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Wstep

Mate i $rednie przedsigbiorstwa (MSP) odgrywaja istotng role we wspotczesnej
gospodarce, warunkujac wielko$¢ zatrudnienia i wzrost gospodarczy. Na znacze-
nie innowacji marketingowych w rozwoju matych i srednich firm wskazujg auto-
rzy opracowan teoretycznych oraz wyniki dotychczasowych badan empirycznych.
Doswiadczenia krajow wysoko rozwinietych potwierdzaja, ze nie tylko innowacje
produktowe czy procesowe, ale takze innowacje marketingowe naleza do kluczo-
wych czynnikéw rozwoju przedsi¢biorstw sektora MSP. Innowacje marketingowe
moga bowiem przyczyni¢ si¢ zar6wno do sukcesu rynkowego innowacji produk-
towych, jak réowniez do powodzenia proceséw innowacyjnych realizowanych
przez przedsiebiorstwa. Celem artykutu jest wskazanie znaczenia i efektdw im-
plementacji innowacji marketingowych w firmach sektora MSP, wspotpracuja-
cych z o$rodkami innowacji i przedsigbiorczosci (OliP). Postawiono w nim naste-
pujaca hipoteze badawcza: wdrazanie innowacji marketingowych przynosi matym
i $rednim przedsiebiorstwom liczne korzysci.

' Dr Sylwia Wigniewska, adiunkt, Uniwersytet Ekonomiczny w Krakowie.

2 Artykul przygotowano na podstawie: S. Wisniewska, Skutecznosé osrodkéw innowacji
i przedsigbiorczosci we wspieraniu innowacji marketingowych matych i srednich przedsigbiorstw,
[praca doktorska], Uniwersytet Ekonomiczny w Krakowie, Krakow 2013.
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Przeslanki wdrazania innowacji marketingowych przez MSP wspélpracujace
z oSrodkami innowacji i przedsiebiorczosci

Wspolczesnie innowacje uznawane sg za kluczowy czynnik rozwoju przedsie-
biorstw, umozliwiajacy im sprostanie konkurencji na rynku. Tradycyjne zrodta
przewagi konkurencyjnej traca bowiem na znaczeniu w warunkach gospodarki
opartej na wiedzy’. Wdrazanie przez firmy innowacji ma na celu opracowanie
wyrobow 1 ushug, ktére wzbudza zainteresowanie klientow, gotowych do ich za-
kupu po cenie umozliwiajgcej przedsigbiorstwu utrzymanie lub poprawe pozycji
konkurencyjnej’.

Wsréd innowacji wdrazanych przez przedsigbiorstwa istotna role odgrywaja
obecnie innowacje marketingowe’. Nowoczesne zarzadzanie wigze si¢ bowiem ze
zmianami w dzialalnosci marketingowej. Wynika to z rosnacego znaczenia klienta,
Internetu czy tez rosnacej roli posrednika w zakresie dystrybucji. Ponadto wzrasta
znaczenie nisz rynkowych przy jednoczesnych tendencjach do rozwoju mega
i geomarketingu jako nowej strategii marketingowej w zarzadzaniu firmami®.

Skuteczne funkcjonowanie przedsigbiorstw w warunkach gospodarki rynkowe;j
polega na prawidlowym odczytywaniu sygnatow plynacych z rynku, aktywnosci
w poszerzaniu udziatlu w rynku, stosowaniu $§rodkéw promocji oraz zdolnosci do
pozyskiwania partnerow. Dlatego tez firmy powinny gromadzi¢ informacje
o rynku, a nastgpnie przetwarzac je celem wykreowania i umiejgtnego stosowania
strategii marketingowych’.

Wyniki badan przeprowadzonych wsrod chinskich matych i $rednich firm
wskazuja, ze zrodtem ich przewagi konkurencyjnej, umozliwiajacej im przetrwa-
nie kryzysu gospodarczego, sa innowacje marketingowe®. Badania empiryczne
realizowane w firmach z krajow wysoko rozwinigtych rowniez potwierdzaja, ze

> K. Poznanska, Dzialalnos¢ badawczo-rozwojowa przedsiebiorstw i jej umiedzynarodowienie [w:]
Innowacyjne systemy, procesy i metody zarzqdzania migdzynarodowego, M. Trocki (red.), Oficyna
Wydawnicza Szkoty Glownej Handlowej w Warszawie, Warszawa 2008, s. 45.

