Monika Wojtkiewicz

Innowacje marketingowe jako
determinanta konkurencyjnosci
przedsiebiorstw sektora MSP w
wojewodztwie zachodniopomorskim
w dobie kryzysu finansowego

Ekonomiczne Problemy Ustug nr 46, 353-364

2009

Artykut zostat opracowany do udostepnienia w internecie przez
Muzeum Historii Polski w ramach prac podejmowanych na rzecz
zapewnienia otwartego, powszechnego i trwatego dostepu do
polskiego dorobku naukowego i kulturalnego. Artykut jest umieszczony
w kolekcji cyfrowej bazhum.muzhp.pl, gromadzacej zawartos¢ polskich
czasopism humanistycznych i spotecznych.

Tekst jest udostepniony do wykorzystania w ramach
dozwolonego uzytku.

Hpe

MUZEUM HISTORII POLSKI



ZESZYTY NAUKOWE UNIWERSYTETU SZCZECINSKIEGO
NR 575 EKONOMICZNE PROBLEMY USLUG NR 46 2009

MONIKA WOJTKIEWICZ®

INNOWACJE MARKETINGOWE
JAKO DETERMINANTA KONKURENCYJNOSCI
PRZEDSIEBIORSTW SEKTORA MSP
W WOJEWODZTWIE ZACHODNIOPOMORSKIM
W DOBIE KRYZYSU FINANSOWEGO

Specyfika sektora malych i §rednich przedsigbiorstw

Wspoblczesna gospodarka oraz obecne realia ekonomiczne stawiaja przed
przedsigbiorstwami sektora matych i $rednich przedsiebiorstw (MSP) wiele trud-
nych wyzwan. Intensywne przemiany gospodarcze, dynamiczne przeobrazenia
sytuacji na rynkach lokalnych oraz globalnych czy tez otoczenie przedsigbiorstw
wymagajace ustawicznego dazenia do podnoszenia konkurencyjnosci — stanowia
przestrzen dla rozwoju, ale i obszar wielu potencjalnych zagrozen.

Z jednej za$ strony sytuacja sektora MSP ma bardzo duze znaczenie dla
kondycji gospodarki, z drugiej jednak jest on bardzo wrazliwy na wahania ko-
niunkturalne. Mate i $rednie firmy stanowig filar kazdej gospodarki wolnoryn-
kowej, poprawiajac jej zdolnos¢ do konkurowania oraz tworzac wiele nowych
miejsc pracy'. Podobnie w polskich realiach znaczenie matych i $rednich przed-
sigbiorstw jest z roku na rok coraz wigksze.

Potowa pierwszej dekady XXI w. wiaze si¢ w gospodarce polskiej z umoc-
nieniem pozycji sektora matych i $rednich przedsigbiorstw. Wynika to przede
wszystkim z liczby firm, ktérych istniato 3,5 mlin, z czego ok. 2 mln to przed-
sigbiorstwa czynne, jak rowniez z ich znaczacego udzialu w wartosci produkcji
spotecznej 1 ustug (ok. 50%) oraz w warto$ci samego eksportu (31%), a takze
z ogoblnej liczby ponad 5,5 mln zatrudnionych w tych przedsigbiorstwach (70%
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' Innowacje i transfer technologii. Stownik poje¢, red. K.B. Matusiak, PARP, Warszawa 2008,
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pracujacych w firmach prywatnych), ktore odgrywaja niezwykle wazna rolg na
rynku pracy w Polsce?. W naszym kraju az 95% podmiotéw gospodarczych sta-
nowia firmy mikro, podczas gdy szacuje sig, ze sam sektor MSP stanowi 99%
catkowitej liczby przedsigbiorstw?. Obserwacja tej zbiorowosci wskazuje jednak,
Ze jest to grupa ogromnie zréznicowana pod wzgledem wielkosci, rodzaju pode;j-
mowanej dziatalnos$ci, konkurencyjnosci na rynku krajowym i zagranicznym,
jak i mozliwos$ci rozwoju®.

Wskaznik dynamiki liczby nowo zarejestrowanych podmiotow traktuje sig¢
czesto jako swoisty rodzaj barometru oceniajacego stan koniunktury gospodar-
czej. Z roku na rok nie brakuje za$ w Polsce zainteresowanych powotaniem do zy-
cia swojego przedsigbiorstwa. W ostatnich latach stosunkowo silny wzrost liczby
firm zanotowano w takich branzach, jak gornictwo i kopalnictwo, co wiazane jest
z pozyskiwaniem piasku, zwiru i innych kruszyw do budowy wszelkiego rodzaju
obiektow (np. drdg), a takze w budownictwie, transporcie, obstudze nieruchomo-
$ci i firm oraz edukacji’.

