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PERCEPCJA INNOWACJI WSROD PRZEDSIEBIORCOW
Z SEKTORA MSP W WOJEWODZTWIE SLASKIM

Streszczenie. Dla wzmocnienia atrakcyjnos$ci gospodarczej regionu $laskiego
konieczny jest wzrost konkurencyjnosci regionalnej gospodarki opartej na wiedzy
1 innowacyjnosci przedsigbiorstw. W procesie przebudowy gospodarki wojewodztwa
$laskiego rozwoj sektora mikro, matych i $rednich firm ma znaczenie strategiczne.
Oczekuje si¢, ze firmy te beda produkowaty innowacyjne produkty badz
wykorzystywaly innowacyjne technologie.

Celem artykutu jest zdiagnozowanie stanu wiedzy, nastawien emocjonalnych oraz
zachowan przedsigbiorcow MSP w wojewodztwie §laskim w stosunku do problematyki
innowacji. Badania respondentow, podjete w ramach projektu innowacyjnego
testujgcego ,,Z matrycg do innowacyjnej przedsiebiorczosci™, przeprowadzono na
podstawie wywiadu grupowego (fokus), w ktorym proszono o zdefiniowanie, czym jest
innowacja i jakie sa jej elementy definicyjne.

Stowa kluczowe: innowacja, percepcja innowacji, zarzadzanie innowacja

PERCEPTION OF INNOVATION AMONG ENTREPRENEURS
FROM THE SMEs SECTOR IN SILESIAN REGION

Summary. To strengthen the economic attractiveness of the Silesian region it is
necessary to increase the competitiveness of the regional economy based on knowledge
and enterprise innovation. In the process of rebuilding its economy are the development
of micro, small and medium enterprises is of strategic importance. It is expected that
these companies will produce innovative products or have used innovative
technologies.

! Projekt ,,Z matrycg do innowacyjnej przedsigbiorczo$ci” zostat sfinansowany ze $rodkéw Unii Europejskiej
w ramach Programu Operacyjnego Kapitat Ludzki, Priorytet VIII: Regionalne Kadry Gospodarki.
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This article aims: to diagnose the state of knowledge, attitudes, and emotional
behaviors of entrepreneurs of SMEs in the Silesian region in relation to the issue of
innovation. Survey respondents, taken in the framework of an innovative project testing
"From a matrix for innovative entrepreneurship'? was carried out on the basis of group
interview (focus), which were asked to define what innovation is and what are the
elements of the definition.

Keywords: innovation, perception of innovation, innovation management

1. Innowacja, innowacyjnos¢ i zarzadzanie innowacjami w sektorze
MSP

Wspotczesne rozumienie pojecia innowacji wprowadzil do nauk spoteczno-ekono-
micznych w poczatkach dwudziestego wieku (1912 r.) J.A. Schumpeter’. Rozumiat on
innowacje jako tworzenie zmian fundamentalnych Iub radykalnych, obejmujacych
transformacj¢ nowej idei lub technologicznego wynalazku w rynkowy produkt Iub proces.
Upowszechnianie innowacji stanowi, jego zdaniem, odrgbny rodzaj zmian, ktore okreslit
mianem imitacji. Oznacza to, iz innowacja stanowi kazdorazowo zmiang¢ niepowtarzalng
(jednorazowa, nieciggly). Natomiast imitacja jest zmiang ciagla 1 powtarzalng. Szerokie
rozumienie innowacji nie dotyczy tylko sfery technicznej, ale rowniez przedsiewziel
ekonomicznych, zmian organizacyjnych i w obszarze stosunkéw miedzyludzkich®. Wedhg
autora Teorii rozwoju gospodarczego zrodet innowacji nalezy szuka¢ glownie w inwencji
odkrywczej i przedsigbiorczej jednostki®

Konieczno$¢ wdrozenia 1 upowszechnienia innowacji podkresla rowniez inny klasyk
myslenia o zarzadzaniu innowacja, P.F. Drucker. Twierdzi on, ze innowacje, ktore nie odnosza
sukcesu rynkowego, sa jedynie pomystami, niezrealizowanymi ideami. Natomiast
w przeciwienstwie do Schumpetera dostrzega duzo szersze spektrum potencjalnych Zrodet
innowacji. Mianowicie moga one mie¢ swoje zrodta zarbwno wewnatrz kazdej organizacji, jak
i poza nig, w jej otoczeniu®.

