poniżej proponujemy rozpatrzenie roli dostawców w dwóch perspektywach: w per-
spektywie schematów organizacyjnych formalizujących współpracę dostawców i pro-
ducentów oraz w perspektywie korzyści, jakie w wyniku włączenia dostawców w proces 
innowacji producenta mogą uzyskać obydwie strony. Istotne miejsce w tych rozważa-
niach zajmuje również kwestia barier ścisłej współpracy dostawców i producentów. 

Schematy organizacyjne współpracy. Większość danych empirycznych opisują-
cych problematykę ścisłej współpracy dostawców i producentów w procesie tworzenia 
przez tych ostatnich nowych produktów pochodzi z branży samochodowej, w szcze-
gólności japońskiej i amerykańskiej. Badania porównawcze kilku krajów wykazały, że 
producenci amerykańscy częściej i ściślej współpracują z dostawcami niż firmy euro-
pejskie47, natomiast firmy japońskie są pod tym względem bardziej aktywne niż firmy 
amerykańskie48, chociaż wyniki późniejszych badań mówią, że różnica w intensywno-
ści współpracy producentów i dostawców w przypadku branży samochodowej nie jest 
tak znacząca jak sugerowano wcześniej49. 

Celem tego typu współpracy jest lepsze wykorzystanie technologicznych umiejętno-
ści i wiedzy dostawców oraz polepszenie efektywności procesu tworzenia nowych pro-
duktów. Jednym z modeli współpracy dostawców i odbiorców50 jest model R. Kamatha 
i J. Likera, którzy wyróżniają cztery formy tego typu współpracy, zależnie od zaanga-
żowania dostawców: na zasadach partnerstwa, zaawansowanej współpracy, nisko za-
awansowanej współpracy oraz kontraktu. Decyzje dotyczące rodzaju współpracy zależą 
przede wszystkim od umiejętności i możliwości technicznych dostawcy, umiejętności 
organizacyjnych i gotowości obydwu stron do współpracy. 

Korzyści związane z włączeniem dostawców w proces innowacji producenta. Włą-
czenie dostawców w proces innowacji umożliwia producentom szerszy dostęp do informa-
cji o różnych technologiach, przez co stanowi dodatkowe potencjalne źródło innowacji51, 
a także umożliwia wykorzystanie w większym stopniu technologicznych umiejętności 
i wiedzy dostawców52. Włączenie dostawców w proces innowacji wpływa dodatkowo na 
zwiększenie efektywności procesu tworzenia nowych produktów dzięki możliwości wcze-
snej identyfikacji potencjalnych trudności związanych z zastosowaniem komponentów53, 
lepszej koordynacji działań dostawców i firmy54, skróceniu procesu innowacji produk-



towej przez zaangażowanie w realizację tego procesu dodatkowych osób55. Szczegóło-
we badania wykazały, że włączenie dostawców w proces tworzenia nowych produktów 
skutkowało skróceniem okresu trwania procesu tworzenia nowego produktu jedynie 
w przypadku dojrzałych produktów oraz jedynie wówczas, gdy cele tego procesu były 
z góry określone56. Włączenie dostawców w proces innowacji produktowej powoduje ob-
niżenie poziomu nakładów (niższe koszty tworzenia produktu, mniejsze nakłady pracy 
inżynierów)57. Wreszcie, włączenie dostawców owocuje stworzeniem produktu bardziej 
innowacyjnego i oferującego większą wartość z punktu widzenia klienta58. 

Problemy współpracy. Nie wszystkie firmy potrafią wykorzystać potencjalne ko-
rzyści ze współpracy z dostawcami w procesie tworzenia nowych produktów. W wyniku 
badań przeprowadzonych w firmach amerykańskich zaobserwowano następujące barie-
ry współpracy między producentami i dostawcami: brak zaufania, nieefektywna komu-
nikacja, brak doświadczenia dostawcy we współuczestniczeniu w realizacji projektów 
nowych produktów, brak elastyczności dostawcy w dostosowaniu parametrów kompo-
nentów i podsystemów do wymogów producenta w przypadku, gdy udział ze sprzedaży 
komponentów i podsystemów tego producenta stanowi niewielki udział w ogólnej war-
tości sprzedaży dostawcy. Ze strony producenta bariery mogą być następujące: brak wizji 
odnośnie do współpracy z dostawcą, brak planu takiej współpracy, opór wewnątrz firmy 
ze strony działów, które mogą czuć się zagrożone współpracą z dostawcą (dział inżynie-
ryjny), tworzenie nierealistycznych założeń co do efektów współpracy z dostawcami59. 

