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O Wstep

Innowacyjnos¢ przedsiebiorstw, z uwagi na jej kluczowe znaczenie dla innowa-
cyjnosci i rozwoju kraju, jest przedmiotem zainteresowania sfery nauki oraz prak-
tyki gospodarczej. W ostatnich latach w Polsce i na swiecie ukazujg sie liczne pu-
blikacje poswiecone temu zagadnieniu.

Ciagle niska, w poréwnaniu z innymi krajami Unii Europejskiej, innowacyjnosc¢
polskiej gospodarki stanowi wystarczajgcg przestanke do prowadzenia dalszych
badan na ten temat oraz rekomendowania, na podstawie wyciggnietych wnio-
skéw, pozgdanych dziatan majacych na celu poprawe innowacyjnosci polskich
przedsiebiorstw.

Celem niniejszej publikacji jest przedstawienie aktualnych rozwazan, stanowia-
cych przedmiot zainteresowan poszczegdlnych Autoréw, prowadzonych w ostat-
nich latach w Polsce wynikdéw badan oraz ptynacych z nich wnioskéw, dotyczgcych
wzrostu innowacyjnosci przedsiebiorstw.

Autorzy reprezentujg rézne osrodki akademickie i skupiajg sie na zagadnie-
niach uwarunkowan innowacyjnosci, wyborze strategii innowacji, analizujg stan
innowacyjnosci polskiego przemystu oraz wybrane aspekty dziatalnosci innowa-
cyjnej, w tym planowanie procesdw innowacji oraz wykorzystanie Internetu
w komunikacji z klientami.

Rozdziat pierwszy poswiecony jest strategiom innowacji oraz zarzgdzaniu dzia-
falnoscig innowacyjna.

A. Sosnowska przedstawia przyktady strategii przeksztatcania matych i srednich
przedsiebiorstw w firmy innowacyjne. Zdaniem Autorki cechg wyrdzniajgca
wspdtczesne mate i érednie przedsiebiorstwa (MSP) powinien by¢ wysoki poziom
inteligencji strategicznej zwigzany z przyjeciem madrej, kreatywnej, nastawione;j
na zmiany strategii innowacyjnej, pozwalajgcej na osiggniecie sukcesu w konku-
rencyjnym otoczeniu.



Autorka zaprezentowata wybrane strategie umozliwiajgce matym i srednim
przedsiebiorstwom uzyskanie pozycji firmy innowacyjnej, tzn. strategie niszy ryn-
kowej, strategie wspdtpracy firm i organizacji innowacyjnych w parkach przemy-
stowo-technologicznych i klastrach, a takie wspétczesne formy wspétdziatania
w sieci. S3 to, najczesciej stosowane w praktyce przez sektor MSP, strategie zmie-
rzajgce do wzrostu innowacyjnosci i poprawy pozycji konkurencyjnej.

L. Biatoni i E. Werner w prezentowanych rozwazaniach porzadkujg pojecia zwia-
zane z gospodarka innowacyjng, a mianowicie: innowacyjnos¢, dziatalnos¢ innowa-
cyjna, proces innowacyjny, innowacja, zarzagdzanie dziatalnoscig innowacyjng, a takze
Swiadomos¢ innowacyjnosci. Autorki postulujg tez i uzasadniajg koniecznosé wyod-
rebnienia z ogdtu nauk o zarzadzaniu subdyscypliny — zarzadzanie dziatalnoscig in-
nowacyjng. Ponadto omawiajg role $wiadomosci innowacyjnosci w ksztattowaniu
firmy innowacyjnej i prezentujg autorskg koncepcje okreslania skutkdw innowacji,
ktére powinno stanowi¢ skfadnik Swiadomosci innowacyjnosci. Omawiane zagadnie-
nia poparte sg wynikami badan witasnych dotyczacych swiadomosci innowacyjnosci
przeprowadzonych wsrdd studentdw Wyzszej Szkoty Menedzerskiej w Warszawie.