Organizacja Wspolpracy Gospodarczej i Rozwoju (OECD) uporzadkowata terminolo-
giczne zagadnienia zwigzane z pojeciem innowacji. W 1997 roku wydata podrecznik Oslo
Manual, ktory stanowi obecnie powszechnie przyjmowany, mi¢dzynarodowy standard,
stosowany w badaniach nad ta kwestig. Zgodnie z OECD innowacja (innovation) oznacza:

2 The project "From the matrix for innovative entrepreneurship” was financed by the European Union under the
Operational Programme Human Capital, Priority VIII: Regional Human Economy.

3 Schumpeter J.A.: Teoria rozwoju gospodarczego. PWN, Warszawa 1960, s. 104.

4 Mikosik S.: Teoria rozwoju gospodarczego Josepha A. Schumpetera. PWN, Warszawa 1993, s. 67-74.

5> Schumpeter J.A.: op.cit., s. 104.

® Drucker P.: Innowacja i przedsigbiorczo$é. PWE, Warszawa 1992, s. 29.
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,wdrozenie nowego lub znaczaco udoskonalonego produktu (wyrobu, ustugi) lub procesu,
nowej metody marketingowej lub nowej metody organizacyjnej w praktyce gospodarczej,

! W podreczniku wyrdznione sa cztery

organizacji miejsca pracy lub stosunkach z otoczeniem
typy innowacji, ktore w duzej mierze odpowiadajg najczgstszym klasyfikacjom strategii
innowacji z uwagi na kryterium obszaru, jakiego dotycza (przedmiotu innowacji): innowacja
produktowa, innowacja procesowa, innowacja marketingowa oraz innowacja organizacyjna®.

Wspoélczesnie relatywnie czesciej innowacje definiuje si¢ jako udane pod wzgledem
ekonomicznym wdrozenie nowych pomystow® i to, inaczej niz u Schumpetera, niekoniecznie
radykalnych. Innowacje sa tutaj traktowane jako kontinuum zmian techniczno-
organizacyjnych, obejmujace z jednej strony proste modyfikacje istniejacych produktow,
procesow 1 praktyk, az do fundamentalnie nowych produktéw, uslug, proceséw z drugiej.
Realizacja innowacji wymaga szeregu czynno$ci naukowych, technologicznych, organiza-
cyjnych, finansowych oraz handlowych. Jednak to efektywno$¢ ekonomiczna wprowadzonych
innowacji jest najbardziej istotna w punktu widzenia nowoczesnego sposobu zarzadzania
przedsigbiorstwem, w tym szczegblnie z sektora matych i srednich przedsigbiorstw, poniewaz
pozwala generowac zasoby niezbedne dla przetrwania i rozwoju w skrajnie konkurencyjnym
otoczeniu®®.

Definicja operacyjna innowacji, przyjeta w projekcie ,,Z matrycg do innowacyjnej
przedsiebiorczosci”, koresponduje $cisle z ujeciem innowacji jako syntezy dzialan, ktore
jednoczesnie cechujg si¢ okreslong efektywnoscig ekonomiczng. Innowacja jest tu rozumiana
jako wielowymiarowe dziatania prowadzace do powstania, nastgpnie wdrazania nowych
rozwigzan, ktore umozliwiajg osiggnigcie przewag konkurencyjnych w stosunku do otoczenia.
W wariancie minimum innowacja przynosi przetrwanie w trwale zmiennym otoczeniu.

Innowacje moga powstawa¢ w okreSlonym, sprzyjajacym kontek$cie osobowym,
instytucjonalnym oraz makroekonomicznym, tworzacym ramy dla wyjatkowego procesu.
Innowacyjnos$¢ jest rozciggnietym w czasie szczegdlnym procesem odnawiania si¢ ludzi
i instytucji'l. Mozna ja rozpatrywaé na poziomie jednostek lub organizacji, czyli mikro-

7 Zasady gromadzenia i interpretacji danych dotyczacych innowacji. Podrecznik Oslo. OECD, Eurostat,
Ministerstwo Nauki i Szkolnictwa Wyzszego, Departament Strategii i Rozwoju Nauki, Warszawa 2008, s. 48.

8 Wigcej o czterech typach innowacji przeczyta¢ tez mozna: Hilarowicz A., Lech A., Procesy i strategie,
[w:] Werynski P. (red.): Matryca Potrzeb Marketingowych w sektorze MMSP. Diagnoza problemu i konstrukcja
narzgdzia. Difin, Warszawa 2012, s. 58-74.

® Porter M.E.: The Competitive Advantage of Nations. The Macmillan Press Ltd, London 1990.

