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Wprowadzenie

Zaréwno w literaturze przedmiotu, jak i w tekstach zamieszczanych w prasie
codziennej spotykamy si¢ z teza méwiacg o ,zbawienne;j” roli innowacji w dazeniu
przedsigbiorstwa do sukcesu. Trudno nie zgodzi¢ si¢ z tym stwierdzeniem, jed-
nakze jego poszczegdlne elementy moga by¢ dyskusyjne. Po pierwsze: co w tym
przypadku nazywamy sukcesem? Oczywiscie z ekonomicznego punktu widzenia
mozemy méwic¢ o zwigkszeniu udziatu w rynku, o osiggnigciu wysokiego czy
korzystnego wyniku finansowego. W praktyce jednak w wielu przypadkach firma
bedaca w praktyce autorem innowacji jest niejako aktorem jednej roli — przyréw-
nujac do rynku muzycznego — autorem jednego przeboju, gwiazdka, nie gwiazda.
Z czego to wynika? Przyczyny sa rézne. Mozna je generalnie podzieli¢ na kilka
grup: ekonomiczne, psychologiczne/mentalne, spoteczne.

Ekonomicznymi przyczynami sg na przyktad zbyt male zasoby finansowe
przedsigbiorstwa, a co za tym idzie brak mozliwosci rozwoju, ekspansji, czy czasem
nawet pojedynczego wdrozenia. Zdarzajg sig, i to nierzadko, sytuacje, w ktérych
przedsigbiorstwa nie sa w stanie wprowadzi¢ na rynek opracowanych rozwiazan
ze wzgledu na zbyt maty kapital. Czasami problem ten rozwigzywany jest poprzez
pozyczki, sprzedaz udzialéw czy nawet sprzedaz pomystu, nierzadko wraz z ca-
tym przedsi¢biorstwem. Moze wigc zaistnie¢ sytuacja, w ktérej projekt odniést
sukces, ale przedsiebiorstwo przestalo istnie¢ jako samodzielna organizacja. Inny
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problem to ochrona wlasnosci intelektualnej. Ciagly wyscig innowacyjny jest nie
mniej agresywny niz wyscig zbrojenl. Stosowane strategie i srodki sg w zasadzie
identyczne — tacznie ze szpiegostwem gospodarczym i imitacja stosowanych roz-
wigzan. Kazdy rynek traktowany moze by¢ jak pole bitwy o klienta, o przewagg czy
dominacj¢. I w tym przypadku silniejszy ma zwykle wigksze szanse. To potentaci
rynkowi potrafiag pozyska¢ najlepszych badaczy, stworzy¢ im najdogodniejsze
warunki pracy czy wreszcie zaangazowa¢ odpowiednio duze zasoby gotéwki
w celu wypromowania i wdrozenia nowych produktéw badz rozwigzan. Dzigki
odpowiednio rozbudowanej strukturze i liczebnosci zatrudnionego personelu
przedsiebiorstwa takie sa w stanie jednoczesnie przeprowadzaé kilka etapéw
procesu tworzenia innowacji w zasadzie réwnolegle. Przedsi¢biorstwa mniejsze
poza wspomnianym brakiem srodkéw borykaja si¢ réwniez z problemami natury
organizacyjnej, czy wreszcie ograniczonymi mozliwosciami zwigzanymi z wy-
dajnoscia pracy badz kreatywnoscia.

Kolejnym aspektem o naturze ekonomicznej jest dynamika rynku. Czas po-
wstawania innowacji jest niekiedy tak dtugi, iz produkt tworzony nawet w oparciu
o rzetelne badania rynkowe, odpowiadajacy zapotrzebowaniu ze strony konsu-
mentéw, moze nie trafi¢ na czas na rynek. Zwigzane moze to by¢ z pojawieniem
si¢ wezesniej produktu konkurencyjnego, lub — co jest juz zwigzane z aspektami
spotecznymi — zmiang gustéw, odczué, wreszcie zapotrzebowania konsumentéw
w zwigzku z zaistnieniem pewnych czynnikéw o charakterze endogenicznym.