Niestety, ze specyfika firm nalezacych do sektora MSP, poza duza dyna-
mika wzrostu liczby firm zarejestrowanych w ostatnich latach, wiaze si¢ row-
niez stosunkowo duza liczba przedsigbiorstw zawieszajacych badz zamykajacych
swoja dzialalno$é. Charakterystyczna cecha MSP jest stosunkowo niska przezy-
walnos$¢ firm. Badania potwierdzaja, ze przedsigbiorstwu najtrudniej jest prze-
trwac pierwszy rok swojej dziatalnosci. Na przyktad sposrod firm utworzonych w
2006 t. 33,5% zakonczyto dziatalnos¢ w ciagu pierwszych 12 miesigcy, a sposrod
zarejestrowanych w 2005 r. do 2006 r. ,,przezyto” 67,6% firm®. Bardzo niskim
wspotczynnikiem przezywalnosci charakteryzuja si¢ firmy ujgte w sekcji PKD
jako ,,pozostata dziatalno$¢ ustugowa” oraz ,,edukacja” i,,posrednictwo finanso-
we”. W ostatnich latach za§ wysoka przezywalno$cia mogly si¢ pochwali¢ firmy
zajmujace si¢ ochrong zdrowia, przedsigbiorstwa transportowe oraz obslugujace
nieruchomosci. Dane te przytaczane sa jednak na podstawie raportow Polskiej
Agencji Rozwoju Przedsigbiorczosci (z 2008 r.), ktére powstawaty na podstawie
danych statystycznych Glownego Urzedu Statystycznego. Obecnie mozna juz

2 A. Sosnowska, S. Lobejko, Male i srednie polskie przedsigbiorstwa w Polsce w warunkach
konkurencji: pozytywy i trudnosci w rozwoju, PARP, Warszawa 2006, s. 5.

3 Stan sektora malych i Srednich przedsigbiorstw w Polsce w latach 2006—-2007, PARP, War-
szawa 2008, s. 23.

* Ministerstwo Gospodarki i Pracy, Przedsigbiorczos¢ w Polsce 2005, http://www.mg.gov.pl/
NR/rdonlyres/ 9ESF299E-66F1-4AAF-A8CC 45D03DB4644C/11405/Przedsiebiorczosc_ w_Pol-
sce_2005.pdf (czerwiec 2009).

5 Stan sektora malych i srednich przedsiebiorstw..., s. 23.

¢ Tamze, s. 23-24.
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zaobserwowac¢ zachwianie tej tendencji. Przedsigbiorstwa transportowe czy tez
firmy z branzy nieruchomosci, powstajace bardzo licznie i stabilne w ubiegtych
latach, bardzo silnie odczuly kryzys finansowy. Szczegdlnie widoczne jest to w
branzy nieruchomosci, na przyktadzie wielu wstrzymanych inwestycji.

Przezycie pierwszego roku, jak pokazuja dane, ma silny zwiazek m.in. z for-
ma prawna zakladanej dziatalnoéci. W dluzszym okresie wigksze szanse prze-
zycia miaty przedsigbiorstwa zarejestrowane jako ,,0soby prawne” oraz zatrud-
niajace pracownikow’. Fakt ten potwierdza regulg, iz firmy na starcie wigksze
i silniejsze, dysponujace miejscami pracy oraz majace podstawy ekonomiczne
w postaci kapitatu poczatkowego, legitymuja si¢ zdecydowanie wigksza szansa
na sukces niz mniejsze, a tym samym stabsze.

Przedsigbiorstwa sektora MSP maja rowniez charakterystyczne dla siebie
atuty. Male i srednie firmy cechuje przewaga elastycznosci w reagowaniu na
zmiany zachodzace na rynku, jak réwniez mniejsza biurokracja w procesie za-
rzadzania dzialaniami w ramach badan i rozwoju, a takze brak konfliktu celow
na poziomie wilasciciel i zarzadzajacy®. Poza tym mate podmioty napotykaja jed-
nak wiele barier w toku swojego rozwoju, budowania przewagi konkurencyjnej
czy tez w procesie zard0wno inwestowania, jak i wdrazania innowacji. Wynika-
ja one m.in. z braku mozliwosci realizacji korzysci wielkiej skali, utrudnionego
wejécia na rynki zbytu, mniejszej mozliwosci stosowania drogich technologii,
a takze ze stabszej pozycji w stosunku do instytucji finansowych, rzadowych
czy tez wladz lokalnych. Mniejsze prawdopodobienstwo wprowadzania innowa-
cji w matych i $rednich przedsigbiorstwach wynika rowniez z samego zakresu
ich dziatania, poniewaz czg$ciej opieraja si¢ one na jednym rodzaju produktu czy
ustugi’. Dodatkowo trudno$¢ sytuacji poteguje kryzys finansowy, ktory zdecy-
dowanie bolesniej odczuwaja firmy mikro, bardzo wrazliwe na wszelkie wahania
koniunktury, a stanowiace zdecydowana wigkszo$¢ na polskim rynku.