10 Mikroprzedsiebiorstwa oraz mate i $rednie przedsigbiorstwa okre$la sie wedtug liczby pracownikéw i obrotu
lub catkowitego bilansu rocznego. Srednie przedsiebiorstwo to przedsiebiorstwo zatrudniajace mniej niz 250
pracownikow, ktérego roczny obrot nie przekracza 50 miliondw euro lub catkowity bilans roczny nie przekracza
43 milionéw euro. Mate przedsiebiorstwo to przedsiebiorstwo zatrudniajgce mniej niz 50 pracownikéw, ktorego
roczny obrdt lub catkowity bilans roczny nie przekracza 10 milionow euro. Mikroprzedsigbiorstwo to
przedsigbiorstwo zatrudniajace mniej niz 10 pracownikéw, ktérego roczny obrot lub catkowity bilans roczny
nie przekracza 2 milionéw euro, http://europa.eu/legislation_summaries/enterprise/business_environment/
n26026_pl.htm, 15.05.2014.

11 Nonaka I., Tateuchi H.: Kreowanie wiedzy w organizacji. PFPK, Warszawa 2000.


http://europa.eu/legislation_summaries/enterprise/business_environment/n26026_pl.htm
http://europa.eu/legislation_summaries/enterprise/business_environment/n26026_pl.htm
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ekonomicznym oraz na poziomie Szerszego otoczenia makroekonomicznego. Z punktu
widzenia niniejszego artykutlu szczegélnie interesujacy jest poziom mikroekonomiczny.
Na poziomie jednostkowym innowacyjnos$¢ odnosi si¢ do wiasciwosci warunkujacych postawe
jednostki w procesie zmiany i jest ona $cisle skorelowana ze sktonnosciag do poddawania sie,
akceptowania procesOw innowacyjnych (z tzw. plastycznos$cia innowacyjng) oraz umieje-
tno$cig uczenia sie!?. Na poziomie organizacyjnym poprzez innowacyjno$¢ rozumie si¢ zbior
umiejetnosci 1 kompetencji kadry zarzadzajacej przedsigbiorstwa, na ktory sktada si¢ zdolnos¢
do generowania wilasnych innowacji, wykorzystywania do tego zewnetrznych zrodet
innowacji, a nast¢pnie dostosowania ich do swoich potrzeb. Innowacyjnos¢ jest zatem
definiowana jako zdolno$¢ jednostek i organizacji do kreowania i efektywnego wdrazania
innowacji technicznych, rynkowych, organizacyjnych umozliwiajacych przedsigbiorstwu
realizowanie celow strategicznych w konkurencyjnym otoczeniu'®. W literaturze przedmiotu
czesto wskazuje si¢ tez (w sensie operacyjnym), ze innowacyjnos¢ jest cechg tych
przedsiebiorstw, ktore w badanym okresie wprowadzily przynajmniej jedng innowacj¢
techniczng, uczestniczyly w tworzeniu nowych lub istotnie ulepszonych produktow
wprowadzonych na rynek w ostatnich trzech latach®*,

Portal innowacji podaje bardziej zgeneralizowang definicj¢ analizowanego procesu:
»Innowacyjnos¢ jest cechg podmiotéw gospodarczych lub gospodarek, oznaczajaca zdolnos¢
do tworzenia i wdrazania innowacji, jak rowniez ich absorpcji, wiazaca si¢ z aktywnym
angazowaniem si¢ w procesy innowacyjne i podejmowanie dzialan w tym kierunku; oznacza
roOwniez zaangazowanie w zdobywanie zasobow i1 umiejg¢tnosci niezbednych do uczestniczenia
w tych procesach”?®.

Natomiast wedlug przytaczanego juz wczesniej podrecznika Oslo Manual dzialalno$e¢
innowacyjna (innovation activities) to: catoksztalt dziatan naukowych, technicznych,
organizacyjnych, finansowych 1 komercyjnych, ktore rzeczywiscie prowadza lub maja
w zamierzeniu prowadzi¢ do wdrazania innowacji. Niektore z tych dzialan same z siebie majg
charakter innowacyjny, natomiast inne nie s3 nowoscia, lecz sg konieczne do wdrazania
innowacji. Dzialalno$¢ innowacyjna obejmuje rowniez dzialalno$¢ badawczo-rozwojowa
(B+R), ktéra nie jest bezposrednio zwigzana z tworzeniem konkretnej innowacji*®.

Innowacyjno$¢ mozna tez rozumie¢ jako §wiadomie prowadzony proces, polegajacy na

zmianach o charakterze zaro6wno materialnym, jak i niematerialnym, obejmujacy szeroko

12 portal Innowacji, http://www.ppp.pi.gov.pl/parp/data/slownik/slownik.html, sierpief 2013.