Kolejna przeszkoda napotykana w trakcie tego typu współpracy związana jest ze 
strukturą organizacyjną przedsiębiorstwa. Dotyczy to zwłaszcza dużych firm, gdzie 
istnieją odrębne działy inżynieryjne i zakupów, a dział zakupów nie jest bezpośred-
nio włączony w proces realizacji projektu nowego produktu60. F. Wynstra, B. Axelsson 
i A.J. Van Weele argumentują, że współpraca wewnątrz firmy jest niezbędna dla jej efek-
tywnej współpracy z dostawcami, w związku z czym w proces współpracy z dostawcami 
ze strony firmy powinny być angażowane osoby z działów produkcji, sprzedaży, inży-
nieryjnego, posiadające umiejętności pracy zespołowej, doświadczenie w prowadzeniu 
tego typu współpracy, autorytet oraz kompetencje merytoryczne. 

G. Ragatz sformułował listę zaleceń dla dostawców i producentów, które ułatwiają 
współpracę61. Zalecenia dla producentów to rozróżnianie dostawców i inne traktowa-
nie kluczowych dostawców, znalezienie dostawców, którzy mogą dostarczać różnorodne 
produkty i usługi, zaangażowanie dostawców w proces tworzenia produktów, zwięk-
szenie przepływu informacji do dostawców. Zalecenia dla dostawców to włączenie do 
swej oferty usług z zakresu BiR, oferowanie nowych rozwiązań, sięganie do wielu źró-
deł innowacji, szybkie przekazywanie pomysłów, rozwiązań, produktów i usług. Oby-
dwie strony powinny mieć na uwadze, że kluczowym czynnikiem udanej współpracy 
jest efektywna komunikacja oraz wzajemne zaufanie. 
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Rola dostawców w procesie tworzenia innowacji produktowych przez 
małych i średnich producentów aparatury i sprzętu medycznego 

Charakterystyka branży producentów aparatury i sprzętu medycznego. Ponieważ 
opisanym poniżej badaniem objęto firmy północnoamerykańskie, proponujemy zdefi-
niowanie branży producentów aparatury i sprzętu medycznego na podstawie stosowa-
nej w państwowych statystykach Stanów Zjednoczonych i Kanady klasyfikacji NAICS. 
Zgodnie z tą klasyfikacją kategoria producentów aparatury i sprzętu medycznego obej-
muje segmenty z grupy oznaczonej kodem NAICS 3391. Dodatkowo do branży pro-
ducentów aparatury i sprzętu medycznego proponujemy zaliczyć również część firm 
zaliczonych w systemie NAICS do kategorii producentów urządzeń pomiarowych (kod 
NAICS 3345). W związku z powyższym na potrzeby badania została sformułowana na-
stępująca definicja branży producentów aparatury i sprzętu medycznego: do branży tej 
należą firmy produkujące urządzenia mające zastosowanie w diagnozowaniu i leczeniu 
chorób, a także w rehabilitacji pacjentów oraz protetyce, takie jak urządzenia medycz-
ne, chirurgiczne i dentystyczne. 

Stany Zjednoczone są światowym liderem branży aparatury i sprzętu medycznego-
Wartość sprzedaży produktów branży aparatury i sprzętu medycznego w Stanach 