D. Janczewska zwraca uwage na role marketingu w procesie ksztattowania za-
rzgdzania wiedzg w mikroprzedsiebiorstwie.

Literatura przedmiotu szeroko opisuje problemy wspétpracy sfery nauki z biz-
nesem oraz niedostosowanie oferty jednostek naukowych do potrzeb firm. Sytu-
acja ta dotyczy réwniez mikroprzedsiebiorstw. Badania wtasne Autorki potwier-
dzaja, iz brak oferty ze strony nauki dla mikroprzedsiebiorstw w zakresie zarzg-
dzania wiedzg oraz zastosowania marketingu jako instrumentu wsparcia procesu
zarzadzania wiedzg sprawia, iz mikroprzedsiebiorstwa nie zauwazajg korzysci pty-
ngcych z marketingowego wsparcia w procesie zarzgdzania wiedzg. Badane mi-
kroprzedsiebiorstwa wskazujg na brak jasno sformutowanego programu zarzadza-
nia wiedzg oraz strategii innowacji.

W ostatnich latach Unia Europejska ktadzie coraz wiekszy nacisk na rozwdj
przemystu, stad tez drugi rozdziat ksigzki porusza zagadnienia innowacyjnosci pol-
skiego przemystu.

Andrzej H. Jasinski analizuje innowacyjno$é polskiego przemystu w latach
2006—2012 i szuka odpowiedzi na pytanie: Byf postep czy nie?.



Na podstawie szczegétowej analizy wynikdw badan GUS, Eurostat, INE PAN,
Autor stwierdza, iz w badanym okresie nie nastgpita poprawa poziomu innowa-
cyjnosci polskich przedsiebiorstw przemystowych, co znalazto swéj wyraz m.in.
w zmniejszeniu odsetka przedsiebiorstw przemystowych ponoszacych naktady na
innowacje, a takze wspétpracujgcych z innymi podmiotami w procesach innowacji
oraz wprowadzajgcych nowe, na skale krajowa, produkty. Pozytywnym zjawiskiem
jest fakt wzrostu naktadéw na dziatalnos¢ badawczo-rozwojowg, co moze skutko-
wac wzrostem innowacyjnosci w kolejnych latach.

Cennym zwiefczeniem opracowania jest autorska rekomendacja dziatan
majgcych na celu poprawe innowacyjnosci polskich przedsiebiorstw przemy-
stowych.

A. Kaminska prowadzi rozwazania na temat barier wdrazania innowacji pro-
duktowych i procesowych w przedsiebiorstwach przemystowych. Podstawg anali-
zy sg studia literatury przedmiotu oraz badania ankietowe przeprowadzone wsrod
przedsiebiorstw, z ktérych wynika, ze najpowazniejszymi barierami wewnetrznymi
wprowadzania innowacji w przedsiebiorstwach przemystowych jest brak pracow-
nikdw o wysokich kwalifikacjach, zdolnych do realizacji innowacji, niewystarczajg-
ce wtasne zasoby finansowe, niekorzystanie ze wsparcia finansowego instytucji
unijnych, rzgdowych i samorzadowych. W opinii badanych istotng barierg jest
brak zainteresowania jednostek naukowych wspétpracg z przedsiebiorstwami
dotyczacg komercjalizacji wynikéw badan oraz nieprowadzenie przez przedsie-
biorstwo wyprzedzajgcych analiz rynku. Pokonanie wymienionych barier w celu
zwiekszenia innowacyjnosci, stanowi wyzwanie dla samych przedsiebiorstw, a tak-
ze wtadz panstwowych i samorzadowych.

Determinanty oraz efekty innowacyjnosci przedsiebiorstw sg przedmiotem
rozwazan w trzecim rozdziale.

M. Chadrzyniski analizuje te zagadnienia oraz zwigzek miedzy naktadami pono-
szonymi na dziatalno$¢ innowacyjng a liczbg wdrazanych innowacji na przyktadzie
spotdzielni mleczarskich w Polsce. W badanym, przez Autora, okresie miata miej-
sce spadkowa tendencja wysokosci naktadéw ponoszonych na dziatalno$é inno-
wacyjng. Istotny jest fakt wystepowania zaleznosci miedzy naktadami na dziatal-
nos$¢ innowacyjng a osigganymi efektami, lecz, co nalezy podkreslié¢, z przesunie-
ciem w czasie. Dziatalno$¢ innowacyjna spétdzielni mleczarskich determinowana



byta gtéwnie przez czynniki techniczne, produktowe, procesowe i Srodowiskowe,
a w mniejszym stopniu przez odbiorcow i konsumentdéw.