13 Haffer M., Karaszewski W. (red.): Czynniki wzrostu gospodarczego. Torun 2004, s. 341.

14 Kozusznik B.: Kluczowa rola psychologii we wspieraniu i w stymulowaniu innowacyjnosci, [w:] Kozusznik
B.: Psychologiczne uwarunkowania innowacyjnosci. Chowanna, Tom 2(35). Uniwersytet Slaski, Katowice
2010, s. 14-15.

15 Portal Innowacji, http://www.ppp.pi.gov.pl/parp/data/slownik/slownik.html, sierpiefi 2013.

16 Zasady gromadzenia i interpretacji danych dotyczacych innowacji. Podrecznik Oslo. OECD, Eurostat,
Ministerstwo Nauki i Szkolnictwa Wyzszego, Departament Strategii i Rozwoju Nauki, Warszawa 2008, s. 49.
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rozumiany produkt innowacyjny, pozwalajacy firmie na przetrwanie w ztozonym otoczeniu
oraz rozwoj, ktory przekltada si¢ na relatywnie ustabilizowane, pozytywne wyniki
ekonomiczne.

Powyzsze ujecie definicyjne innowacyjnosci wedtug autoréw projektu ,,Z matryca do
innowacyjnej przedsigbiorczosci” jest adekwatne do opisywania skali dziatan, specyfiki
wyzwan 1 zagrozen oraz sposobow zarzadzania charakteryzujacych mikro, mate i $rednie
przedsigbiorstwa.

W tym miejscu dochodzimy do kluczowego, obok innowacji pojecia dla tresci artykutu —
zarzadzania innowacjg. Zarzadzanie innowacjami to oparte na posiadanych zasobach
poszukiwanie takich rodzajow innowacji, ktore powoduja, ze proces innowacji staje si¢
bardziej efektywny w konfrontacji z wyzwaniami, jakie stawiajg przed firmg rynek,
konkurencja, klient, otoczenie. Obejmuje ono wybor nowej techniki, technologii, organizacji
pracy, pozyskiwanie nowych rozwigzan marketingowych oraz rézne sposoby ich wykorzy-
stania, z uwzglgdnieniem kwestii prawnych, ekonomiczno-finansowych, administracyjnych,
spotecznych, strukturalno-procesowych, srodowiskowych i strategicznych. Zozonos¢
procesOw innowacyjnych wymaga systemowego podejscia do =zarzadzania tg sferg
dziatalnosci. Stad zarzadzanie innowacjg, aby bylo skuteczne musi by¢ zorganizowane,
systematyczne i racjonalne. Uzasadnione jest tworzenie na uzytek kazdego przedsigbiorstwa
koncepcyjnej struktury zarzadzania dziatalno$cig innowacyjng. Obejmowaé ona powinna
5 Kkategorii: strategie, strukture, technologie, zadania i ludzi. W sektorze mikro, matych
1 Srednich przedsiebiorstw kazda z przedstawionych powyzej kategorii powinna znalez¢ swoje
miejsce w sensie wykonawczym.

Jednak jednym z najskuteczniejszych sposoboéw na osiggnigcie przez przedsigbiorstwo
przewagi konkurencyjnej jest skuteczne wdrozenie adekwatnej strategii innowacji. TOo ona
powinna okresla¢ odpowiedni do jej realizacji dobor struktur organizacyjnych, technologii,
wyznaczenia zadan 1 ludzi. Przedsigbiorstwo wykorzystujace innowacje do budowania
przewagi strategicznej przyja¢ moze kilka kluczowych strategii. Wigkszo$¢ z przedstawionych
ponizej strategii jest uzyteczna rowniez dla matych i §rednich firm. Ich zastosowanie nie jest
rozlaczne, czyli mozliwe jest zastosowanie elementow kilku z nich jednoczes$nie.

W sektorze MSP zasadne jest takze procesowe podejscie do zarzadzania innowacjami,
polegajace na integracji poszczegdlnych faz i czynno$ci sktadajacych sie na proces
innowacyjny, to znaczy przygotowania innowacji i jej efektywnego wdrozenia do praktyki
biznesowej i upowszechnienia. Mozliwosci przeprowadzenia takiego podejscia do zarzadzania
innowacjami zaleza od zasobow organizacyjnych i kompetencji firm. Duze firmy sg w Stanie
ustrukturyzowac proces innowacyjny w sposob bardzo rozbudowany, obejmujac koordynacja
wiele faz i zréznicowanych czynno$ci. Natomiast mate firmy pracujg zwykle w sposob

nieformalny, a kluczowa role w procesie zarzadzania innowacjg odgrywa W nich czesto jego
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tworca, ktory jednocze$nie musi przejmowaé role inicjatora zmian, popularyzatora,
menedzeral’.