7 A. Zoknierski, Innowacyjnosé MSP 2008, ,,Biuletyn Euro-Info”, wrzesien 2008, s. 10.
8 Innowacje i transfer technologii..., s. 200-202.

® A. Sosnowska, S. Lobejko, Scenariusze rozwoju instytucjonalnego wsparcia przedsiebior-
czosci w Polsce, w: Ekspertyzy i analizy dotyczqce zagadnien transformacji wiedzy, konkurencyj-
nosci i innowacyjnosci gospodarki, PARP, Warszawa 2008, s. 112—113.
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Konkurencyjno$¢ matych i §rednich przedsigbiorstw
w dobie kryzysu finansowego

Zachodzace zmiany w tendencjach rozwoju gospodarki §wiatowej powodu-
ja, ze problemy zwiazane ze wzmacnianiem pozycji konkurencyjnej oraz funda-
mentalnym przetrwaniem w okresie kryzysu dotycza bardzo silnie sektora MSP,
odgrywajacego znaczna role w gospodarce $wiatowe;.

Niestety, jak potwierdzaja raporty Polskiej Agencji Rozwoju Przedsigbior-
czosci czy tez Polskiej Konfederacji Pracodawcow ,,Lewiatan™?, male i $rednie
przedsigbiorstwa w Polsce do wzrostu konkurencyjnosci na europejskim i $wia-
towym poziomie wymagaja znaczacego zwigkszenia doptywu wiedzy oraz pro-
jektow skierowanych na wzrost innowacji. Tak wigc, aby polskie firmy osiagnety
przewagg konkurencyjna na rynku, szczegdlnie obecnie, w dobie kryzysu, mu-
sza si¢ starac o to, by ich produkty i ustugi odznaczaty si¢ wysokim poziomem
nowoczesnos$ci oraz jako$ci, co osiagna¢ mozna wiasnie dzigki wprowadzaniu
innowacji.

Z przeprowadzonych badan sektora wynika, ze jakkolwiek wyniki ekono-
miczne sektora jako cato$ci np. w 2004 r. bardzo si¢ poprawity, to jednak potowa
przedsigbiorstw nie podejmowata zadnych inwestycji, a innowacyjno$¢ produk-
tow i ustug miala marginalne znaczenie dla budowy przewagi konkurencyjne;j
w wiekszosci MSP!.

Przedsigbiorstwa chcace osiagnaé swoje cele w wysoce konkurencyjnym
otoczeniu powinny realizowa¢ innowacje szeroko, ujmujac je przez pryzmat pro-
duktowy, technologiczny, rynkowy, a takze organizacyjny'2. W literaturze przed-
miotu spotka¢ si¢ mozna z traktowaniem dwoch pierwszych obszaréw tozsamo,
jako innowacji technologicznych, i te wlasnie najczgsciej utozsamiane sa z poje-
ciem innowacji w ogole. Nalezy jednak zwrdci¢ uwagg, ze sukces firmy zaréwno
w warunkach silnej konkurencji, jak i w dobie kryzysu moze zaleze¢ w réwnym
stopniu od zrealizowanych skutecznie innowacji technicznych, organizacyjnych
oraz rynkowych. W teorii literatury dwie ostatnie cz¢sto utozsamiane sa z zakre-
sem dziatan marketingowych.

Badania matych i $rednich przedsigbiorstw krajow wysoko rozwinigtych
wskazuja, ze ,,najszybciej wzrastajace przedsigbiorstwa nie sa innowacyjne

' Raport o stanie sektora malych i Srednich przedsiebiorstw w Polsce w latach 2004-2005,
PARP, Warszawa 2006; Konkurencyjnosc sektora MSP 2006, Lewiatan, Warszawa 2006.