J. Boguski omawia wptyw klastrow na tworzenie srodowiska innowacyjnego
regiondw. Kluczowymi ich elementami sg innowacyjne przedsiebiorstwa, ktére
dzieki kooperacji z innymi firmami oraz instytucjami naukowo-badawczymi, fi-
nansowymi, agencjami przedsiebiorczosci, zwiekszajg swdj potencjat innowacyj-
ny, wdrazajg nowe technologie oraz unowoczes$niajg swojg oferte. Wszystko to
przektada sie na wzrost poziomu zycia mieszkancéw danego regionu, powoduje
zmniejszenie bezrobocia, wzrost atrakcyjnosci inwestycyjnej i innowacyjnosci
regionu.

W rozdziale czwartym omdwione zostaty pozostate, wybrane aspekty dziatal-
nosci innowacyjnej przedsiebiorstw.

M. Jurczyk-Bunkowska porusza problem planowania proceséw innowacji. Na
podstawie badan wtasnych charakteryzuje wymagania i ograniczenia w planowa-
niu proceséw innowacji. Zaproponowany przez Autorke model planowania proce-
sow innowacji, pozwala na korzystanie z sukcesywnie tworzonej wiedzy oraz ela-
styczne dopasowywanie sie do zachodzacych, w blizszym i dalszym otoczeniu,
zmian. Ponadto zapewnia tworzenie planu bedacego podstawg konsekwentnego
kierowania, koordynowania i pobudzania dziatan zorientowanych na osiaggniecie
zaktadanego efektu procesu innowacji.

R. Dawidziuk analizuje, biorgc pod uwage wyniki badan GUS, obecnos¢ polskich
przedsiebiorstw w Internecie i jednoczesnie poszukuje odpowiedzi na pytanie, czy
jest to innowacja czy koniecznos$¢. Rozwdj i innowacyjnos¢ przedsiebiorstw sg
nierozerwalnie zwigzane z potrzebg korzystania z Internetu oraz jego atrybutéw
w postaci szybkosci, duzego zasiegu, mozliwosci zdobywania informacji oraz inte-
raktywnosci. Zdecydowana wiekszos¢ polskich przedsiebiorstw (93%) posiada
dostep do Internetu, ale nie wszystkie efektywnie go wykorzystuja.

D. Migsek omawia innowacje organizacyjne, ktére odgrywajg coraz bardziej
znaczacg role w budowaniu innowacyjnosci i przewagi konkurencyjnej przedsie-
biorstw. Autorka dokonuje przegladu literatury oraz badan dotyczacych innowa-
cji organizacyjnych implementowanych gtéwnie przez mate i $rednie przedsie-
biorstwa. Innowacje organizacyjne coraz czesciej sg przedmiotem badan empi-
rycznych i analiz statystycznych. Uzyskiwane wyniki wskazujg, iz sg one istotnym



elementem usprawniajgcym funkcjonowanie firmy. Niejednokrotnie stanowig
punkt wyjscia do wdrazania innowacji produktowych i procesowych.

Wobec niskiej innowacyjnosci polskich przedsiebiorstw, szereg prezentowa-
nych przez Autoréw problemdéw, w tym potrzeba wyboru odpowiedniej strategii
innowacji, pokonania wystepujacych barier innowacyjnosci, zwiekszenia wydat-
kéw na badania i rozwéj, nawigzania badzZ rozwiniecia wspodtpracy z instytucjami
naukowo-badawczymi, zwiekszenia poziomu $swiadomosci innowacyjnosci, stano-
wi swoiste wyzwanie dla polskich firm, z ktérym muszg sobie poradzi¢ w najbliz-
szym czasie. Rosngca konkurencja na rynku oraz postepujaca globalizacja gospo-
darki czyni te wyzwania bardzo aktualnymi i priorytetowymi z punktu widzenia
celéw przedsiebiorstw.