Zjednoczonych w 2000 r. wyniosła 71,8 mld dolarów, co stanowiło 42% wartości sprze-
daży światowej". Usługi medyczne w Stanach Zjednoczonych w relatywnie wysokim 
stopniu opierają się na wykorzystywaniu najnowocześniejszych technologii64. Wartość 
sprzedaży branży aparatury i sprzętu medycznego w Kanadzie jest znacznie niższa niż 
w Stanach Zjednoczonych65. W Kanadzie branża ta wykazuje duże podobieństwo do 
branży amerykańskiej i jest z nią silnie powiązana66. Perspektywy amerykańskiego sek-
tora aparatury i sprzętu medycznego ocenia się jako bardzo dobre. Dalszy wzrost tego 
sektora uwarunkowany ma być wystąpieniem w samych Stanach Zjednoczonych ta-
kich zjawisk, jak korzystny trend demograficzny (głównie relatywny wzrost liczby osób 
starszych), wzrost gospodarczy, rosnący popyt na coraz tańsze, ale jednocześnie coraz 
wyższej jakości usługi medyczne67, inicjatywy rządowe i prywatne mające na celu obję-
cie systemem ubezpieczeń zdrowotnych jak największej liczby ludności, a także wystą-
pienie ogólnoświatowej tendencji do upraszczania procedur wprowadzania urządzeń 
medycznych na rynek oraz pojawienie się nowych możliwości świadczenia usług me-
dycznych dzięki zastosowaniu nowoczesnych technologii68. Przewiduje się jednak, że 
ze względu na obserwowaną w krajach uprzemysłowionych tendencję do ograniczania 
wydatków rządowych na opiekę medyczną, a także z powodu wprowadzenia w Stanach 
Zjednoczonych m.in. systemu refundacji leków oraz ekspansję systemu skonsolidowa-
nych zakupów, tempo wzrostu poziomu rentowności w branży ulegnie spowolnieniu. 
Sytuacja w branży aparatury i sprzętu medycznego - przewidywany wzrost wartości 
sprzedaży w połączeniu ze wzrostem konkurencyjności - sprzyja innowacyjności firm 
tej branży. 
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Większość praktycznych aspektów procesu innowacji produktowej w branży apa-
ratury i sprzętu medycznego nie odbiega od opisanych powyżej69. Jedną z cech specy-
ficznych tej branży jest to, że w odróżnieniu od branż zaawansowanych technologicznie, 
takich jak np. branża farmaceutyczna, innowacja w branży urządzeń medycznych najczę-
ściej polega na tworzeniu nowych rozwiązań technicznych, czyli w przeważającej części 
ma charakter innowacji ewolucyjnej, a nie radykalnej, a jej źródłem rzadko są rezultaty 
podstawowych badań naukowych70. W przypadku innowacji produktowych w branży 
urządzeń medycznych kluczową rolę jako źródło innowacji odgrywa jej przyszły użyt-
kownik71. Kolejnym istotnym czynnikiem sprzyjającym innowacyjności firm produkują-
cych urządzenia medyczne jest ścisła współpraca ze środowiskiem klinicystów, głównie 
ze szpitalami72. Istotnym czynnikiem mającym wpływ na tworzenie innowacyjnych pro-
duktów w branży producentów aparatury i sprzętu medycznego są uregulowania prawne, 
w tym konieczność uzyskania atestu na wprowadzane na rynek nowe produkty. Regu-
lacje prawne w sposób istotny wpływają przede wszystkim na zakres innowacyjności 
małych firm, dla których oczekiwanie na uzyskanie atestu na innowacyjne produkty ze 
względu na ograniczone zasoby wiąże się ze zbyt wysokim ryzykiem73. 

Hipoteza i dane empiryczne. Postawiliśmy hipotezę, że znaczenie dostawców w pro-
cesie tworzenia innowacji związane jest z ich rolą jako źródła innowacji, a także czynni-
ka umożliwiającego skrócenie czasu oraz obniżenie kosztu procesu tworzenia nowego 
produktu. Ze względu na obszerność zebranego materiału empirycznego, poniżej zo-
staną przedstawione jedynie najbardziej wyraźne zależności pomiędzy postrzeganiem 
przez firmy roli dostawców w procesie innowacji i wskaźnikami opisującymi poziom 
innowacyjności firmy, takimi jak udział nakładów na innowacje produktowe w warto-
ści inwestycji firmy ogółem, okres trwania procesu innowacji, udział wartości sprzedaży 
innowacji produktowych w wartości sprzedaży firmy ogółem, udział wysokości zysku 
ze sprzedaży innowacji produktowych w wartości zysku ze sprzedaży ogółem oraz su-
biektywna ocena potencjału innowacyjnego firmy. 

Celem weryfikacji hipotezy dokonano analizy wyników badania, przeprowadzonego 
wśród 115 firm amerykańskich i kanadyjskich, których podstawowa działalność obej-
muje produkcję aparatury i urządzeń medycznych, tj. udział wartości sprzedaży apa-
ratury i urządzeń medycznych stanowi ponad połowę całkowitej wartości sprzedaży 
firmy. Dane zostały zebrane przy wykorzystaniu kwestionariusza rozesłanego do firm 
oraz w wyniku rozmów telefonicznych. Odpowiedzi udzielały osoby kierujące firmą: 
jej dyrektor, dyrektor ds. marketingu bądź dyrektor działu BiR. Kwestionariusz został 
skonstruowany na podstawie wskazówkek Oslo Manuał74 oraz kwestionariuszy opisa-
nych w literaturze75. 

Na potrzeby niniejszego opracowania ograniczono analizowaną próbę do firm, któ-
rych wielkość mierzona poziomem zatrudnienia nie przekraczała 250 pracowników. 
Analizowana próba objęła zatem 107 firm. Analizowano odpowiedzi na te pytania kwe-
stionariusza, które dotyczyły roli dostawców w procesie tworzenia innowacji produkto-
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wych. Pytania te można podzielić na dwie grupy. Pierwsza obejmuje pytania, w których 
respondenci proszeni byli o wskazanie skali występowania zjawiska, o które byli pyta-
ni. Druga grupa to pytania, w których respondenci proszeni byli o wskazanie odpowie-
dzi „tak" lub „nie". 