1 A. Sosnowska, S. Lobejko, Male i srednie polskie przedsiebiorstwa..., s. 5.

12 M. Haffer, Innowacyjnos¢ i potrzeby proinnowacyjne przedsiebiorstw regionu kujawsko-po-
morskiego, Wydaw. Uniwersytetu Mikotaja Kopernika, Torun 2004, s. 5-6.
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w sensie technicznym, lecz wskazuja wzrost glownie dzigki innowacjom mar-
ketingowym oraz organizacyjnym. Zauwaza si¢, ze przedsigbiorstwa wysokiej
techniki nie wykazuja szybkiego wzrostu. Najwigcej za$ nowych miejsc pracy
tworza tradycyjne firmy, realizujace drobne innowacje i wolno wzrastajace”".
Oznacza to tym samym, ze przedsigbiorstwa moga osiaga¢ doskonate rezultaty,
skutecznie zarzadzajac procesami kreowania oraz wdrazania innowacji marke-
tingowych i organizacyjnych nawet wtedy, gdy nie sa w stanie skutecznie wpro-
wadza¢ znaczacych innowacji technologicznych czy produktowych. Jednakze
w dobrze zarzadzanych przedsigbiorstwach poszukuje si¢ wszystkich skutecz-
nych sposobow zdobywania przewag konkurencyjnych nad rynkowymi rywa-
lami przez realizacj¢ wszystkich typow innowacji, zarowno produktowych, jak
i technologicznych, organizacyjnych oraz marketingowych!.

Niestety, wyniki badan konkurencyjnosci sektora MSP w Polsce, prowa-
dzonych przez rézne osrodki w kraju, wskazuja, ze mimo wysokiej dynamiki
produkcji i ustug w matych i $rednich firmach przewaga konkurencyjna wigk-
szosci z nich wynikala nie z przejawdw zastosowania jakiegokolwiek rodzaju
innowacyjnos$ci, a jedynie z niskich kosztow pracy, co pozwalato jednoczesnie
na oferowanie produktow i ustug po relatywnie niskich cenach w poréwnaniu np.
z cenami towarow oferowanych przez inne kraje Unii Europejskie;j'.

Do innych czynnikéw przewagi konkurencyjnej zaliczono wyjatkowa jakos¢
produktow i ushug oraz jakos$¢ obshugi klientow. Natomiast nowatorski charakter
produktow i ustug dla wigkszosci firm niestety nie miat znaczenia. Przedsigbior-
stwa, jak pokazywaly badania, nie przewidywaly tez wdrozenia dziatan nasta-
wionych na wprowadzanie wysoko innowacyjnych produktéw czy tez ustug'.

Jak wynika z badan sektora MSP, z reguty prawie potowa przedsigbiorcow
w rok po rozpoczeciu dzialalno$ci gospodarczej przyznaje, ze napotyka réznego
rodzaju problemy zwiazane z ta aktywnoscia po stronie popytu. Do czgsciej wy-
mienianych problemow zalicza si¢ wtasnie duza konkurencje na rynku. Bariera
ta byta odczuwana przez firmy najbardziej, niezaleznie od branzy czy lokalizacji
przedsigbiorstwa. Kolejnym problematycznym aspektem byto wskazywane przez
przedsigbiorcéw znaczace obnizanie cen przez firmy konkurencyjne. Niestety
wigc widoczny jest fakt, iz wymagajacy, konkurencyjny rynek oraz brak umie-

3 Tamze, s. 6, za SMEs, Employment, Innovations and Growth — The Washington Workshop,

OECD, 1996, s. 57-58.
14 M. Haffer, Innowacyjnosé..., s. 6-7.
5 A. Sosnowska, S. Lobejko, Male i srednie polskie przedsiebiorstwa..., s. 5.
6 Tamze, s. 5-6.
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jetnosci radzenia sobie i sprostania takim okoliczno$ciom stanowig barier¢ w roz-
woju przedsigbiorczosci.

Innowacje marketingowe w przedsigbiorstwach sektora MSP w Polsce

Z poréwnan migdzynarodowych dotyczacych innowacyjnosci Polski na tle
wybranych krajow wynika, ze w 2004 r. Polska byta krajem o najnizszej inno-
wacyjnosci w Unii Europejskiej'”. W aspekcie tym jednocze$nie wskazuje si¢ na
potrzebe poprawy w problematycznych obszarach dotyczacych innowacyjnosci
oraz konkurencyjnosci polskich przedsigbiorstw'®. W zwiazku z silnym wspoiza-
wodnictwem na rynkach towarow i ustug bardzo duze znacznie w pozyskiwaniu
oraz utrzymywaniu klientdéw, jak i w statym wyro6znianiu si¢ na tle konkurencji,
ma dobra strategia marketingowa organizacji, bgdaca czgscia ogolnego zarzadza-
nia przedsiebiorstwem'®. Zarzadzanie takie w firmie zorientowanej marketingo-
WO przyczynic si¢ moze w szerszym stopniu do wprowadzania — jak zasygnalizo-
wano — bardzo efektywnych innowacji marketingowych.