Jednoczesnie, jak podkreslajg Autorzy, sg to ciggle aktualne wyzwania dla
wspotczesnej krajowej oraz regionalnych polityk proinnowacyjnych, zaangazowa-
nie ktdrych jest warunkiem koniecznym wzrostu innowacyjnosci przedsiebiorstw.

Wyrazam nadzieje, ze wieloaspektowosé oraz aktualnos¢ poruszanych w ni-
niejszej publikacji zagadnien, dotyczgcych innowacyjnosci, bedzie stanowita dla
Czytelnikow inspiracje do dyskusji oraz dalszych badan i rozwazan.

Adresatami ksigzki sg pracownicy naukowi, doktoranci, studenci, a takze prak-
tycy, ktorych decyzje przektadajg sie na mozliwosci pokonania prezentowanych
wyzwan w zakresie poprawy innowacyjnosci polskich przedsiebiorstw.

Pragne serdecznie podziekowac Pani prof. dr hab. Annie Skowronek-Mielczarek
oraz Pani dr hab., prof. SGH Krystynie Poznanskiej za recenzje, a takze wszystkim
Autorom, ktorych praca sktada sie na niniejszg publikacje.

Alfreda Kaminska
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O 1. Strategia przeksztalcania

matych i Srednich przedsiebiorstw
w firmy innowacyjne

Alicja Sosnowska

Wprowadzenie

Przewodnim hastem XXI wieku jest potrzeba wzrostu innowacyjnosci gospo-
darki i spoteczeristwa motywowana przede wszystkim dgzeniem do podnoszenia
jakosci zycia jednostki, jak tez catej ludzkosci. Z opracowan poswieconych przy-
sztosci mozna dowiedzie€ sie, ze dzieki innowacjom dokonuja sie gtebokie zmiany
gospodarki $wiatowej, rozwija sie nauka i technologia, zmieniajg sie systemy za-
rzadzania, obyczaje i kultura, a wedtug wielokrotnie cytowanego hasta , swiat staje
sie globalng wioskq”.

Konsekwencjg tych tendencji sg oczekiwania, odnoszone zaréwno do skali makro
(globalnej gospodarki, wielkich regionéw), jak i mikro (przedsiebiorstwa, gospodar-
stwa domowe), dostosowan do zachodzacych procesdw oraz czynnego wiaczania
sie w tworzenie i praktyczne wykorzystywanie nowych rozwigzan powstajgcych
w sferze nauki oraz produkcji i ustug. Proces ten w obecnych czasach ulega statemu
przyspieszeniu, a tytutowe firmy innowacyjne odgrywajg w nim znaczacg role.

Celem rozwigzan przedstawionych w dalszym ciggu opracowania jest prezen-
tacja potencjalnych strategii jakie mogg przyjmowaé przedsiebiorstwa sektora
MSP w Polsce dazac do wzrostu innowacyjnosci. Jest to podstawowy warunek ich
dalszego rozwoju we wspotczesnej gospodarce. Zaktada sie, ze w perspektywie
przyjete strategie powinny prowadzi¢ te przedsiebiorstwa do uzyskania pozycji
firmy innowacyjnej, ktérag charakteryzuje wysoki poziom inteligencji strategicznej.



1.1. Wysoka inteligencja strategiczna
cechg wyrozniajaca wspotczesng firme innowacyjna

Interesujacy model firmy innowacyjnej przedstawiony przez L. Biatori® bazuje
na podstawowych trzech elementach: wiedzy, umiejetnosciach i kompetencjach
spotecznych. Na ich podstawie autorka wyrdznia trzy szeregi cech, ktére powinna
spetniaé modelowa firma innowacyjna, wskazujac, ze gtdwne cele w tworzeniu
innowacji powinni spetnia¢ kreatorzy, innowatorzy i przedsiebiorcy. Autorka
przedstawia szczegétowo zadania dla kazdej z wymienionych kategorii i jednocze-
$nie stusznie dodaje, ze dla matej firmy mozna przyjgé spetnianie wymienianych
rél nawet przez jedng osobe. Model przedstawiony przez L. Biaton uwazam za
interesujgce uzupetnienie teorii firmy innowacyjnej.