Analizując odpowiedzi na pytania pierwszej grupy stosowaliśmy następujący sche-
mat: braliśmy pod uwagę odpowiedzi wskazujące na największe natężenie danego zja-
wiska, a następnie łączny wskaźnik odpowiedzi wskazujących na największe oraz duże 
natężenie danego zjawiska, przy czym kolejność odpowiedzi ustalana była malejąco, 
w zależności od wielkości udziału odpowiedzi wskazujących na największe natężenie 
danego zjawiska; wreszcie braliśmy pod uwagę najwyższe wskaźniki odpowiedzi wska-
zujących na najmniejsze natężenie danego zjawiska. 

Analizując odpowiedzi na drugą grupę pytań porównywaliśmy procent wskazań po-
szczególnych odpowiedzi. Analiza objęła odpowiedzi wszystkich badanych firm łącznie, 
a także w podziale według wielkości firmy, subiektywnej oceny potencjału innowacyjne-
go firmy, udziału inwestycji w innowacje produktowe w wartości inwestycji firmy ogó-
łem, okresu trwania procesu innowacji mierzonego od momentu zbierania pomysłów 
na nowy produkt do momentu sprzedaży pierwszego egzemplarza nowego produktu, 
udziału wartości sprzedaży innowacji produktowych w wartości sprzedaży firmy ogó-
łem oraz udziału wysokości zysku ze sprzedaży innowacji produktowych w wartości 
zysku ze sprzedaży ogółem odnotowanego w przeciągu dwóch lat poprzedzających ba-
danie. Brak odpowiedzi nie był brany pod uwagę. 

Innowację produktową zdefiniowano jako produkt nowy dla firmy bądź zmodyfi-
kowany, wprowadzony na rynek w przeciągu dwóch lat poprzedzających datę badania. 
Przyjęto również, że określenie „produkt" oznacza jedynie wytwory materialne. W ni-
niejszym opracowaniu terminy „innowacja produktową" i „nowy produkt" będą uży-
wane zamiennie. 

Większość badanych firm można określić mianem innowacyjnych. W co trzeciej ba-
danej firmie (36,4%) ponad połowa wartości całkowitej sprzedaży pochodzi ze sprzeda-
ży nowych produktów, a w blisko dwóch trzecich firm (58,8%) ponad 20% (por. tab. 1). 
Blisko 60% firm przeznaczyła ponad połowę inwestycji na tworzenie nowych bądź na 
modyfikowanie istniejących produktów. Średnio co ósma (13%) firma przeznaczyła na 
ten cel mniej niż 20% inwestycji. Dla blisko jednej trzeciej badanych firm (32,6%) zyski 
uzyskane w wyniku wprowadzenia na rynek nowych produktów w przeciągu dwóch lat 
poprzedzających badanie stanowiły ponad połowę wszystkich zysków odnotowanych 
w badanym okresie. Ponad połowa firm (57,3%) odnotowała zyski z tego tytułu na po-
ziomie powyżej 20%. 

Według subiektywnej oceny poziomu własnej innowacyjności na tle poziomu inno-
wacyjności konkurencyjnych firm co czwarta firma (25,2%) miała poziom innowacyj-
ności znacząco wyższy od jej konkurentów, a trzy czwarte firm (73,8%) było znacząco 
bardziej bądź bardziej innowacyjnych od konkurentów (por. tab. 2). 
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Tabela 1. Wybrane wskaźniki innowacyjności badanych firm amerykańskich i kanadyj 
skich produkujących aparaturę i urządzenia medyczne 

Kryterium innowacyjności 
Waga kryterium w procentach* 

Kryterium innowacyjności 
0 1-20 21-50 51-100 

Udział wartości sprzedaży innowacji produktowych 
w wartości sprzedaży firmy ogółem 0 41,1 22,4 36,4 

Udział wartości inwestycji w innowacje produktowe 
w wartości inwestycji firmy ogółem 0 13,0 28,0 59,0 

Udział wartości zysku ze sprzedaży innowacji 
produktowych w wartości zysku firmy ogółem 14,7 27,4 25,3 32,6 

' W a g i przyję te jak w Nat iona l Survey of Innova t ion in Indus t ry , Malaysia, h t tp : / /www.myl ib .com.my/pu-
bl ic/sci tech/science.htm 

Źródło: Wyniki badania własnego małych i średnich firm amerykańskich i kanadyjskich produkujących aparaturę 
i urządzenia medyczne przeprowadzonego w latach 2002-2003. 