Wspoélczesne zarzadzanie innowacjami cechuje si¢ orientacja rynkowa, uwzgledniajacg
oczekiwania klienta, konkurencji oraz szeroko rozumianego otoczenia, dlatego nawet
najmniejsze przedsigbiorstwa z sektora MSP musza uwzgledniaé potrzeby, dziatania oraz
kontekst partnerow biznesowych. Ten kontekst rynkowy wymaga stworzenia spdjnego
systemu informacji na potrzeby organizacji dla poszczegélnych faz procesu innowacji oraz
organizacji realizujgcych i wdrazajgcych innowacje. Powinien on tez cechowac si¢ synergia
dziatan, ktore obejmujg czynniki Stymulujagce rozwoj innowacji. Nalezg do nich tatwy,
wszechstronny dostep do informacji i aktualnej wiedzy, nawigzywanie i rozwijanie relacji
pomiedzy naukg a biznesem, czy wreszcie tworzenie modelu sieci uwzgledniajacej trzy
wzajemnie powigzane elementy: podmioty uczestniczace w procesie innowacji, dzialania
I zasoby. Przejawem i efektem rozwoju zintegrowanego systemu informacji i koordynacji
dziatan jest powstawanie nowych pomystow oraz efektywno$¢ przetwarzania ich w innowacje
produktowe, procesowe, ustugowe, marketingowe®8,

2. Metodologia badania percepcji innowacji

Przedmiot badan — trudne do zdiagnozowania i zrozumienia zindywidualizowane definicje
sytuacji dotyczacych probleméw innowacji przedsiebiorcéw z mikro, matych i $rednich firm —
wymagat interpretatywnego podejscia metodologicznego. Stad tez istotny udzial jakosciowe;
metodologii na etapie testowania Matrycy Potrzeb Marketingowych'®. Podczas tego etapu
badan podje¢to szereg dziatah badawczych, prowadzacych od zrekonstruowania i zrozumienia
indywidualnych senséw, przez poszczegodlne interpretacje intereso6w i wartosci przedstawicieli
grupy badanych dotyczacych pojecia innowacji, az do ich intersubiektywnych generalizacji.

Glowna technika jakosciowa badan byly zogniskowane wywiady grupowe (ang. focus
group interviews, FGI), przeprowadzone na siedemdziesieciu przedsiebiorcach z sektora MSP
w wojewodztwie §lgskim, ktorych podzielono na dziesigcioosobowe grupy fokusowe. Badania
fokusowe byty ukierunkowane przede wszystkim na opis, zrozumienie oraz interpretacj¢ opinii
1 postaw respondentdéw, w mniejszym stopniu na wyjasnianie i odkrywanie prawidtowosci oraz

przewidywanie zachowan badanych. Za wyborem techniki zogniskowanego wywiadu

17 Stawasz E.: Innowacja, [w:] Matusiak K.B. (red.): Innowacje i transfer technologii. Stownik pojeé. PARP,
Warszawa 2005; Stawasz E.: Innowacje a mata firma. Uniwersytet £.odzki, £.6dz 1999, s. 189-190.

18 Ibidem.

19 Cato$ciowa metodologia testowania autodiagnostycznego narzedzia Matrycy Potrzeb Marketingowych, ktorego
integralng cz¢scig byly zogniskowane wywiady grupowe z przedsigbiorcami, zawarte s3 w pracy: Werynski P.
(red.): Matryca Potrzeb Marketingowych. Testowanie i upowszechnianie narzedzia. Difin, Warszawa 2013,
www.innowacyjna-matryca.pl.
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grupowego przemawialo to, ze wykorzystujac regute wzajemnej stymulacji uczestnikow
dyskusji, mozna bylo dotrze¢ do tych pogladéw i motywacji respondentdéw, ktore moga by¢
nie do konca uswiadomionymi przekonaniami i wyobrazeniami na temat interesujgcych
badaczy zagadnien. Podejscie takie utatwito tez wykorzystanie w analizie danych kategorii
odpowiedzi wygenerowanych mniej lub bardziej $wiadomie przez uczestnikow, np. do
konstrukcji typologii. W ten sposdb pojedynczym wypowiedziom nowa, intersubiektywna
wage.

Celem badan byta diagnoza stanu wiedzy, nastawien emocjonalnych i zachowan
dotyczacych innowacji i innowacyjnosci w grupie badanych przedsiebiorcéw sektora MSP.
Starano si¢ odpowiedzie¢ na kilka pytan badawczych:

1. Jak przedsigbiorcy rozumiejq pojecie zmiany i zwigzek zmiany z innowacja?

Czy i jak rozumieja pojecie novum oraz udoskonalenie?
Jak postrzegaja zwigzek ryzyka z wprowadzeniem innowacji?