Czynniki spoteczne zwigzane sg zwykle z rozwojem spoteczenstwa. To sytu-
acja danego $rodowiska determinuje je w procesie podejmowania decyzji — réwniez
tych dotyczacych zakupu, a wiec i popytu. Poziom rozwoju, zamoznos¢, sposéb
prowadzenia polityki spotecznej, system edukacji, te wszystkie i wiele innych
czynnikéw powoduja powstanie popytu na konkretne dobro, na konkretng in-
nowacje. Niektére z nich sg lepiej zdefiniowane, mozna by rzec rozpoznane — te
stanowia zwykle mniejsze zagrozenie dla powodzenia naszego projektu. Inne
sa niewiadoma. Pojawia si¢ wiec kolejna grupa czynnikéw — psychologicznych.
Wsréd nich wymieni¢ mozemy strach — lek przed nowoscia, lek przed porazka,
brak umiej¢tnosci zaakceptowania sukcesu lub jego celebrowania. Oczywiscie sg
tez prozaiczne czynniki, jak zaprzepaszczenie szansy, roztrwonienie do§wiad-
czenia lub przewagi, spoczecie na laurach itd. Nie jest wiec tatwo odnies¢ sukces
— zwlaszcza malej, nieznanej firmie.



MAREek SzaiT
INNOWACJA JAKO POTENCJALNE ZRODEO SUKCESU PRZEDSIEBIORSTWA...

561

|
1. Innowacje w dziatalnosci przedsiebiorstw

Przyjmujac ,procesows” definicje prezentowang przez Pomykalskiego!, inno-
wacje okresla si¢ jako: proces obejmujacy wszystkie dzialania zwigzane z kreowa-
niem pomystu, powstaniem wynalazku, a nastepnie jego wdrozeniem w postaci
produktu lub procesu. Czas od momentu powstania wynalazku do wykorzystania
go jako innowacji jest rézny w przypadku réznych patentéw, jednakze general-
nie okres ten ulega skréceniu wraz z rozwojem gospodarczym. Dla przyktadu
fotografia jako innowacja zaistniata po ponad stu latach od jej wynalezienia,
a wynalezienie tranzystora potrzebowato juz tylko pigciu lat na znalezienie wy-
korzystania®. W czasach obecnych wiekszos¢ wynalazkéw znajduje zastosowanie
w postaci innowacji w ciggu roku, najdalej dwéch.

Wracajac do nowych produktéw, mozemy wsréd nich wyréznié trzy kategorie:

— produkty zupelnie nowe — pojawiajace si¢ pierwszy raz na rynku,

— produkty posiadajace nowa marke — majace charakter nowosci z punktu
widzenia producenta — niekoniecznie rynku,

— produkty majace cechy nowego modelu — pozornie nowego produktu na
rynku, ktéry w rzeczywistosci rézni si¢ jedynie szczegdétami od poprzed-
nika*.

Biorac powyzsze pod uwagg, nalezy wskaza¢ na brak prawidet umozliwiajacych
przyjecie zalozen dotyczacych ewentualnego powodzenia innowacji. W przypadku
innowacji o charakterze rewolucyjnym pojawia si¢ problem zwigzany chociazby
z przelamywaniem stereotypéw. Przedsigbiorstwo wprowadzajace innowacje
rewolucyjng skierowang do odbiorcéw mtodych czy tez wyksztalconych moze
liczy¢ na dobry odbiér i zaktada¢ powstanie potencjalnego popytu. Jak wiado-
mo bowiem, ludzie mtodzi i wyksztalceni sg bardziej podatni na nowosci i bar-
dziej chetni do wdrazania nowych rozwigzan w pracy czy w zyciu codziennym.
Co wigcej, dzigki wickszym zdolnosciom absorpcji wiedzy nabywanie nowych
umiejetnosci i opanowywanie sposobéw wykorzystania nowych produktéw nie
sprawia im wigkszego problemu. W przypadku jednak innowacji skierowanej do
os6b starszych pojawia sie przed przedsi¢biorstwem bardzo silna bariera. Bariera

' A. Pomykalski, Innowacje, Politechnika £.6dzka, £.6dz 2001, s. 26.