Tabela 2. Ocena własnego potencjału innowacyjnego na tle firm konkurencyjnych doko 
nana przez badane firmy amerykańskie i kanadyjskie produkujące aparaturę i urządze-
nia medyczne 

Wyszczególnienie Procent odpowiedzi 

Zdecydowanie wyższy 25,2 

Wyższy 48,6 

Porównywalny 20,6 

Niższy 5,6 

Zdecydowanie niższy 0,0 
Źródło: Jak w tab. 1 

Rola dostawców w procesie innowacji produktowych. Do najważniejszych zewnętrz-
nych źródeł innowacji w badanych firmach należy zaliczyć klientów i użytkowników, 
konkurencyjne firmy, instytucje naukowo-badawcze, licencjonowanie oraz informacje 
zdobywane w trakcie konferencji bądź zawarte w publikacjach branżowych (we wszyst-
kich wymienionych przypadkach ponad połowa f i rm wskazała na te źródła jako bardzo 
ważne lub ważne, a przynajmniej co piąta f i rma - jako źródło bardzo ważne). 

Żadna z badanych f i rm nie uznała dostawców - niezależnie, czy są to dostawcy urzą-
dzeń, komponentów czy oprogramowania - za bardzo ważne źródło innowacji. Blisko 
co trzecia f irma (29%) wskazała, że dostawcy to ważne źródło innowacji, a 71% bada-

http://www.mylib.com.my/pu-
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nych firm, że nieistotne. Znaczenie dostawców jako źródła innowacji jest stosunkowo 
największe w przypadku f i rm średnich (zatrudniających od 100 do 249 pracowników). 
Połowa uznała dostawców za ważne źródło innowacji, podczas gdy wśród f i rm zatrud-
niających od 50 do 99 pracowników uważało tak 6,1%. Jednocześnie odnotować należy 
istotne różnice w odpowiedziach w zależności od wielkości firmy: odpowiednio 50,0%, 
6,1% i 38,2% wskazań na dostawców jako ważne źródło innowacji (por. tab. 3). Może to 
stanowić argument podważający trafność wcześniejszej obserwacji o proporcjonalnej 
zależności pomiędzy znaczeniem dostawców jako źródła innowacji a wielkością firmy. 

Wyniki badań wskazują na istnienie odwrotnej zależności pomiędzy wysokością 
inwestycji w innowacje produktowe a postrzeganiem dostawców jako ważnego źródła 
innowacji. Nie zaobserwowano wyraźnych zależności od okresu trwania procesu inno-
wacji produktowej. Nie zaobserwowano jednoznacznych zależności pomiędzy postrzega-
niem dostawców jako źródła innowacji a wielkością sprzedaży innowacji produktowych. 
Zaobserwowano występowanie proporcjonalnej zależności pomiędzy wysokością zy-
sku uzyskiwanego w wyniku sprzedaży innowacji produktowych a postrzeganiem roli 
dostawców jako źródła innowacji, jednak w tym przypadku istnieje konieczność bar-
dziej szczegółowej stratyfikacji f i rm celem wyraźnego ustalenia zależności w omawia-
nym zakresie. 

Tabela 3. Znaczenie dostawców w procesie innowacji a wielkość firmy 

Wyszczególnienie 
Liczba zatrudnionych 

Ogółem Wyszczególnienie 
Poniżej 50 50-99 100-249 

Ogółem 

Dostawcy są bardzo ważnym źródłem 
innowacji 0,0 0,0 0,0 0,0 

Dostawcy są ważnym źródłem innowacji 38,2 6,1 50,0 29,0 

Dostawcy są mało ważnym źródłem 
innowacji 61,8 93,9 50,0 71,0 
Źródło: Jak w tab.l. 

Rola, jaką dostawcy odgrywają w procesie innowacji, sprowadza się najczęściej do 
dostarczania komponentów wykonanych w oparciu o specyfikację badanej f i rmy (89,7% 
wskazań). Jednocześnie 27,6% f i rm zadeklarowało, że włącza dostawców we własny pro-
ces innowacji, tyle samo korzysta z usług dostawców w postaci standardowych kompo-
nentów. Wreszcie co czwarta badana f i rma (26,4%) monitoruje oraz dokonuje formalnej 
ewaluacji działających na rynku dostawców (odsetki nie sumują się do 100, ponieważ 
można było wybrać więcej niż jedną odpowiedź). 