4 D. Surowka-Marszatek, Rola technologii innowacyjnych na rynkach zaopatrzeniowych [w:] Spo-
teczenstwo informacyjne. Gospodarka, technologie, procesy, C. Hales, B. Mikuta (red.), Wydaw-
nictwo Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie, Krakow 2011, s. 155.

5 K. Poznanska, Innowacje jako instrument konkurowania matych i $rednich przedsiebiorstw [w:]

Determinanty rozwoju przedsiebiorczosci w Polsce, 1. Lichniak (red.), Oficyna Wydawnicza Szko-

ly Gloéwnej Handlowej w Warszawie, Warszawa 2011, s. 319.

A. Pomykalski, Innowacyjnos¢ organizacji [w:] Innowacyjnos¢ organizacji, A. Pomykalski (red.),

Wydawnictwo Naukowe Wyzszej Szkoty Kupieckiej, £6dz 2009, s. 11.

7 R. Oczkowska, Joint venture jako strategia wejscia przedsiebiorstw zagranicznych na polski
rynek. Koncepcja marketingowa, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Krakowie, Krakow
2005, s. 243.

8 V. Naidoo, Firm survival through a crisis: The influence of market orientation, marketing innova-
tion and business strategy, “Industrial Marketing Management™ 2010, Vol. 39, No. 8, s. 1317.
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przedsigbiorstwa rozwijaja si¢ najszybciej przede wszystkim dzieki innowacjom
marketingowym, a nie technicznym?’.

Znaczacy wplyw innowacji marketingowych na rozwo6j MSP potwierdzaja
rowniez wyniki badan realizowanych pod kierunkiem R. Nowackiego'®. Na bar-
dzo duzy i duzy wptyw innowacji marketingowych wskazuja przedstawiciele mi-
kro przedsigbiorstw (odpowiednio: 20,0% i 48,0%). Podobnie ponad polowa me-
nedzeré6w matych (50,7%) i $rednich (56,5%) firm uznala, Zze wplyw innowacji
marketingowych jest duzy (tabela 1).

Tabela 1. Ocena wplywu wdrazania innowacji marketingowych na rozwdj
1 konkurencyjnos¢ przedsiebiorstw sektora MSP (procent wskazan)

Przedsiebiorstwo
Wplyw
mikro male Srednie
Bardzo duzy 20,0 9,0 13,0
Duzy 48,0 50,7 56,5
Niewielki 253 239 21,7
Zaden 1,3 - 2,2
Trudno powiedzie¢ 5,3 16,4 6,5

Zrédto: opracowanie wilasne na podstawie: G. Golebiowski, R. Nowacki, Innowacyjne zarzqdzanie
finansami i marketingiem w przedsigbiorstwach w Polsce [w:] Innowacyjnos¢ polskiej gospodarki,
A. Zygierewicz (red.), ,,Studia BAS” 2011, nr 1, s. 191.

Poréwnywalnie prezentuje si¢ ocena wplywu innowacji marketingowych na
przychody przedsigbiorstw sektora MSP (tabela 2). Ponad polowa menedzeréw
matych i $rednich firm ocenia znaczenie wdrazania innowacji marketingowych na
osiggane przychody jako duze (odpowiednio: 50,7% 1 54,3%). Podobnie na duzy
wplyw wskazuje blisko polowa przedstawicieli mikro przedsigbiorstw (45,3%).
Ponadto w opinii 20,0% menedzerow mikro podmiotéw wplyw innowacji marke-
tingowych na przychody jest bardzo duzy. Warto rowniez podkresli¢, ze tylko
nieliczni przedstawiciele analizowanego sektora (jedynie 2,2% $rednich firm) nie

® OECD, SMEs. Employment, Innovation and Growth. The Washington Workshop, OECD, 1996,
s. 57.