Jak postrzegaja zwigzek relacji firmy z klientem a wprowadzaniem innowacji?

ok~ w0

Jak komunikacja z pracownikami i umiej¢tno$¢ wnikliwej i trafnej obserwacji
oddziatuje na procesy innowacji w firmie?

6. Jaki ma zwigzek budowanie kapitatu wzajemnego zaufania z procesem wprowadzania

innowacji?

Porzadek badan w ramach glownej zastosowanej techniki jakosciowej (zogniskowane
wywiady grupowe — FGI) okreslit scenariusz fokusa, w ktérym zoperacjonalizowano gtéwne
pytania badawcze. Wywiady prowadzone byty w formie dyskusji pod kierunkiem moderatora,
a skoncentrowane byty wokot glownych watkow tematycznych wyznaczonych przez podane
wyzej pytania badawcze.

Sposéb analizy danych uzyskanych dzigki zastosowaniu zogniskowanych wywiadéw
grupowych okreslity zalozenia teorii ugruntowanej. Zastosowano indukcyjny sposob analizy
zebranego materiatu badawczego, poniewaz brak bylo adekwatnych i1 pelnych zatozen
teoretycznych, konceptualizacji, ktore porzadkowatyby dedukcyjnie badania we wspomnia-
nym wyzej zakresie. Dlatego nie okreslono Zadnych zatozen poczatkowych dotyczacych
charakteru relacji migedzy zmiennymi, nie postawiono hipotez, ktére mialyby podlegac
weryfikacji w toku badan testujacych. Potencjalnie niezupetnie trafne zatozenia poczatkowe,
dotyczace nowej problematyki badan, np. stosunku okreslonych grup badanych do przedmiotu
badan (Matrycy, jej percepcji, zastosowan), moglyby determinowaé sposob interpretacji
uzyskanych wynikow.

W prezentowanym planie badawczym w charakterze moderatorow FGI uczestniczyto
czterech badaczy. Mozna w tym przypadku mowi¢ o triangulacji badacza, czyli wprowadzeniu
do procedury badawczej kilku obserwatorow czy kontrolerow, ktoérzy moga wzajemnie

weryfikowac¢ swoje badania. Ten typ triangulacji jest szczegolnie przydatny podczas badan nad
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problematyka obcigzong subiektywnym warto§ciowaniem. Wprowadza do nich korygujacy
kontekst intersubiektywno$ci, swego rodzaju ponadindywidualnego sensu etnometodolo-
gicznego. Triangulacja badacza czy obserwatorow pozwala budowac¢ intersubiektywny obraz
przedmiotu badan, poprzez wykorzystanie niepowtarzalnych autopsji, intuicji czy skojarzen
poszczeg6lnych badaczy, przy podobnym zestawie danych zrodlowych.

Dobor oséb do grup poddanych badaniu byt celowy. To znaczy, ze uzyskanie w pelni
reprezentatywnych rozktadow cech spoteczno-demograficznych w sktadach poszczegolnych
grup fokusowych nie byto tak istotne, jak nasycenie osobami o maksymalnie zroznicowanych
i ugruntowanych postawach, wiedzy, sadach i opiniach na temat innowacji i innowacyjno$ci.
Przyjeto tez, zgodnie z zasadami teorii ugruntowanej, ze zebrane w poszczegolnych grupach
dane beda ze sobg w sposob ciggly porownywane, aby wyodrebni¢ kody porzadkujace
1 interpretujace materiat badawczy z fokusow. Nastepnie konstruowane byty kategorie bardziej
zgeneralizowane (przez ugruntowanie w podobnych przypadkach), aby pokaza¢ powigzania
miedzy kategoriami (sieci).

Zdecydowano si¢ na wykorzystanie narzedzia analitycznego w postaci programu
komputerowego Atlas.Ti. Program ten jest jednym z nielicznych dost¢pnych na rynku narze¢dzi
stworzonych do wspomagania analizy danych empirycznych w badaniach jakos$ciowych.
Powstal we wspolpracy ze wspottworcg metodologii teorii ugruntowanej, Anselmem
Straussem. Zastosowanie tego narz¢dzia analitycznego pozwolito — w sposob koherentny
z zatozeniami, metodologia oraz terminologig teorii ugruntowanej, ktéra jest tozsama ze
stosowang w programie Atlas.Ti. — na opracowanie zebranych jakosciowych materiatlow
badawczych?'. Dzieki narzedziu Atlas.Ti podczas pracy nad zebranym materiatem
empirycznym mozliwe bylo wygenerowanie kodow oraz ich rodzin, obrazujacych glowne
kategorie odpowiedzi respondentéw oraz poje¢ generowanych w toku pracy badawczej,

co znacznie ulatwito analize oraz pozwolito na przystepng prezentacje wynikow badan??.