Wydany w 2005 r. podrgeznik Oslo Manual wprowadzit nowa typologig
innowacji, dzielaca ja na cztery rodzaje, a mianowicie: innowacje — produkt,
innowacje — procesy, innowacje organizacyjne, innowacje marketingowe?’. We-
dtug Oslo Manual 2005 innowacje marketingowe to zastosowanie w dziatalnosci
przedsigbiorstwa nowej metody marketingowej, ktdéra wczesniej nie byta przez
firme stosowana, a ktora wynika z nowej strategii marketingowej, istotnie roz-
niacej si¢ od dotychczasowej>.

Innowacja marketingowa odnosi si¢ do marketingowego modelu 5P, ozna-
czajac relewantne zmiany w zakresie wzornictwa i opakowania, metod sprzedazy
wyrobdw i ushug, jak rowniez promocji i reklamy wyrobow oraz ustug, a takze
nowych metod 1 strategii ustalania cen wyrobow i ustug. Definicja ta nie pomija
réwniez bardzo waznego w przedsigbiorstwach handlowo-ustugowych piatego
elementu marketingu w postaci personelu, w wymiarze wykorzystania nowator-
skich koncepcji np. marketingu relacji, w celu usprawnienia komunikacji z klien-
tami.

17" Stan sektora malych i Srednich przedsigbiorstw..., s. 28.

8 A. Sosnowska, S. Lobejko, Male i srednie polskie przedsiebiorstwa..., s. 5—6.

1 Z. Wysokinska, J. Witkowska, Innowacyjnosé¢ matych i srednich przedsiebiorstw w procesie
integracji europejskiej, Wydaw. Uniwersytetu L.odzkiego, £6dz 2004, s. 18.

20 The Measurement of Specific and Technological Activities, w: Oslo Manual: Guidelines for
Collecting and Interpreting Innovation Data, 3" Edition, OECD/EUROSTAT 2005, s. 95-96.

2 Tamze.
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Do celow innowacji marketingowych zaliczane jest petniejsze zaspokoje-
nie potrzeb klientow, otwarcie nowych rynkéw badz tez zmiana pozycji produk-
tow danej firmy na dotychczasowym rynku, co ma stuzy¢ zwigkszeniu wartosci
jej produkeji sprzedanej. By jednak zmiana w zakresie metod marketingowych
uznana zostala za innowacj¢ marketingowa, musi by¢ czescia nowej strategii
marketingowej danej firmy, r6znigcej sig istotnie od koncepcji i strategii marke-
tingowych dotychczas przez t¢ firme stosowanych?.

Jak wskazuja badania, polski sektor MSP wdraza wigcej innowacji proceso-
wych, czyli usprawnien sposobu wytwarzania, niz nowych wyrobow. Pokrywa
si¢ to z dominacja naktadéw inwestycyjnych w budzecie innowacyjnym. W la-
tach 2004—2006 w sektorze prywatnym przecigtnie 11% matych firm i 31% $red-
nich zastosowato nowe procesy, podczas gdy nowe wyroby wdrozyto 9% matych
i 26% s$rednich firm w przetworstwie przemystowym?,

W 2006 r. innowacje marketingowe miaty wickszy udzial w naktadach na in-
nowacje w sektorze prywatnym niz publicznym w grupie firm srednich i duzych.
W przypadku za$ firm matych ich odsetek w obu sektorach wynosit w badanym
okresie tyle samo, czyli po 0,7%. Jak wskazuja badania, stosunkowo duzy na-
cisk na marketing ktadly $rednie i duze firmy sektora prywatnego, w ktorych
udziatl w naktadach na innowacje wyniost odpowiednio 1,9% i 3,6%.

W spojrzeniu przez pryzmat regiondw najwigksze znaczenie w sektorze
MSP miat marketing dla matych firm §wigtokrzyskich i $rednich wielkopolskich
(4,3%), aczkolwiek odsetek ten byl niestety i tak bardzo niski. Firmami, gdzie
innowacje marketingowe nie pojawialy si¢ prawie w ogole, byly przedsigbiorstwa
mate z regionu warminsko-mazurskiego (0,1%) oraz $rednie lubelskie i podlaskie,
ktore osiagnety poziom 0,2% catkowitych naktadow na innowacje®. Innowacje
marketingowe w kraju sa wiec nadal obszarem w ogromnej mierze niezagospo-
darowanym. Niski poziom ich zastosowania moze wynika¢ rowniez z niskiego
poziomu wiedzy dotyczacej tego obszaru.