2 F. Kramer, H.G. Appelt, Innowacje w przemysle, Wydawnictwo Naukowo-Techniczne,
Woarszawa 1978, s.12.

3 'T.S. Robertson, Innovative Behavior and Communication, New York 1971, s. 250-251.

* 1. Leskiewicz, Préba budowy modelu rynkowej dyfuzji innowacyjnych produktiw, Zeszyty Na-
ukowe Uniwersytetu Szczeciriskiego, Folia Oeconomica Stetinensia 6,278/1999, s. 116.
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ta ma podloze psychologiczne i spoleczne. Ludzie starsi niekiedy wrecz boja sie
nowosci, w niektérych przypadkach Igk ten dotyczy nie tyle samego produktu, co
ewentualnej kompromitaciji zwiazanej z brakiem umiej¢tnosci obstugi. W ostat-
nich dniach obserwowaliémy na rynku pojawienie si¢ komputeréw przeznaczonych
wyraznie dla ludzi starszych, zawierajacych jedynie uzyteczne dla tych odbiorcéw
oprogramowanie z uproszczeniami obstugi manualnej wiacznie. Mozna zatem
wprowadza¢ innowacje réwniez na tym rynku, jednak jest to dziatanie wymagajace
duzo wickszego zaangazowania — zwlaszcza w fazie przygotowawczej. Nalezy zba-
da¢ doktadnie zapotrzebowanie, przeanalizowa¢ ewentualne problemy zwigzane
z opanowaniem umiej¢tnosci korzystania z produktu, odnies¢ si¢ do istniejacych
stereotypdow, znalezé¢ sposéb dotarcia do klienta finalnego itd. W niektérych
przypadkach dziatania takie przerastajg mozliwosci przedsigbiorstwa. W praktyce
pozwoli¢ sobie moga na to tylko potentaci rynkowi.

Istnieje jeszcze jeden problem zwigzany z innowacjami rewolucyjnymi. Ich
wprowadzenie musi si¢ odby¢ w najodpowiedniejszym czasie. Zdarzaja si¢ sytu-
acje, gdy innowacja jest tak rewolucyjna, ze przerasta mozliwo$ci wykorzystania
— lub zyskownego wykorzystania istniejacych technologii. Jednym ze znanych
przyktadéw jest silnik Wankla, ktérego koszty produkeji przerastaja mozliwosci
wprowadzenia go — mimo niezaprzeczalnych zalet — do masowej produkeji. Innym
przyktadem jest benzyna syntetyczna — produkt opracowany w okresie II wojny
$wiatowej, ktérego produkcja moze w dobie stale drozejacych paliw naturalnych
stac sie oplacalna. Istnieja réwniez przypadki, gdy innowacja jest tworzona ,na
pétke” — sa to sytuacje, w ktérych opracowuje si¢ pewne rozwigzania, ktérych
wykorzystanie w chwili obecnej jest watpliwe, lub mozliwe w przypadku poja-
wienia si¢ innych oczekiwanych innowacji.

W dziatalnosci przedsigbiorstwa o odpowiedniej pozycji na rynku niezmiernie
wazne jest ugruntowanie tej pozycji lub jej poprawa. W praktyce nie jest to mozliwe
w przypadku dziatan opartych jedynie na rzeczywistych innowacjach — rewolu-
cyjnych. Wigkszo$¢ producentéw, zwlaszcza débr powszechnego uzytku i débr
wyzszego rzedu, pracuje nad innowacjami dwutorowo. Z jednej strony badacze
w laboratoriach zaangazowani s w tworzenie zupetnie nowych rozwiazan czy
produktéw. Z drugiej strony cata rzesza ludzi — badaczy, sprzedawcéw, pracow-
nikéw marketingu i reklamy i innych — zajmuje si¢ ulepszaniem. Kazdy sygnat
na rynku wskazujacy na ulepszenie dotychczasowego produktu jest w praktyce
sygnatem do klienta méwiacym o ciaglym dazeniu do ,doskonatosci”, o ciagtym
ulepszaniu produktéw i jednoczesnie o stale wysokiej pozycji firmy na rynku.
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W praktyce kwestia zwigzana z tym, czy mamy do czynienia z rzeczywistym,
czy tez z pozornym réznicowaniem produktu, jest w tym ujeciu drugorzedna.
W skrajnych sytuacjach moze si¢ bowiem okazaé, iz organizacja promocji produktu
pozornie ulepszonego — nawet przy znacznym zaangazowaniu kapitatu — moze
by¢ w rezultacie bardziej optacalna niz zaangazowanie si¢ w badania majace na
celu rzeczywista poprawe wartosci uzytkowych oferowanego produktu.