Waznym watkiem rozwazan L. Biaton jest wprowadzenie pojecia ,$wiadomosci
innowacyjnosci firmy” i powigzanie jej z procesem przeksztatcania przedsiebiorstw
o niskim stopniu innowacyjnosci w firmy innowacyjne’. Autorka wiaze pogtebianie
sie procesu transformacji z zachowaniami i sytuacjg ekonomiczng firmy.

Jako uzupetnienie rozwazan na temat cech wspodtczesnej firmy innowacyjnej
moje propozycje dotyczg wprowadzenia za J. R. Wellsem pojecia inteligencji stra-
tegicznej firmy®. Zdaniem tego autora wspétczesne firmy mozna podzieli¢ wedtug
strategii, ktorg przyjmuja. Strategia ta ma by¢ madra, prowadzaca firme do sukce-
su w konkurencyjnym otoczeniu, a wiec kreujaca ciggte zmiany na drodze do osia-
gniecia wysokiego poziomu inteligencji strategiczne;j.

Kryterium inteligencji strategicznej autor nazywa IQ i dzieli przedsiebiorstwa na:

v firmy o niskim 1Q,
v’ firmy o $rednim I1Q,
v' firmy o wysokim 1Q.

Te ostatnie znajduja sie na szczycie drabiny inteligencji strategicznej*.

' . Biator, A. Kamiriska (red.): Uwarunkowania przeksztatceri matych i Srednich przedsiebiorstw w firmy innowacyjne.
Zarys problematyki, WSM w Warszawie, Warszawa 2014.

>Tamze.
® J. R. Wells: Inteligencja strategiczna. Jak stworzy¢ mqdrg firme, Rebis, Poznan 2014.
4 .

Tamze, s. 31-43.



Firmy o wysokiej inteligencji strategicznej cechuje nastawienie na zmiany, kre-
atywna destrukcja, tamanie schematéw, wysoka kreatywnosc i ciggtos¢ podejmo-
wania innowacji strategicznych oraz dazenie do osiggniecia sukcesu w dtugim

okresie”. Przedstawia to rysunek 1.

Wysokie |Q: Biegtos¢ Rozproszona inteligencja

Synchronizacja myslenia
H A th
,»Tworzenie problemoéw i dziatania

» Nastawienie na zmiane

Dyskusja kiedy wprowadzi¢
zmiane

,,Rozwiagzywanie probleméw” * Kompetencja do zmiany
* Wyrazny model sukcesu

Srednie 1Q: Kompetencja

Niekompetencja
Zaprzeczenie
»,Bezmysine dzialanie” » Zamkniecie na strategie

Niskie 1Q: Ignoracja

Rysunek 1. Wspinaczka po drabinie inteligencji strategicznej

Zrédto: opracowanie na podstawie: J. R. Wells: Inteligencja strategiczna. Jak stworzy¢ madrq firme, Rebis, Poznan
2014, ss. 27, 41.

Wazny wniosek jaki wyptywa z rozwazan J. R. Wellsa to konieczno$¢ przygoto-
wania ,,madrej strategii” dochodzenia przez firmy do wysokiego poziomu IQ. Uzu-
petnieniem moze by¢ stwierdzenie o potrzebie wykorzystania w procesie
przeksztatcen narzedzi, ktérych dostarcza wspdtczesne zarzadzanie strategiczne.
Oznacza to, ze warunkiem przejscia od firmy, ktdrej nie mozna uwazaé za innowa-
cyjna (o niskim 1Q) do firmy innowacyjnej (o wysokim 1Q) jest wybér i realizacja

*Tamze, s. 127.



strategii innowacji®. Odwotujac sie do okreélenia , $wiadomosé innowacyjna”, we-
dtug L. Biaton, firmie o wysokiej inteligencji strategicznej towarzyszy pogtebianie
sie jej Swiadomosci innowacyjne;.