Wyniki te wskazują, że badane firmy nie są bierne, jeśli chodzi o współpracę z dostaw-
cami w procesie tworzenia innowacji produktowych. Większość badanych f irm, tworząc 
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nowy produkt, zamawia u dostawców komponenty w oparciu o dostarczoną przez sie-
bie specyfikację. Rola dostawców jako podmiotów dostarczających standardowe kompo-
nenty jest w procesie innowacji wyraźnie mniejsza. Niecałe 30% firm formalnie włącza 
dostawców w proces innowacji. Podobnie niski jest udział f irm, które monitorują rynek 
dostawców, co może oznaczać, że większość f i rm współpracuje ze stałymi dostawcami. 

Zaobserwowano następujące tendencje odnośnie do zależności między rolą dostaw-
ców w procesie innowacji a wielkością firmy. Wszystkie badane firmy średniej wielko-
ści (100-249 zatrudnionych) zamawiają u dostawców komponenty wykonane w oparciu 
o swoją specyfikację, ponad połowa (57,1%) monitoruje oraz dokonuje formalnej ewalu-
acji dostawców działających na rynku. Firmy małe i bardzo małe znacznie rzadziej do-
konują ewaluacji (odpowiednio 29,8% i 15,2% firm, łącznie 23,8% firm zatrudniających 
do 100 pracowników). Jednak to f irmy małe ściślej współpracują z dostawcami: 33,3% 
małych f i rm oraz 27,7% bardzo małych f i rm zadeklarowało, że włącza dostawców w pro-
ces tworzenia nowych produktów, podczas gdy takiej współpracy nie prowadzi żadna 
z badanych średnich f irm. Blisko co trzecia (30%) f i rma zatrudniająca do 100 pracow-
ników zadeklarowała prowadzenie tego typu współpracy z dostawcami. 

Tabela 4. Badane firmy według oceny roli dostawców oraz wielkości firmy (w %) 

Wyszczególnienie 
Liczba zatrudnionych 

Ogółem Wyszczególnienie 
Poniżej 50 50-99 100-249 

Ogółem 

Dostawcy dostarczają komponenty 
katalogowe 25,5 36,4 0,0 27,6 

Dostawcy dostarczają komponenty 
wykonane w oparciu 0 naszą specyfikację 
techniczną 91,5 84,8 100,0 89,7 

Włączamy dostawców w proces innowacji 
(zespół) 27,7 33,3 0,0 27,6 

Monitorujemy rynek dostawców 29,8 15,2 57,1 26,4 
Źródło: Jak wtab. 1 

Porównując uzyskane odpowiedzi o roli dostawców z takimi wskaźnikami firmy, jak 
udział inwestycji w innowacje produktowe w inwestycjach ogółem, okres trwania proce-
su innowacji, udział wartości sprzedaży innowacji produktowych w wartości sprzedaży 
ogółem, udział wysokości zysku ze sprzedaży innowacji produktowych w wartości zy-
sku ze sprzedaży ogółem oraz subiektywna ocena potencjału innowacyjnego firmy, za-
obserwowano następujące tendencje: 
• Częstotliwość wskazań na rolę dostawców jako dostarczających komponenty z katalogu 

jest najwyższa w przypadku firm, w których czas procesu innowacji trwa od jednego 



200 Materiały i opracowania 

roku do dwóch lat, a następnie poniżej sześciu miesięcy oraz odwrotnie proporcjonalna 
do udziału inwestycji w innowacje produktowe w wartości inwestycji firmy ogółem. 

• Częstotliwość wskazań na rolę dostawców jako dostarczających komponenty w opar-
ciu o specyfikację techniczną badanych firm jest proporcjonalna do długości okresu 
trwania procesu innowacji oraz odwrotnie proporcjonalna do subiektywnego postrze-
gania przez badane firmy wielkości własnego potencjału innowacyjnego. Również fir-
my, które więcej inwestują, rzadziej wskazywały na tę odpowiedź. 

• Częstotliwość wskazań na ścisłą współpracę z dostawcami (włączenie dostawców w pro-
ces innowacji) jest proporcjonalna do wzrostu udziału wartości sprzedaży innowacji 
produktowych w wartości sprzedaży firmy ogółem oraz udziału wysokości zysku ze 
sprzedaży innowacji produktowych w wartości zysku ze sprzedaży ogółem, a odwrot-
nie proporcjonalna do udziału inwestycji w innowacje produktowe w wartości inwe-
stycji firmy ogółem oraz długości trwania procesu innowacji, chociaż w tym ostatnim 
przypadku tendencja nie jest wyraźna. 