Trzecim przypadkiem jest imitacja. W zasadzie mamy tu do czynienia z sy-
tuacja, gdy innowacja jest nig nie z punktu widzenia rynku, lecz tylko z punktu
widzenia przedsi¢biorstwa. Z jednej strony nie ma co liczy¢ na strategie spijania
$mietanki, nie jeste$my pierwsi, by¢ moze nigdy nie bedziemy kojarzeni z wpro-
wadzanym produktem. Z drugiej strony, nie ryzykujemy niepowodzenia — o ile
produkt i popyt na niego maja charakter masowy, nie ponosimy kosztéw pro-
wadzenia akcji informacyjnej, korzystamy z cudzych doswiadczeni dotyczacych
zaréwno dystrybucji, jak i ewentualnych ulepszen w ,nowych” modelach produktu.
W innym ujgciu mozemy méwic o identyfikacji wprowadzonej nowosci z firma
wprowadzajaca — wanny z hydromasazem nazywamy potocznie jacuzzi, cho¢
nazywane powinny tak by¢ jedynie wanny firmy zalozonej przez Roya Jacuzzi,
piecyki gazowe potocznie nazywa si¢ junkersami, a szlifierki katowe ,boschkami”.
W przypadku produkeji masowej zdarzajg si¢ jednak przypadki, gdy wprowadze-
nie produktéw w sposéb anonimowy przynosi korzysci — dotyczy to zwlaszcza
niedopracowanych rozwigzan, lub tych, w ktérych przypadku nie zalezy nam na
jakosci — a jest to nadal mozliwe. Anonimowos¢ jest w tym przypadku korzystna
z punktu widzenia budowania pozycji wiasnej firmy.

Jakie korzysci moze przynies¢ przedsiebiorstwu wprowadzenie innowacji? Po
pierwsze, posiadanie w ofercie produktu jedynego w swoim rodzaju nie gwarantuje
jeszcze sukcesu. Jezeli jednak dodamy, ze produkt ten jest pozadany na rynku,
sytuacja diametralnie si¢ zmienia. Innowator, a wlasciwie organizacja wprowa-
dzajaca na rynek innowacyjny produkt, w wielu przypadkach nie musi go nawet
specjalnie reklamowac¢. Jezeli jego uzytecznos$¢ zwigzana z nowymi cechami ma
rzeczywiscie charakter innowacyjny, produkt sam jest dla siebie reklamg. Co
wiecej, jezeli jeste$my pierwsi na rynku, dzialamy poniekad jak monopolisci.
Mozemy dyktowal cene, pamigtajac, by z jednej strony pozwolita ona na osia-
gniecie wymiernych zyskéw, zwykle wysokich, z drugiej byta na tyle atrakcyjna,
zeby popyt stale wzrastal a produkt powszechniat, zwigkszajac tym samym obroty
przedsiebiorstwa. Wtasciwa polityka cenowa pozwoli nie tylko pokry¢ koszty
wdrozenia czy przygotowania produktu, ale réwniez umozliwi ugruntowac pozycje
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na rynku i przygotowacé si¢ na odparcie ataku konkurencji — cz¢sto imitujacej nasze
pomysty. W przypadku produktéw z branz elektronicznej, telekomunikacyjne;
i ogdlnie zwigzanych z I'T — o szybkim tempie rozwoju — imitacja czgsto nie
daje dobrych rezultatéw. W rzeczywistosci serie produktéw sa krétkie, strategie
agresywne, dtugos¢ zycia poszczegdlnych wyrobéw czy rozwigzan zwykle ponize;
jednego roku. W obecnej rzeczywistosci, przy stale rosnacej szybkosci przekazu
informacji — réwniez handlowej czy reklamowej — ogromnego znaczenia nabiera
czas. Do$wiadczenia pokazuja, iz nawet w przypadku wprowadzenia jednakowych
produktéw przez dwie konkurencyjne firmy, wygrywa ta, ktéra zaistnieje na rynku
jako pierwsza — zaktadajac oczywiscie podobng reklame i podobne nasilenie dzia-
talnosci promocyjnej. Dochodzi do sytuacii, w ktérej akcje reklamowe typowych
débr pierwszego rzedu realizowane sa w sposéb zblizony do produkeji filmowych.
Buduje si¢ atmosfere oczekiwania, wprowadza ,,zwiastuny”, zapowiedzi, rozrastaja
si¢ dziatania public relations i publicity, by wreszcie zadebiutowac z innowacja. Oka-
zuje si¢ niejednokrotnie, iz tu takze nie jest wazne, kto rzeczywiscie wprowadza
produkt jako pierwszy, ale kto o tym zakomunikuje. Sposéb komunikowania si¢
zrynkiem i strategia tego komunikowania odgrywa w obecnych czasach kluczowa
role w dziatalnosci przedsigbiorstw.