1.2. Wybor strategii transformacji matego lub sredniego
przedsiebiorstwa w firme innowacyjna

1.2.1. Uwarunkowania powstania impulsu innowacyjnego

Jak wynika z przyjetego zatozenia, podstawg oczekiwanej transformacji powin-
no by¢ przyjecie strategii innowacji. Punktem startowym jest przecietne dziatajace
w Polsce MSP (statystycznie jedno z ok. 1,5 min) i ktére, jak to wynika z informacji
zawartych w opracowaniu zespotu prof. L. Biaton, najczesciej nie jest firmg inno-
wacyjng (Fi). Wedtug przyjetej definicji mozna wiec zatozy¢, ze jest to firma Px
o niskiej inteligencji strategicznej, ktéra dopiero chce przyjac strategie innowacji.

Mozna to przedstawié jak na rysunku 2.

Zagrozenie
braku popytu

Nowe produkty

| Nowe technologie

K
: Nowe wyzwania
Konkurencje (—» systemowe
Sygnaly od:
/ - klientow \

' « konkurentéw Nowoczesni
Otoczenie rynkowe| - Wiadz orzedsiobiorcy

Kreatorzy
innowacji

Rysunek 2. Impuls innowacyjny

Zrédto: opracowanie wiasne.

® A. Sosnowska: Strategia innowacji w przedsiebiorstwie, [w:] Ekonomika i zarzqdzanie innowacjg w warunkach
zréwnowazonego rozwoju, (red.) A. H. Jasinski, R. Ciborowski, U.B., Biatystok 2012.



Na rysunku 2 pokazano gtéwne uwarunkowania powstania impulsu innowacyj-
nego, ktéry ma pobudzac bardziej aktywne i lepiej przygotowane przedsiebior-
stwa do przyjecia strategii innowacji.

W procesie realizacji mozna doprowadzi¢ firmy do wstepowania na coraz wyz-
sze szczeble drabiny inteligencji strategicznej, az uzyskania pozycji firmy innowa-
cyjnej o wysokim Q. Trzeba oczywiscie zatozyé, ze proces transformacji obejmie
nie wszystkie MSP, a tylko ich najbardziej dynamiczng reprezentacje. Mozna jed-
nak spodziewac sie, ze zweryfikowanie procesu transformacji przyczyni sie w dtu-
gim okresie do multiplikacji liczby firm innowacyjnych w Polsce.

Jezeli uzna¢, ze przeksztatcenie matych i srednich przedsiebiorstw, ktdre mozna
okresli¢ jako nisko innowacyjne, w firmy o wyzszym poziomie innowacyjnosci,
a nastepnie w firmy innowacyjne, jest waznym warunkiem wzrostu ich konkuren-
cyjnosci oraz osiggniecia sukcesu w biznesie, trzeba okresli¢ czynniki, ktére moga
stymulowad te przeksztatcenia, a takze zidentyfikowac ich bariery. Czynniki te
zwykle dzieli sie na zewnetrzne, dziatajgce w blizszym (konkurencyjnym, sektoro-
wym) i dalszym (krajowym, regionalnym, globalnym) otoczeniu. Ich oddziatywanie
w duzej mierze mozna przypisa¢ catej populacji MSP. Sg to przede wszystkim uwa-
runkowania systemowe i prawne regulujgce zachowania przedsiebiorstw oraz
czynniki rynkowe decydujace o ich mozliwosciach rozwojowych.

Druga grupa to czynniki wewnetrzne bezposrednio okreslajgce to, co w analizie
strategicznej nazywa sie mocnymi i stabymi stronami danej firmy. Szczegétowo
mechanizmy oddziatywania wymienionych czynnikéw, ktére majg decydujacy
wptyw na wybory strategiczne przedsiebiorstw, przedstawiajg podreczniki analizy
strategicznej oraz zarzadzania strategicznego. Czynniki wewnetrzne sg bezposred-
nio przypisywane kazdemu przedsiebiorstwu i to one decydujg o jego szansach na
wzrost innowacyjnosci. Nie powtarzajgc wiedzy podrecznikowej, warto wybraé,
sposréd dostepnego spektrum uwarunkowan, te ktore decydujgco wptywajg na
wybor przez mate i Srednie przedsiebiorstwa takiej strategii innowacji, ktéra po-
zwoli, po realizacji, zaliczy¢ je do firm innowacyjnych. Powinna to by¢ taka strate-
gia, ktéra nada danej firmie impuls innowacyjny skfaniajagcy do przeprowadzania
radykalnych zmian.