• Wśród firm, które na bieżąco monitorują rynek dostawców, najwięcej firm w badanym 
okresie bądź nie odnotowało zysku z wprowadzenia innowacyjnych produktów, bądź 
odnotowały zysk o wartości wyższej niż połowa zysku ze sprzedaży ogółem. Częstotli-
wość wskazań na tę odpowiedź jest proporcjonalna do długości trwania procesu innowa-
cji. Na odpowiedź tę częściej wskazywały firmy, które mniej inwestują w innowacje. 

Jeśli przyjąć, iż o stopniu nowatorstwa stanowi okres trwania procesu innowacji (im 
dłuższy proces trwania procesu innowacji, tym innowacja jest bardziej radykalna76), to 
zauważyć można, że firmy podejmujące mniej radykalne innowacje częściej wykorzystują 
standardowe komponenty dostarczane przez dostawcę i odwrotnie: firmy podejmujące 
bardziej radykalne innowacje częściej wykorzystują komponenty wykonane w oparciu 
o dostarczoną przez siebie specyfikację techniczną. Firmy, które proporcjonalnie mniejszą 
wartość ogólnych inwestycji przeznaczają na innowacje produktowe, w procesie innowacji 
częściej wykorzystują zarówno standardowe komponenty, jak i komponenty wykonane 
na podstawie opracowanej przez siebie specyfkacji. Fakt, iż firmy uznające swój poten-
cjał innowacyjny za większy niż potencjał firm konkurencyjnych rzadziej wskazują na 
rolę dostawców jako dostarczycieli komponentów stworzonych w oparciu o specyfikację 
techniczną firmy, wskazywać może, że tworzenie innowacyjnych produktów wymaga 
bardziej ścisłej współpracy. Tezę tę należy zweryfikować, analizując subiektywne oceny 
własnego potencjału innowacji firm. Otrzymane wyniki wskazują, że ścisła współpraca 
z dostawcą w postaci włączenia go do zespołu, którego zadaniem jest stworzenie nowe-
go produktu, może skutkować wyższym udziałem wartości sprzedaży (i wartości zysku 
ze sprzedaży) innowacji produktowych w wartości sprzedaży (oraz zysku) firmy ogó-
łem, niższymi nakładami inwestycyjnymi na proces innowacji oraz skróceniem okresu 
trwania procesu innowacji. 

Kryteria wyboru dostawców. Analizując otrzymane wyniki, zaobserwować można 
dużą różnorodność kryteriów, którymi kierują się firmy w wyborze dostawców. Kry-
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terium najczęściej wskazywanym jako bardzo ważne jest możliwość podniesienia war-
tości produktu, w którym zastosowane zostaną komponenty danego dostawcy (24,1% 
badanych firm), a w dalszej kolejności: skrócenie czasu procesu tworzenia nowego pro-
duktu (21,8%), możliwość wykorzystania technologicznego i innowacyjnego potencjału 
dostawcy (20,7%), kwestie związane z obniżeniem nakładów ponoszonych w związ-
ku z tworzeniem nowego produktu: cena oferowana przez dostawcę jest bardzo waż-
nym kryterium wyboru dostawców w przypadku co piątej f irmy (20,7%), a możliwość 
zmniejszenia nakładów pracy inżynierów w prawie co piątej firmie (18,4%). Wyraźnie 
mniej wskazań dotyczy możliwości obniżenia kosztów procesu innowacji produktowej 
jako bardzo ważnego kryter ium wyboru dostawców (10,3%), co może się wiązać z fak-
tem, że w badanych f irmach tego typu korzyści występują rzadko i/lub koszty związane 
z doborem odpowiednich komponentów stanowią znikomą część ogólnego kosztu pro-
cesu innowacji, a korzyści wynikające z obniżenia kosztów procesu innowacji są mniej 
znaczące w porównaniu z korzyściami związanymi z wartością i nowatorstwem nowe-
go produktu oraz tempem wprowadzania go na rynek. 