2. Dziatalnos$¢ innowacyjna przedsiebiorstw w Polsce

Wedtug danych GUS opracowanych dla Polski 13,9% przedsi¢biorstw matych,
37,4% przedsigbiorstw $rednich i 65,5% przedsi¢biorstw produkeyjnych duzych
wprowadzito w latach 2004-2006 innowacje. Co wazne i co stanowi widoczna
poprawe wzgledem lat ubiegtych, w tym samym okresie wprowadzito innowacje
16,9% przedsi¢biorstw matych, 34,8% przedsiebiorstw $rednich i 53,5% duzych
przedsi¢biorstw ustugowych w Polsce®’. Widoczna jest wigc przewaga matych
przedsiebiorstw ustugowych w ich dziatalno$ci innowacyjnej wzgledem przedsie-
biorstw przemystowych. Podstawa wprowadzanych innowacji sa zwykle pomysty
zatwierdzone w postaci patentéw, licencji wzoréw uzytkowych itd.

Zaledwie 15% mikroprzedsi¢biorstw posiada licencje, ktére niestety czgsto
nie s dla nich Zrédtem innowacji. Co warte podkreslenia, trzy czwarte z tych
przedsigbiorstw posiada wlasne licencje, przy czym zaledwie co dwunasta jest
licencja zagraniczng. Zwiazane jest to z wyzszymi kosztami realizacji takiej li-
cencji. Biorac pod uwage, iz jedynie 3% firm eksportuje produkty realizowane na

5 Nauka i technika w 2006 roku, GUS, Warszawa 2007, s. 175.
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bazie posiadanych licencji, trudno nie zgodzi¢ si¢ ze stwierdzeniem, iz optacalno$¢
tychze licencji nie jest az tak wysoka®.

Przedsiebiorstwa polskie odstaja wzgledem tych pochodzacych z innych
paristw, jezeli chodzi o dbanie o prawa autorskie. Jedynie 4,9% polskich przed-
sigbiorstw innowacyjnych zglosito swoje patenty, co jest jednym z najgorszych
wynikéw w Unii Europejskiej. Stabiej wypadaja jedynie Grecy, Cypr i Stowacja.
Potentaci osiagaja czterokrotnie wyzszy wynik. W zakresie zglaszania wzoréw
uzytkowych jeste$my za to w czotéwcee, 18,8% przedsi¢biorstw innowacyjnych
z Polski zglosito takie wzory. 9,8% przedsiebiorstw zglosito réwniez wzory prze-
mystowe, a 6,7% potwierdzilo prawa autorskie. Wyniki te s3, mozna by rzec,
typowymi dla Unii Europejskiej. Staby wynik w zakresie zgloszonych patentéw
wynika stad, iz koszty w tym przypadku sa najwyzsze i musza je ponosi¢ bezpo-
srednio wprowadzajacy, czyli przedsigbiorstwa. Potwierdzaja to dane szczegétowe
dotyczace wielko$ci przedsigbiorstw innowacyjnych zgtaszajacych patenty — 11,0%
przedsiebiorstw duzych, 6,3% $rednich i zaledwie 2,9% matych zglosito swoje
patenty. Jesli chodzi o wzory uzytkowe, zglosito je 29% duzych, 18,7% srednich
1 16,8% matych przedsiebiorstw. W tym ujeciu to wtasnie mate przedsiebiorstwa
daty nam tak dobry sumaryczny wynik. Z punktu widzenia dziatalnosci, 6,85%
przedsigbiorstw produkcyjnych (innowacyjnych) i 1,7% ustugowych zgtosito pa-
tenty i odpowiednio 19,4% i 18,7% wzory uzytkowe’.