3. Percepcja innowacji wsrod przedsiebiorcow MSP — relacja z badan

W ramach projektu innowacyjnego testujacego POKL pt. ,,Z matrycg do innowacyjnej

przedsigbiorczo$ci” podjeto si¢ miedzy innymi zdiagnozowania stanu wiedzy, nastawien

20 Teoretyczne pobieranie probek do badan jest charakterystyczne dla teorii ugruntowanej, zob.: Patgan B.:
Teoretyczne pobieranie probek (theoretical sampling), [w:] Konecki K., Chomczynski P.: Stownik Socjologii
Jako$ciowej. Difin, Warszawa 2012, s. 285-287.

21 Hensel P., Glinka B.: Teoria ugruntowana, [w:] Jemielniak D. (red.): Badania jako$ciowe. Podejscia i teoria.
PWN, Warszawa 2012, s. 89-113.

22 Pelng prezentacje wynikow badafi fokusowych w planie eksperymentalnym mozna odnalez¢ w: Werynski P.
(red.): Matryca Potrzeb Marketingowych. Testowanie i upowszechnianie narzedzia. Difin, Warszawa 2013,
www.innowacyjna-matryca.pl.
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emocjonalnych oraz zachowan przedsigbiorcow MSP w stosunku do problematyki innowacji.
Biorgcy udziat w badaniach jakosciowych respondenci, a $cislej w zogniskowanych
wywiadach grupowych (fokusach), zapytani o to, czym jest dla nich innowacja, wymieniali jej
elementy definicyjne?s.

Percepcja zjawiska innowacji wsérod badanych przedsigbiorcow skupiata si¢ na Kilku
kluczowych pojeciach (kategoriach). Zostang one zaprezentowane w kolejnosci od najczesciej
wskazywanych przez badanych oraz najwazniejszych dla ich sposobu percepcji innowacji.
Okresleniem, ktore pojawiato si¢ najczesciej w wypowiedziach badanych, byta zmiana.
Niezaleznie od tego, z jakimi konotacjami emocjonalnymi byta powigzana, pozytywnymi czy
tez negatywnymi, u zdecydowanej wigkszosci respondentdw innowacja kojarzyta si¢ ze
zmiang.

Innowacja to nie jest koniecznie zmiana na lepsze, to jest co§ nowego, natomiast
niekoniecznie z zatozenia musi by¢ to lepsze. Tak, innowacyjnos¢ to wprowadzanie rozwigzan,
natomiast nie zawsze nowe rozwigzanie po czasie okazuje si¢ lepsze. To jest si¢ w stanie
stwierdzi¢ dopiero po fakcie, a nie w momencie wprowadzania zmiany, sam pomyst jest
innowacyjno$cig. Innowacja tez moze mie¢ efekt ujemny, tak naprawde kazde dzialanie,
niewazne czy marketingowe, czy inne, ktére prowadzisz, to tak naprawde nie wiesz, czy
osiggniesz sukces.

Dla wigkszo$ci badanych innowacja to zmiana, ktéra niesie potencjalnie pozytywne
nastepstwa. Opinie badanych charakteryzowaly si¢ pragmatycznym 1 utylitarnym podejsciem
do wprowadzanej innowacji, ktéra ma generowac w efekcie koncowym korzysci finansowe.

Nastepna w kolejnosci wystepowania istotng cechg innowacji rozpoznawalng przez
uczestnikow badan fokusowych byla konieczno$¢ wprowadzania do przedsigbiorstwa
elementow novum. Wskazywano na powigzania zjawiska innowacji z nowymi elementami
techniczno-technologicznymi, nowymi produktami i ushugami, nowatorskimi rozwigzaniami
organizacyjnymi oraz dziataniami marketingowymi, ktore dotychczas nie byty stosowane
przez nikogo innego lub nie byly stosowane w danym przedsigbiorstwie. Charakterystyczne
dla wigkszos$ci opinii badanych bylo stwierdzenie, ze konieczne jest wymyslanie i wdrazanie
zupefnie nowych idei, przedmiotow i rozwigzan. Pojecie innowacji byto tez utozsamiane
z pojeciem udoskonalania. Jest ono warunkiem przetrwania przedsi¢biorstwa, a w sprzyja-
jacym mikro- 1 makrootoczeniu staje si¢ warunkiem jej rozwoju. Wigkszo$¢ badanych
podkreslata rowniez, ze nawet w przypadku przedsigbiorstw oferujacych produkty tradycyjne

konieczna jest gotowos¢ do wprowadzania elementow innowacji, na przyktad w dziedzinie