Tabela 5. Znaczenie wybranych kryteriów w wyborze dostawców (w %) 

Kryteria Bardzo 
ważne Ważne 

Bardzo 
ważne lub 

ważne 
Nieważne 

Cena oferowana przez dostawcę 20,7 24,1 44,8 55,2 

Wybór danego dostawcy wpłynie na obniżenie 
kosztu procesu innowacji produktowej 10,3 56,3 66,7 33,3 

Wybór danego dostawcy wpłynie na obniżenie 
nakładu pracy inżynierów 18,4 69,9 87,4 12,6 

Wybór danego dostawcy wpłynie na 
zwiększenie wartości nowego produktu 24,1 57,5 81,6 18,4 

Wybór danego dostawcy wpłynie na skrócenie 
procesu innowacji 21,8 42,5 64,4 35,6 

Technologiczny i innowacyjny potencjał 
dostawcy 20,7 33,3 54,0 46,0 
Źródło: Jak wtab. 1 

Nieco inny obraz uzyskujemy, jeśli weźmiemy pod uwagę wskazania na poszczegól-
ne kryteria jako bardzo ważne i ważne łącznie. Wówczas na pierwsze miejsca wysuwają 
się możliwość zmniejszenia nakładu pracy inżynierów (87,4%) oraz podniesienie war-
tości tworzonego produktu (81,6%). Dalej plasują się możliwość obniżenia kosztu pro-
cesu innowacji (66,7%), skrócenie czasu procesu tworzenia nowego produktu (64,4%) 
oraz możliwość wykorzystania technologicznego i innowacyjnego potencjału dostawcy 
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(54,0%). Jedynie kryterium ceny oferowanej przez dostawcę w tym przypadku zostało 
wskazane przez mniej niż połowę badanych firm (44,8%). 

Zaobserwowana różnorodność we wskazaniach znaczenia kryteriów wyboru do-
stawców może sugerować, że badane firmy stosują różne schematy współpracy w za-
leżności od konkretnych dostawców. Ponad 50-procentowy udział każdego z kryteriów 
(z wyjątkiem jednej odpowiedzi) świadczy o istotnym pozytywnym wpływie odpowied-
nio dobranych dostawców na podniesienie wartości produktu, skrócenie czasu procesu 
tworzenia nowego produktu, obniżenie nakładów ponoszonych w związku z tworze-
niem nowego produktu. 

Wnioski 

Wyniki badania potwierdzają postawioną hipotezę, iż znaczenie dostawców w pro-
cesie tworzenia innowacji związane jest z ich rolą jako czynnika umożliwiającego skró-
cenie czasu oraz obniżenie kosztu procesu tworzenia nowego produktu. Jednocześnie 
badanie nie potwierdziło hipotezy o istotnym znaczeniu dostawców jako źródła inno-
wacji produktowych. Biorąc pod uwagę obydwa powyższe stwierdzenia, można wnio-
skować, że rola dostawców w procesie innowacji nie jest bierna. 

Uzyskane wyniki wskazują, iż badane firmy aktywnie współpracują z dostawcami 
w procesie tworzenia innowacji produktowych: większość badanych firm tworząc nowy 
produkt zamawia u dostawców komponenty w oparciu o dostarczoną przez siebie specy-
fikację, a rola dostawców jako podmiotów dostarczających standardowe komponenty jest 
w procesie innowacji znacznie mniejsza. Blisko co trzecia firma formalnie włącza dostaw-
ców w proces innowacji, chociaż częściej czynią to firmy zatrudniające nie więcej niż 100 
pracowników. Jednocześnie niski udział wskazań na pytanie o monitorowanie rynku do-
stawców może oznaczać, że większość firm współpracuje ze stałymi dostawcami. 

Otrzymane wyniki wskazują, że ścisła współpraca z dostawcą w postaci włączenia 
dostawcy w prace zespołu, którego zadaniem jest stworzenie nowego produktu, może 
skutkować wyższym udziałem wartości sprzedaży (i wartości zysku ze sprzedaży) in-
nowacji produktowych w wartości sprzedaży (oraz zysku) firmy ogółem, koniecznością 
poniesienia niższych nakładów inwestycyjnych na proces innowacji oraz skróceniem 
okresu trwania procesu innowacji. 

Zaobserwowana różnorodność we wskazaniach na kryteria wyboru dostawców może 
sugerować, że badane firmy stosują różne schematy współpracy w zależności od kon-
kretnych dostawców. Wysoka liczba wskazań na większość spośród analizowanych kry-
teriów świadczy o znaczącym wpływie odpowiednio dobranych dostawców na przebieg 
i efekt procesu innowacji. 

Przedstawione wnioski mają istotne implikacje zarówno dla badaczy procesów in-
nowacji, jak i dla twórców polityki innowacyjnej państwa. W pierwszym przypadku 
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bowiem przedstawione wnioski wskazują na zasadność badania rodzajów i schematów 
współpracy z dostawcami jako elementu mającego istotny wpływ na proces innowacji 
w firmach, w drugim zaś przypadku mogą stanowić inspirację do tworzenia nowych 
narzędzi polityki innowacyjnej, na przykład takich, które stymulowałyby zacieśnienie 
współpracy firm z dostawcami. 
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