Polskie przedsi¢biorstwa wykazuja si¢ jednak dos¢ duza nieufnoscia wzgledem
ewentualnych partneréw i co za tym idzie — izolujg si¢ od innych uczestnikéw
rynku. W Polsce okoto 9% matych $rednich i ponad 40% duzych firm wspét-
pracuje przy wprowadzaniu innowacji z innymi partnerami®. O ile w przypadku
przedsiebiorstw duzych jest to wynik na nieztym poziomie, o tyle w przypadku
MSP znajdujemy sie w dolnej dziesiagtce paristw OECD.

Wiarto réwniez zwréci¢ uwage na dane dotyczace mikroprzedsigbiorstw. Co
trzecia firma mikro wprowadzita w ostatnich latach innowacje. Zwykle sg to inno-
wacje organizacyjne i produktowe, rzadziej procesowe. Okoto 72% wprowadzanych
innowacji wigzalo si¢ z ponoszeniem dodatkowych wydatkéw. Zaobserwowano
istotng korelacje dodatnia pomiedzy liczbg wprowadzanych innowaciji a siedzibg

6 A. Zolnierski, Innowacyjnos¢ polskich mikroprzedsighiorstw, PARP, Warszawa 2005, s. 24-
-25.

7 B. Félix, Innovative enterprises and the use of patents and other intellectual property rights, Eu-
ropean Communities, Paris 2007, s. 3-5.

8 K. De Backer, Open innovation on a global scale: mainfindings; zamieszczono na stronie:

http://www.oecd.org/dataoecd/30/9/40202631.pdf
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firmy — w wickszych miastach przedsi¢biorstwa wprowadzaty innowacje czgscie;.
Jest to zrozumiate z kilku wzgledéw. Po pierwsze, w duzych miastach konkurencja
jest na tyle silna, iz aktywnos¢ przedsiebiorstw réwniez musi by¢ wyzsza. Po wtdre,
ze wzgledu na potencjalnie wigkszy rynek ewentualna zwrotno$¢ inwestycji — co
potwierdzajg analizy ekonomiczne — jest réwniez szybsza’.

3. Efekty dziatalnosci innowacyjnej

Podstawowym faktem jest to, iz wprowadzane innowacje sa optacalne. W la-
tach 2002-2004 przecigtna warto$¢ sprzedazy wyrobéw nowych i zmodernizowa-
nych w przypadku matych firm wyniosta 824 tys. zt na przedsigbiorstwo rocznie,
podczas gdy naktady w roku 2004 zaledwie 309 tys. zt na przedsi¢biorstwo.
W przypadku srednich firm naktady ksztattowaly si¢ w tym okresie na poziomie
1,57 mln zt na przedsigbiorstwo rocznie przy dochodach w wysokosci 3 mln zt na
przedsigbiorstwo rocznie. Okoto 21% sprzedazy nowych wyrobéw w przypadku
matych przedsi¢biorstw i 27% sprzedazy w przypadku srednich stanowit eksport™.
Oczywiscie biorac pod uwage korzysci skali, wydaje si¢, iz w przypadku duzych
przedsiebiorstw ewentualne zyski s duzo wigksze przy podobnych naktadach —
zwlaszcza dotyczacych badan.

Jako efekty wprowadzania innowacji produktowych wskazuje si¢ gtéwnie:

— poprawe jakosci — 41% matych i 38% $rednich przedsiebiorstw,

— rozszerzenie asortymentu — 35% matych i 36% srednich przedsigbiorstw,

— wejécie na nowe rynki.