Mozna tu rozwazy¢ kilka odmiennych sytuacji.



1.2.2. Strategia niszy rynkowej’

Przyktadami wykorzystania strategii niszy rynkowej moga by¢ nastepujgce sy-
tuacje:

a) Pojawienie sie na rynku zapotrzebowania na okreslony nowy produkt wymaga-
jacy nowych rozwigzan technicznych, np. interaktywny podrecznik do naucza-
nia, nowy lek niezbedny do zwalczenia nowego rodzaju choroby tropikalnej
przywiezionej do Polski itp. Firma $ledzaca potrzeby rynku szybko uruchamia
dziatania i oferuje jako pierwsza dany produkt, budujac swoja reputacje. Tak
tworzy dla siebie nisze rynkowa, ktdrg pdzniej moze rozwijaé. Pozycje firmy in-
nowacyjnej uzyskuje ona dzieki specjalizacji oraz szybkiej ofercie wyprzedzaja-
cej konkurencje. Decydujgcym czynnikiem ksztattujgcym taka strategie jest ak-
tywnos¢ przedsiebiorcy—menedzera oraz marketingowe rozpoznanie mozliwo-
$ci rozwojowych i zapewnienie finansowania niezbednego dla realizowania in-
nowacyjnego przedsiewziecia. Strategia ta ma wiele cech wspélnych ze ,stra-
tegia btekitnego oceanu®”.

b) W trakcie prowadzonych badan w firmie pojawit sie rewelacyjny pomyst na
rozwijanie okreslonego produktu. Firma patentuje wynalazek. Rozpoczyna jego
produkcje i sprzedaz. Dzieki wysokiej innowacyjnosci produktu nastepuje szyb-
ki wzrost sprzedazy. Firma nie poprzestaje na jednym wzorze, ale prowadzi
dalsze badania i rozszerza oferte produktowa. Tego typu strategie takze mozna
uznac za strategie niszy, ale moze to by¢ strategia prowadzaca do przeksztat-
cenia niszy w duze przedsiebiorstwo. W tym wypadku, obok przedsiebiorczo-
$ci, decyduje wiedza i kompetencje technologiczne zespotu pracownikéw — au-
toréw pomystu wynalazczego. Powodzenie strategii zostanie osiggniete, jezeli
wynalazek znajdzie uznanie rynku, wyprzedzi konkurencje i sprosta kryteriom
ekonomicznym. Jest to nietatwa strategia. Warunkiem powodzenia jest nowo-
czesnos¢ wynalazku, trudnos¢ nasladowania, wiasciwa ochrona wtasnosci inte-
lektualnej oraz zapewnienie zrodet finansowania. Jest to strategia wykorzystu-
jaca wewnetrzne zasoby wiedzy i kapitat intelektualny pracownikéw firmy.

M. Juchniewicz: Strategia niszy rynkowej jako specyficzny element potencjatu rozwojowego mikroprzedsiebiorstwa,
PARP, Warszawa 2010.

& W. Chan Kim, R. Mauborgne: Strategia bfekitnego oceanu, MT Biznes, Warszawa 2005.



c) Mate przedsiebiorstwo odpowiada na oferte uczelni badz jednostki B+R, ktéra
w wyniku przeprowadzonych badan poszukuje realizatora przygotowanego
projektu i uruchomienia produkcji na bazie przekazanej technologii, na warun-
kach zakupu jednorazowej licencji badz decyzji o utworzeniu spétki, w ktérej
jednostka badawcza ma zapewnione udziaty w przychodach ze sprzedazy. Za-
ktada sie, ze mate przedsiebiorstwo nawigzujac ten rodzaj kontaktu ze strefg B+R
tworzy strategie zmierzajgcg do podnoszenia innowacyjnosci. Warunkiem jest aby
nowy produkt dawat silny impuls innowacyjny i prowadzit do wzrostu konkuren-
cyjnosci firmy, ktéra moze z czasem staé sie firmg niszowg dziatajgcg w danym sek-
torze.