22 Innowacje i transfer technologii...,s. 134—135.

A. Zohierski, Innowacyjnosé..., s. 10.
24 Tamze.

25 Tamze.
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Innowacje stosowane w przedsigbiorstwach sektora MSP
w wojewodztwie zachodniopomorskim

Poszukiwanie innowacji bywa procesem czasochtonnym, wiazacym si¢
z przeprowadzaniem wielu badan, naktadami na dzialania ukierunkowane na
rozwoj, a takze wieloma dziataniami metoda prob i bledoéw. Jednakze przedsig-
biorstwa bez wzgledu na swoja wielko§¢ musza stara¢ si¢ podejmowac to wy-
zwanie oraz postgpujace za nim ryzyko, jezeli chca by¢ konkurencyjne na rynku.
W chwili obecnej jest to dodatkowo bardzo istotne ze wzgledu na panujacy kry-
zys, ktorego firmy niepodejmujace zadnych krokoéw moga nie przetrwac.

Wojewodztwo zachodniopomorskie wciaz utrzymuje wysoka pozycje na
tle innych regionéw pod wzgledem podstawowych wskaznikéw obrazujacych
poziom przedsigbiorczosci. W regionie zachodniopomorskim w 2007 r. na ty-
sigc mieszkancoéw przypadato ok. 125 firm zarejestrowanych w REGON?, co
zaowocowato pierwszym miejscem w rankingu wojewodztw. Kolejne wskazni-
ki rowniez bardzo dobrze §wiadczyly o poziomie przedsigbiorczosci w regionie.
W przypadku nowo powstatych firm na tysiac mieszkancow wojewodztwo za-
chodniopomorskie zajeto drugie miejsce, a w aspekcie liczby firm z kapitatem
zagranicznym na tysiac mieszkancow region utrzymal czwarte miejsce z roku
2006. Pod wzglgdem liczby przedsigbiorstw zlikwidowanych wojewodztwo zajg-
Yo za$ najnizsze, szesnaste miejsce?’.

Naktady inwestycyjne przedsigbiorstw w regionie zachodniopomorskim
w 2007 r. wyniosty 4,6 mld zl, z czego na mikroprzedsigbiorstwa przypadio
1,1 mld zt, na mate firmy — ok. 0,4 mld zt, na $rednie — 1,1 mld z1, a na firmy duze
— prawie 2 mld zt*®. W stosunku do 2006 r. zmalat udziat naktadow firm duzych
i $rednich, znacznie natomiast wzrést udziat naktadow wsrdd firm mikro. Firmy
mate utrzymaty udzialy w naktadach na zblizonym poziomie. Niestety, udziat
sektora MSP w naktadach przedsigbiorstw jest w poréwnaniu z firmami duzymi
nadal duzo mniejszy.

Przedsigbiorstwa wojewodztwa zachodniopomorskiego w ponad 60% nadal
finansowaty swoje inwestycje niestety ze srodkéw wiasnych. Najczesciej z tych
srodkow korzystaty firmy mate, trochg rzadziej firmy srednie (w 54%)%. Dru-
gim waznym zrodtem finansowania wykorzystywanym przez MSP byty kredyty

2 Raport o stanie sektora malych i Srednich przedsiebiorstw w Polsce w latach 2007-2008,
PARP, Warszawa 2009 s. 213.

27 Tamze, s. 211.

2 Tamze, s. 213.

2 Tamze, s. 213-214.
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1 pozyczki krajowe. Dla firm matych i $rednich sposob ten byt ponad trzykrotnie
istotniejszy niz dla firm duzych.

Wojewddztwo zachodniopomorskie, pomimo iz cechuje si¢ bardzo wyso-
kim stopniem przedsigbiorczosci, nie nalezy niestety do regionow innowacyj-
nych. Stad tez nalezatoby zwroci¢ szczegdlng uwagg na ten aspekt dziatalnosci
firm, ktore, nie bedac innowacyjne, nie b¢gda w stanie konkurowac z przedsig-
biorstwami z kraju i zagranicy. Niepokojacy jest rowniez fakt, iz dopoki firmy
beda probowatly finansowa¢ swoja dziatalno$¢ jedynie ze srodkéw wilasnych lub
kredytow czy pozyczek, szczegdlnie w okresie kryzysu gospodarczego nie beda
w stanie podnie$¢ w znaczacym stopniu ani swej innowacyjnosci, ani konkuren-
cyjnosci.

Zastosowanie innowacji marketingowych w sektorze MSP
w wojewodztwie zachodniopomorskim w dobie kryzysu

Obszar innowacji marketingowych nie jest przedsigbiorcom zupetnie obcy,
ale jest on nadal stabo zbadany i blizej niezdefiniowany. Potencjat za$, jaki ze
soba niesie, moze stanowi¢ przyczynek do tego, by wlasciwe go ukierunkowac,
tak aby stanowit skuteczne ,,dynamo” dla podnoszenia konkurencyjnosci przed-
sigbiorstw, w tym réwniez sektora MSP w regionie zachodniopomorskim.