1% Projekt badawczy (N N115 121635) nt. ,, Wplyw rozwigzari innowacyjnych w wybranych obsza-
rach zarzgdzania na wzrost konkurencyjnosci przedsiebiorstwa” realizowany przez badaczy Szko-
ly Gléwnej Handlowej i Wyzszej Szkoty Finansow i Zarzadzania. Projekt wykonano w polowie
2009 roku na probie 608 przedsigbiorstw rdznej wielkosci: mikro (badaniami objeto mikro przed-
sigbiorstwa zatrudniajace od 5 do 9 pracownikow), male, srednie i duze, funkcjonujacych na pol-
skim rynku. Metode badawcza stanowil wywiad bezposredni przeprowadzany w oparciu o kwe-
stionariusz.
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dostrzegaja pozytywnego znaczenia innowacji marketingowych na uzyskane przy-
chody.

Tabela 2. Ocena wplywu wprowadzania innowacji marketingowych na przychody
matych i $rednich firm (procent wskazan)

Przedsigbiorstwo
Wplyw
mikro male Srednie
Bardzo duzy 20,0 134 12,0
Duzy 453 50,7 54,3
Niewielki 22,7 25,4 28,3
Zaden - - 22
Trudno powiedzie¢ 12,0 10,4 3,3

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie: R. Nowacki, Innowacyjnosé w zarzqdzaniu marketingiem
[w:] Innowacyjnosé¢ w zarzqdzaniu a konkurencyjnos¢ przedsiebiorstwa, red. R. Nowacki, Difin,
Warszawa 2010, s. 76.

Przedstawiciele matych i $rednich przedsigbiorstw wysoko ocenili rowniez
wplyw innowacji marketingowych na satysfakcje¢ swoich klientow. Ponad polowa
menedzeréw $rednich firm (55,4%) podkresla duze znaczenie innowacji marketin-
gowych w budowaniu satysfakcji nabywcow. Podobnie wptyw innowacji marke-
tingowych oceniaja przedstawiciele mikro i matych przedsigbiorstw, ktorych bli-
sko potowa okreslita go jako duzy (odpowiednio: 49,3% 1 47,8%). Uzupehienie
powyzszych informacji przedstawiono w tabeli 3.

Tabela 3. Ocena wptywu wdrazania innowacji marketingowych na satysfakcje
nabywcow matych i $rednich przedsigbiorstw (procent wskazan)

Przedsi¢biorstwo
Wplyw
mikro male Srednie
Bardzo duzy 17,3 14,9 14,1
Duzy 49,3 47,8 55,4
Niewielki 25,3 20,9 25,0
Zaden - 1,5 2,2
Trudno powiedzie¢ 8,0 14,9 3,3

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie: R. Nowacki, Innowacyjnosé¢ w zarzqdzaniu marketingiem
[w:] Innowacyjnosé¢ w zarzqdzaniu a konkurencyjnosé¢ przedsigbiorstwa, red. R. Nowacki, Difin,
Warszawa 2010, s. 77.
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Jednocze$nie warto podkreslic, ze wyniki badan przeprowadzonych przez
GUS'' wskazuja, ze w poréwnaniu do pozostatych krajow europejskich polskie
MSP charakteryzujg si¢ niskim poziomem wdrazania innowacji marketingowych.
Mozna rowniez odnotowaé, ze male i Srednie przedsiebiorstwa implementuja
mniej innowacji marketingowych niz duze firmy. W poprawie tej sytuacji wazng
role maja do odegrania osrodki innowacji i przedsigbiorczosci. Sa to organizacje
niekomercyjne, nienastawione na maksymalizacj¢ zysku, a osiggnigty zysk prze-
znaczajace na realizacj¢ celow statutowych dotyczacych wspierania innowacyjno-
$ci przedsigbiorstw sektora MSP, réwniez w zakresie wprowadzania innowacji
marketingowych, poprzez $§wiadczenie szerokiego spektrum ustug o charakterze
informacyjnym, doradczym, szkoleniowym, finansowym oraz proinnowacyjnym.
Do OIiP naleza: parki technologiczne, inkubatory technologiczne i przedsigbior-
czosci, akademickie inkubatory przedsigbiorczos$ci, centra transferu technologii,
osrodki szkoleniowo-doradcze, fundusze pozyczkowe, fundusze poreczen kredy-
towych, fundusze mikrokredytowania, fundusze kapitatu zalgzkowego i sieci anio-
16w biznesu.