NISKI 1Q

MSP
wybor strategii

Fi
w organizacji
sieciowej

Firma

Fi w systemie
W organizacji

innowaciji
otwartej

regionalnym

przedsiebiorstwa
WYSOKI IQ

INNOWACYJNOSC

\A

Rysunek 3. Kierunki wyboru strategicznego MSP w drodze do wzrostu innowacyjnosci

Zrédto: opracowanie whasne.

Wymienione w punktach a, b i ¢ strategie mogg by¢ realizowane przez mate
i Srednie przedsiebiorstwa funkcjonujagce samodzielnie bez aspiracji do szybkiego



rozszerzania zakresu dziatalnosci. Wzrost innowacyjnosci jest niezbedny aby utrzy-
mac sie na rynku oraz zapewnic spokojny rozwéj firmy w stabilnym otoczeniu. Firmy
takie majg niewielkie szanse na osiggniecie wysokiego poziomu IQ. Jest to mozliwe
jedynie w przypadku wysokiego poziomu wiedzy i umiejetnosci menedzerskich kie-
rownictwa firmy. Opisane strategie mozna zaliczy¢ do strategii niszy rynkowe;j.

1.2.3. Strategie wspélpracy MSP z organizacjami innowacyjnymi

Obserwacja strategii innowacji wybieranych przez mate i Srednie przedsiebior-
stwa dziatajgce na terenie Polski wskazuje, ze coraz czesciej przedsiebiorcy wycho-
dzg poza ,wtasne podwodrko” i poszukujg inspiracji i kontaktow biznesowych
w blizszym (regionalnym) i dalszym (krajowym, miedzynarodowym) otoczeniu. Do
rozwijania kontaktéw w kraju sktania polityka proinnowacyjna. Jednym z jej kierun-
kédw jest promowanie tzw. organizacji pomostowych tj. organizacji zaktadanych
przez firmy badz powstajacych z inspiracji wtadz, ktérych celem jest posredniczenie
miedzy firmami a zewnetrznymi zrédtami innowacji (uczelnie, jednostki badawczo-
rozwojowe, organizacje inzynierskie, a takze organizacje konsumenckie), ktére dzia-
fajg w sferze B+R i mogg tworzy¢ projekty nowych rozwigzan technologicznych.
Organizacje te wbudowujg sie w struktury gospodarki tworzgc system wspotdziata-
nia okreslany mianem narodowego systemu innowacji (NSI). Szerszy opis NSI
w kontekscie udziatu w nim MSP mozna znalezé np. w pracach K. Matusiaka®.

Autor wykazuje, ze we wspotczesnej gospodarce mate i Srednie przedsiebior-
stwa, zazwyczaj reprezentujace sektor prywatny, potrzebujg dla rozwoju innowa-
cji zaréwno intelektualnego, organizacyjnego, jak i finansowego wsparcia ze stro-
ny panstwa i organizacji dziatajgcych w sferze spotecznej. Droga do uzyskania ta-
kiej pomocy moze prowadzi¢ przez tworzenie z jednej strony agencji rzgdowych
posredniczacych w udzielaniu pomocy publicznej, a z drugiej przez powstawanie
organizacji, w ktérych spotykajg sie strony: publiczna (agencje typu PARP, ARP,
organizacje samorzgdowe, gmina, powiat, uczelnie, instytuty) oraz przedsiebior-
stwa. Do organizacji tych nalezga: parki nauki, parki naukowo-technologiczne, in-

° K. B. Matusiak: Rozwdj systemow wsparcia przedsigbiorczosci, Radom tédz 2006; K. B. Matusiak: Budowa powiqzari
nauki z biznesem w gospodarce opartej na wiedzy, SGH, Warszawa 2010.