Dziatalno$¢ innowacyjna obejmuje takze, jak podkreslono, zmiany sposo-
bu organizacji przedsigbiorstwa czy tez zmiany na etapie marketingu wyrobow.
Podobnie jak w przypadku innowacji technologicznych, produktowych i proce-
sowych, innowacje organizacyjne i marketingowe sa jednak bardziej sklonne
wdraza¢ wigksze przedsigbiorstwa. W Polsce w latach 2004—2006 innowacje or-
ganizacyjne wdrozyto 16% firm matych, 33% $rednich oraz 60% przedsigbiorstw
duzych. Innowacje marketingowe wprowadzito niestety mniej przedsigbiorstw
we wszystkich klasach wielko$ciowych — 14,5% matych, 24% S$rednich oraz 39%
duzych firm*®. Innowacje organizacyjne sektora MSP polegaty gléwnie na wdro-
zeniu nowych lub ulepszonych sposobow zarzadzania wiedza w przedsigbior-
stwie. Tego typu innowacje byly istotnym elementem maksymalizujacym wyko-
rzystanie potencjatu pracownikow. Niestety, wojewodztwo zachodniopomorskie
nie nalezy do czoldéwki wykorzystujacych ten rodzaj innowacji, mimo ze w regio-
nie dominuje handel ustugami, w ktorym pracownik jest kluczowy dla firmy.

0 Innowacyjnosé 2008. Stan innowacyjnosci, projekty badawcze, metody wspierania, spotecz-
ne determinanty, red. A. Zonierski, PARP, Warszawa 2008, s. 33-34.
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Rozpatrujac innowacje marketingowe przez pryzmat dziatan najtatwiej osia-
galnych przez przedsigbiorstwa, takich jak zmiany wygladu produktéw, w posta-
ci zmian opakowan, albo stworzenie nowej strategii promocyjnej czy tez nowego
sposobu sprzedazy, zauwazy¢ mozna pewne prawidtowosci. W latach 2004-2006
mate i §rednie firmy w Polsce wprowadzaty czgsciej zmiany w wygladzie, ksztal-
cie czy opakowaniu produktow niz w sposobie ich sprzedazy (odpowiednio ok.
11,3% i 7,4% matych firm, a 19,7% i 11,7% S$rednich)’'.

Innowacje marketingowe wprowadzane byty najczgsciej przez male i $red-
nie firmy z takich wojewodztw, jak podkarpackie, matopolskie i mazowieckie
(ponad 20% z nich). Badania pokazuja, ze wlasnie na Podkarpaciu i Mazowszu
ponad 17% firm nalezacych do sektora zmienito parametry estetyczne wyrobow.
Okoto 16% matych i $rednich podmiotow z wojewddztw lubelskiego i podla-
skiego rowniez wprowadzito takie zmiany*2. Kolejna czesto wdrazang innowa-
cja marketingowa bylo wprowadzanie zmian w sposobie sprzedazy. Najstabiej
we wprowadzaniu innowacji marketingowych wypadly wojewodztwa lubuskie
oraz wielkopolskie. Zachodniopomorskie znalazlo si¢ niestety rowniez w gru-
pie wojewodztw najrzadziej wdrazajacych ten typ innowacji. Obszar ten stanowi
wige szerokie pole do zagospodarowania i edukacji w celu koncowego wdraza-
nia kreatywnych zmian oraz innowacyjnych strategii. Jak wskazywaty badane
przedsigbiorstwa, odnotowywano w nich wiele pozytywnych zmian w wyniku
wprowadzania innowacji w zakresie organizacyjnym i marketingowym, w po-
staci poprawy jakosci wyrobow, skrocenia czasu reakcji czy obnizki kosztow
badz podniesienia satysfakcji pracownikow. Wszystkie te aspekty wpisuja si¢ za$
w efektywna polityke zwigkszania konkurencyjnosci przedsigbiorstw.

W zwiazku ze swoja specyfika innowacje marketingowe sa bardzo do-
godnym rozwiazaniem, ktore charakteryzuje si¢ tatwos$cia zastosowania przede
wszystkim przez mniejsze oraz §rednie przedsigbiorstwa o specyfice handlowo-
-ustugowej, stanowiace zdecydowana wigkszos¢ w wojewddztwie zachodniopo-
morskim. Niestety innowacje te nie sa jeszcze przez nie doceniane. Co wigcej,
innowacje marketingowe maja t¢ ceche, iz na swodj sposob wymuszaja bardziej
strategiczne mys$lenie przedsigbiorcow, tak potrzebne w celu zdobycia przewagi
konkurencyjnej, zwtaszcza gdy obecne otoczenie rynkowe jest niepewne.