Zalozenia metodyczne wlasnych badan empirycznych

Podstawowym celem badan byta analiza efektéw wdrazania innowacji marke-
tingowych przez przedsigbiorstwa sektora MSP, wspotpracujace z osrodkami in-
nowacji i przedsigbiorczosci. W celu uzyskania informacji ze zrodet pierwotnych
przeprowadzono badania empiryczne. Dobor proby miatl charakter celowy. Bada-
nia majg charakter idiograficzny, co oznacza, ze dotycza jedynie badanej popula-
cji. Uzyskane wyniki nie pozwalaja na formulowanie uogo6lnionych wnioskow, ze
wzgledu na brak zastosowania procedur losowania proby. Obiektami badan empi-
rycznych byly 123 mate i $rednie firmy, ktore korzystaty z ustug OIiP. Zasi¢g
przestrzenny badan obejmowat cata Polske.

Badania zrealizowano w oparciu o metod¢ badan sondazowych z wykorzysta-
niem techniki wywiadu kwestionariuszowego, ktérg wybrano ze wzgledu na moz-
liwosci, jakie stwarza w pozyskiwaniu informacji. Wywiad pozwala bowiem na
mobilizacje ankietowanych do udzielenia odpowiedzi i dodatkowych wyjasnien,
a takze umozliwia zaobserwowanie reakcji pozawerbalnych. Narzgdzie badawcze
stanowit autorski kwestionariusz wywiadu, przygotowany na podstawie studiow
literatury przedmiotu.

W maju 2012 roku przeprowadzono badania pilotazowe, ktére pozwolily na
weryfikacje kwestionariusza i wprowadzenie w nim niezbednych zmian. Zasadni-

" Gtowny Urzad Statystyczny, Dzialalnos¢ innowacyjna przedsiebiorstw w latach 2009-2011, GUS,
US w Szczecinie, Warszawa 2012, s. 42; Gtowny Urzad Statystyczny, Dziatalnos¢ innowacyjna
przedsigbiorstw w latach 2008-2010, GUS, US w Szczecinie, Warszawa 2011, s. 43.
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cze badania przeprowadzono w okresie od czerwca do pazdziernika 2012 roku,
przy wsparciu firmy badawczej, wykorzystujac technike ankieterskich wywiadow
osobistych (Paper and Pencil Interview — PAPI). W okresie od stycznia do marca
2013 roku zrealizowano dodatkowe wywiady uszczegélowiajace uzyskane infor-
macje.

Na potrzeby badan przyjeto, ze innowacje marketingowe — stanowiace nowos¢
w skali $wiata, kraju, regionu, rynku lub danego przedsigbiorstwa — oznaczaja
zmiany wprowadzone w zakresie dziatan marketingowych odnoszace si¢ do po-
szczegolnych elementow marketingu-mix: produktu (z wylaczeniem uzytecznosci
i funkcjonalnosci produktu), ceny, dystrybucji i promocji oraz do stosowanych
koncepcji marketingu i metod badan marketingowych'%. Z kolei jako wyznacznik
matych i $rednich przedsigbiorstw, wykorzystano jedynie kryterium wielko$ci
zatrudnienia, przyjmujac, ze mikro przedsigbiorstwa zatrudniajg do 9 pracowni-
kéw, mate przedsigbiorstwa zatrudniajg od 10 do 49 pracownikéw, a $rednie
przedsiebiorstwa zatrudniaja od 50 do 249 pracownikow'’.

Charakterystyka badanej populacji

Wsrod ankietowanych matych i $rednich przedsigbiorstw, najwiecej, bo az
77,2% stanowity mikro firmy, a najmniej (2,5%) przedsi¢gbiorstwa $redniej wiel-
kosci. Mate firmy z kolei stanowity 20,3% proby badawczej. Struktura responden-
tow odpowiada strukturze klientow OIliP. Z ustug osrodkoéw innowacji i przedsie-
biorczosci najczgéciej korzystaja bowiem mikro przedsigbiorstwa, najrzadziej
natomiast firmy $rednie i duze.

Rozktad terytorialny badanych MSP cechowata rownomiernos¢ (rysunek 1). Po
6,5% ankietowanych firm pochodzito z wojewddztwa matopolskiego, lubelskiego,
lubuskiego, t6dzkiego, podkarpackiego i $wigtokrzyskiego. Najwigcej badanych
matych i $rednich przedsiebiorstw zlokalizowanych bylo w wojewodztwie kujaw-
sko-pomorskim (19,5%), a najmniej w $laskim (2,4%).