Przy innowacjach procesowych efektem jest:

— zwigkszenie zdolnosci produkeyjnych,

— zwickszenie elastycznosci produkeji
obnizka kosztéw pracy,

- spadek materiatochtonnosci.

Jak wida¢, innowacje procesowe dziatajg zgodnie z wszelkimi zasadami opta-
calnego prowadzenia dziatalnosci gospodarczej. Praktycznie w kazdym z wymie-
nionych przypadkéw wzrasta optacalno$é produkeji, a co za tym idzie — mozliwos¢
osiggniecia sukcesu na rynku. Innowacje organizacyjne przynosity podobne skutki,
przy czym znakomita wigkszo$¢ badanych jako gléwna korzys¢ wymieniata skré-
cenie czasu reakcji na potrzeby klientéw, a wigc usprawnienie dziatalnosci.

9 A. Zolnierski, Innowacyjnosé polskich mikroprzedsiebiorstw, PARP, Warszawa 2005, s. 35.

10 Innowacyjnosé 2006. Stan innowacyjnosci, metody wspierania, programy badawcze. Raport,

red. A. Zotnierski, PARP, Warszawa 2006, s. 22.



MaARek SzaiT
INNOWACJA JAKO POTENCJALNE ZRODEO SUKCESU PRZEDSIEBIORSTWA...

567

Rys. 1. Udziat wyrobéw nowych i zmodernizowanych w sprzedazy ogétem
w panstwach europejskich w 2004 roku
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Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie danych Eurostat.

W sensie makro jako wyznacznik innowacyjnosci czesto stosuje sie udziat
wyrobéw nowych i zmodernizowanych w sprzedazy ogétem. Sprzedaz tych wy-
robéw w latach 2002-2004 (dla tych lat posiadamy poréwnywalne dane dla wielu
panistw) wyniosta w Polsce 22% sprzedazy ogétem. Jest to dos¢ pokazny wynik,
przy czym, co warto zauwazy¢, podobnymi szczyca si¢ przede wszystkim paristwa
biedniejsze — Rumunia, Bulgaria, Malta. Jest to by¢ moze efekt konwergencji lub
tak matych obrotéw w ogéle, iz udzial produktéw atrakcyjniejszych wydaje sie
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pozornie bardzo wysoki. Obecnie udziat wyrobéw nowych i zmodernizowanych
w sprzedazy w Polsce spadt do poziomu 18%.

Whioski

W biezacej rzeczywistosci gospodarczej nie jest fatwo odnosi¢ sukcesy. Kazde
dziatajace na rynku przedsi¢biorstwo skazane jest na ciagla walke o klienta. Jed-
nymi z gtéwnych narzedzi w tej walce sg kreatywnos¢, pomystowos¢, innowacyj-
no$¢. Samo wprowadzenie nowego, dotad nieznanego produktu, czy jedynie jego
bardziej uzytecznej modyfikacji, nie gwarantuje sukcesu. Jest to jednak pewnego
rodzaju zabezpieczenie przed mozliwoscig zniknigcia z rynku. Natomiast inno-
wacja wprowadzona w oparciu o rzetelne badania rynkowe, b¢daca odpowiedzia
na istniejace zapotrzebowanie, pozwala zwykle na wielokrotne pokrycie ponie-
sionych na jej wprowadzenie naktadéw i w wielu wypadkach stanowi o sukcesie
przedsigbiorstwa.

THE INNOVATION AS POTENTIAL SOURCE OF SUCCESS OF ENTERPRISE
FUNCTIONING IN THE FREE-MARKET ECONOMY

Summary

'The innovations be considered as source of success of enterprise universally.
The test of estimate of possibility of reference success in relation to using the
innovation by enterprises in presented text was undertaken. It the observations
of introducing on market of new products, their imitation by competition and
the threats of rejection from side of market were worked. The small, medium
and large enterprises with point of view their innovativity were compared.
Results for Poland to different countries were have brought back. It Polish
Agency of Enterprise Development using data, basic advantages, what enter-
prises brought back in result of introduction of innovation was showed.

Translated by Marek Szajt