Innowacje marketingowe mozna zdecydowanie tatwiej zastosowaé w fir-
mach, ktore nie moga sobie pozwoli¢ na kosztowne inwestycje, np. w zakup no-
woczesnych technologii, lub tez nie sa one kluczowe dla ich dziatalno$ci. Do-

31 Tamze, s. 33-37.
32 Tamze, s. 36-37.



Innowacje marketingowe jako determinanta... 363

datkowo innowacje te sa odpowiednie do zastosowania w przedsigbiorstwach
ustugowych, w zwiazku z ich specyfika. Warto wigc atutom innowacji marketin-
gowych przyjrzec sig blizej, wlasnie obecnie, w dobie kryzysu. Innowacje marke-
tingowe w swojej prostocie nie wymagaja ogromnych naktadéw inwestycyjnych,
a bardzo czgsto — po prostu kreatywnosci przedsigbiorcow.

W celu lepszego zrozumienia sytuacji kryzysowych oraz uchwycenia istoty
sposobu przeciwstawnia si¢ nim mozna je zdefiniowaé i skategoryzowac jako
sytuacje wynikajace zard6wno z zewngtrznych, jak i wewngtrznych przyczyn®.
Poniekad inaczej traktuje si¢ i zarzadza sytuacjami kryzysowymi wynikajacymi
z obu tych przypadkéw, jakkolwiek realne sytuacje stanowia mieszanke zaré6wno
jednych, jak i drugich. Odpowiedzia na tg sytuacj¢ moze by¢ wlasciwa restruk-
turyzacja przedsigbiorstwa pod wzgledem organizacyjnym, a takze od$wiezenie
jego strategii. W dziatania takie wpisuja si¢ przedsigbiorstwa o orientacji ryn-
kowej, skupiajace si¢ na potrzebach klienta. Tak wigc doprecyzowanie potrzeb
konsumenta w strategii marketingowej, a nast¢gpnie wprowadzenie jej — nowej
dla przedsigbiorstwa, rozniacej si¢ znacznie od tej, ktora miato ono do tej pory
— zaowocuje innowacja marketingowa, ktora bedzie odpowiedzia na panujacy
kryzys oraz obrona przed nim.

Streszczenie

Obecne realia ekonomiczne stawiaja przed przedsigbiorstwami sektora MSP wiele
trudnych wyzwan. Dodatkowo w sytuacji kryzysu finansowego realia firm tego sektora
ulegaja bardzo silnemu zachwianiu, zmieniaja si¢ zar6wno potrzeby przedsigbiorcow,
jak i trendy zachowan na rynku. Znaczenie innowacji dla rozwoju sektora MSP wynika
z ich bezposredniego i posredniego wptywu na konkurencyjnosé firmy, co jest szcze-
golnie wazne w tak niepewnym okresie. Na tle innych regionow Polski wojewddztwo
zachodniopomorskie utrzymuje wysoka pozycje¢ pod wzgledem podstawowych wskazni-
kow obrazujacych poziom przedsigbiorczosci, lecz niestety nie znajduje to odbicia w po-
ziomie innowacyjno$ci firm. W zwiazku ze specyfikq innowacji marketingowych oraz
charakterem MSP w wojewodztwie zachodniopomorskim moglyby one bardzo poméc
w podnoszeniu ich konkurencyjnosci, innowacyjnosci, a co za tym idzie — w przezwy-
cigzaniu kryzysu.

3 K. Kozakiewicz, Strategie przedsiebiorstw w warunkach kryzysu, Wydaw. Akademii Ekono-
micznej w Poznaniu, Poznan 2004, s. 10.
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Summary

MARKETING INNOVATIONS
AS SMALL AND MEDIUM COMPANIES DETERMINANT
OF COMPETITIVENESS IN WESTPOMERANIAN REGION
DURING FINANCIAL CRISIS

Nowadays economy as well as unstable markets situations are for sector of small
and medium companies really hard conditions. Furthermore during finical crisis this

situation is even more unstable and companies of that sector. They had to change their
way of performance on the market as well as marketing strategy. Because of that really
helpful in increasing competitiveness can be application of marketing innovations. Es-
pecially in Westpomeranian region because small and medium companies are specific
there. Firms from that region usually base on selling services so they might not afford for
high technology or just it can not be suitable for them.