12S. Wisniewska, Skutecznosé¢ osrodkéw innowacji i przedsiebiorczosci we wspieraniu innowacji
marketingowych matych i Srednich przedsigbiorstw, [praca doktorska], Uniwersytet Ekonomiczny
w Krakowie, Krakow 2013, s. 57.

'3 Przyjeta klasyfikacja jest najbardziej pordwnywalna ze stosowanymi w innych krajach, przede
wszystkim w Unii Europejskiej. Ponadto przedstawiony podzial odpowiada publikacjom GUS
o wynikach prowadzonych badan statystycznych i stosowany jest powszechnie w badaniach empi-
rycznych dotyczacych matych i $rednich przedsigbiorstw, por.: OECD, Small and Medium Enter-
prise Outlook, OECD, Paris 2002, s. 7.

280



wielkopolskie

Slaskie 2,4
mazowieckie 3,3 >laskie
3,3 \ kujawsko-
podlaskie 4,1 pomorskie 19,5
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opolskie 14,6

matopolskie 6,5/
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morskie 7,3
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lubuskie 6,5]

Rysunek 1. Rozklad przestrzenny badanych MSP (w % MSP, ktérych siedziba

miesci si¢ na terenie danego wojewodztwa)
Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie badan.

dolnoslaskie 6,5
lubelskie 6,5

Charakteryzujac badane mate i $rednie przedsiebiorstwa warto podkresli¢, ze
az 81,3% badanej populacji stanowity firmy ushugowe'®. Zaledwie 11,4% proby
badawczej stanowily przedsiebiorstwa przemystowe, a 7,3% inne podmioty go-
spodarcze, przede wszystkim firmy o mieszanym profilu dziatalnos$ci, np. ustugo-
wo-przemystowym.

Wyniki badan

Analizowane mate i §rednie firmy w najszerszym zakresie wdrazaly innowacje
marketingowe w postaci nowych form promocji (27,3%) oraz wejscia w nowe
segmenty rynku (21,2%). Do najczgsciej implementowanych nalezaty réwniez
nowe kanaty dystrybucji (18,7%) oraz nowe marki produktowe (17,4%). Nato-
miast najrzadziej badane przedsigbiorstwa wdrazaty ulepszone projekty pozwala-
jace uzyskac dostep do nowych surowcow czy podzespotow (6,0%). W tej grupie
znalazly si¢ takze te, ktore wprowadzaty innowacje marketingowe w postaci no-
wych opakowan (7,5%) lub nowej polityki cenowej (9,4%). Szczegdtowe infor-
macje na temat zakresu wdrazania innowacji marketingowych w matych i $rednich

' Dominacja ushugowego profilu dziatalnosci jest charakterystyczna dla sektora MSP.
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przedsigbiorstwach, wspotpracujacych z osrodkami innowacji i przedsigbiorczosci
zobrazowano na rysunku 2.

Nowe formy promocji

Wejscie w nowe segmenty rynku

Nowe kanaty dystrybucji

Nowe marki produktowe

Nowe ustugi posprzedazowe, takie
jak: serwis, gwarancja

Wejscie na nowe rynki geograficzne
Nowa polityka cenowa

Nowe opakowania

Pozyskanie dostepu do nowych
surowcow, podzespotow itp.

0 10 20 30

Rysunek 2. Zakres implementacji poszczegdlnych rodzajéw innowacji marketin-
gowych przez badane MSP wspotpracujace z OliP (w % MSP, ktore wdrozyty
dany typ innowacji marketingowych)

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie badan.

Wdrazanie innowacji marketingowych stwarza szerokie mozliwosci osiagnie-
cia roznorodnych korzysci przez male i srednie przedsigbiorstwa (rysunek 3). Ana-
liza wynikow badan wskazuje, ze implementacja tego typu innowacji wigzata si¢
najczgsciej z pozyskaniem nowych klientow (75,8%) oraz poprawa wizerunku
firmy (60,6%). Wprowadzanie ich pozwalato réwniez ankietowanym MSP na
uatrakcyjnienie oferty rynkowej (57,6%), zwigkszenie udziatu w dotychczasowych
rynkach (54,5%) oraz wzrost wielkosci sprzedazy (53,0%).

282



Pozyskanie nowych klientow
Poprawa wizerunku firmy

Uatrakcyjnienie oferty rynkowej

Zwiekszenie udziatu w...

Wozrost wielkosci sprzedazy

Utrzymanie dotychczasowej pozycji...

Unikniecie utraty dotychczasowych...

Wzrost zysku
Wejscie na nowe rynki zbytu
Podwyzszenie jakosci produktow

Poprawa jakosci obstugi klientow

Wzrost rozpoznawalnosci...

Zmniejszenie kosztow

Inne

0 10 20 30 40 50 60 70 80

Rysunek 3. Efekty wdrozonych innowacji marketingowych przez badane MSP
przy wspolpracy z OliP (w % MSP, w ktorych uzyskano dany efekt)

Zrbdlo: opracowanie wlasne na podstawie badan.

Ponadto badane firmy dzigki innowacjom marketingowym utrzymaty dotych-

czasowg pozycje rynkowa (50,0%),
oraz zwigkszyty swoj zysk (47,0%). Wdrozone innowacje marketingowe przyczy-
nity si¢ takze do zwigkszenia rozpoznawalnosci firmowych marek (33,3%) czy
poprawy jakosci obstugi klientow (35,4%). Natomiast w najmniejszym stopniu
firmy odniosty korzySci wynikajace ze zmniejszenia kosztow dziatalno$ci
(30,3%).

uniknety utraty obecnych klientow (48,5%)
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Podsumowanie

W zwiazku z postepujaca globalizacja i nasilajaca sie¢ konkurencja szczegdlnego
znaczenia nabierajg innowacje marketingowe, ktore $cisle powigzane z pozostatymi
rodzajami innowacji: produktowymi, procesowymi i organizacyjnymi, przyczyniaja
si¢ do skutecznej realizacji calego procesu innowacyjnego zachodzacego w danym
przedsi¢biorstwie. Z przeprowadzonych badan wynika, ze wdrazanie innowacji mar-
ketingowych przynosi MSP wiele korzysci. Do efektow ich implementacji naleza mig-
dzy innymi: pozyskanie nowych klientow, poprawa wizerunku firmy, uatrakcyjnienie
oferty rynkowej, wzrost wielkosci sprzedazy czy wzrost zysku. Analiza wynikow badan
wskazuje rowniez, ze innowacje marketingowe pelnia istotng role w skutecznym rozpo-
znawaniu potrzeb i osigganiu satysfakcji klientow, w zdobywaniu nowych rynkow oraz
w budowaniu, utrzymywaniu i wzmacnianiu relacji z klientami, a to przyczynia si¢ do
uzyskania przez matle i srednie przedsigbiorstwa przewagi konkurencyjne;.
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Abstrakt

Celem artykulu jest wskazanie znaczenia i efektow implementacji innowacji
marketingowych w matych i $rednich przedsigbiorstwach, wspolpracujacych
z ofrodkami innowacji i przedsigbiorczosci. Omoéwiono korzysci wynikajace
z implementacji innowacji marketingowych w malych i srednich przedsigbior-
stwach. Podkres§lono znaczenie innowacji marketingowych w skutecznym rozpo-
znawaniu potrzeb i osigganiu satysfakcji klientow, w zdobywaniu nowych rynkow
oraz w budowaniu, utrzymywaniu i wzmacnianiu relacji z klientami. Opracowanie
zostato przygotowane na podstawie wynikéw wiasnych badan empirycznych.
W artykule autor zastosowat metod¢ opisowa.

The effects of the implementation of marketing innovation in small and me-
dium enterprises

The purpose of the article is to indicate the importance and benefits of imple-
menting marketing innovation in small and medium companies, cooperating with
innovation and business centres. The benefits of implementing marketing innova-
tion in small and medium enterprises are presented. The importance of marketing
innovation in the effective identification of needs and achieving customer satisfac-
tion, to acquire new markets and in building, maintaining and strengthening rela-
tionships with customers are emphasized. The article was prepared on the basis of
the results of empirical research. The author applied the descriptive method.
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