2 Pelng wersje Wynikow z badan fokusowych dotyczacych postaw $laskich przedsiebiorcow odnosnie zjawiska
innowacji i zwigzane z nimi zatozenia metodologiczne, w tym, o doborze proby badawczej, odnalez¢é mozna
w publikacji: Werynski P. (red.): Matryca Potrzeb Marketingowych w sektorze MMSP. Testowanie
i upowszechnianie narzedzia. Difin, Warszawa 2013.
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budowania, usprawniania kanatow dystrybucji czy innych dziatan promocyjnych i marketin-
gowych.

Jednak nie wszyscy zgadzali si¢ ze stwierdzeniem, ze udoskonalenie juz istniejacych
rozwigzan, produktow oraz technologii moze by¢ pojmowane w kategoriach innowacji.
Dla niektorych przedsigbiorcow innowacyjnosé (...) musi polegaé na wprowadzaniu nowej
Jjakosci oraz nowych rozwiqzan, ktore nigdy wczesniej nie byly stosowane.

Respondenci podkreslali $cisty, ale tez czesto konieczny zwigzek wystepowania ryzyka ze
skutecznym wprowadzaniem innowacji. Rozumiano, ze ryzyko jest ceng, jakg przedsig-
biorstwo musi zaptaci¢ za konsekwentne realizowanie strategii innowacyjnych. Dla wigkszosci
z nich przedsigbiorstwo, ktore chce okreslaé si¢ jako innowacyjne, powinno przyjac pozycje
lidera 1 samodzielnie wyznacza¢ nowe — innowacyjne standardy, ponoszac jednocze$nie
okreslone koszty finansowe, organizacyjne 1 ludzkie.

Zdaniem badanych Kluczowy dla sprawnosci przebiegu proces6w tworzenia i zarzgdzania
innowacjg jest stosunek przedsigbiorcow do klientow, ktory zostal okre§lony przez jednego
z respondentow jako rodzaj symbiozy firma — klient. Innowacyjna firma powinna dbac
o swojego klienta oraz dba¢ o zdolno$¢ skutecznego pozyskiwania nowych. Dlatego tez nawet
dla malego przedsicbiorstwa istotnym elementem dziatalno$ci jest silny i zintegrowany
funkcjonalnie z gtownymi dzialami firmy marketing. Niezbedne jest respektowanie przez
innowacyjng firm¢ ocen jej klientow, ktorego wyrazem powinno by¢ dopasowywanie do ich
sugestii dziatan organizacyjnych.

Dla wigkszosci respondentéw ptaszczyzna komunikacji oraz stosunkow, jakie panujg na
polu wspoéldziatania pracodawcy 1 pracownika, ma powazny zwigzek z efektywnoscig
powstawania i wdrazania innowacji. Pracownicy (czy szerzej — kapitat ludzki) sa postrzegani
jako element firmy, ktory powinien mie¢ znaczacy udzial w procesach powstawania innowacji
1 ich wdrazania. Pozytywny klimat w firmie jest wedlug uczestnikow badania znakiem, ze
firma dba o swoich pracownikéw, a to kolejny wyznacznik firmy innowacyjnej, poniewaz
zadowoleni pracownicy stanowig silny punkt wsparcia przedsigbiorstwa we wprowadzaniu
innowacji. Znamienna jest wypowiedZ jednej z uczestniczek badania fokusowego, ktora
twierdzi, ze innowacyjna firma stawia na ludzi, bez ludzi taka firma nie zrobi niczego....

Badani, poddani stymulacji ze strony moderatora, wypowiadali si¢ o cechach
innowacyjnego przedsigbiorstwa. Podkreslali takie jego cechy, jak: odwazne dziatanie
perspektywiczne, akceptacja samotnosci lidera innowacji, optymistyczne podejscie do dziatan
ryzykownych, zdolno$¢ do szybkich reakcji, emocjonalne uniezaleznienie si¢ od negatywnych
opinii, czujno$¢ 1 umiejetno$¢ wnikliwej i trafnej obserwacji otoczenia. Innowacyjna firma
to taka, ktora caly czas szuka nowych rozwigzan, sposobow ulepszenia.

Okreslenia innowacji, przywotane podczas burzy mozgdéw oraz innych technik
stosowanych w wywiadach fokusowych, zawieraly takie stwierdzenia, jak to, ktore mowi, ze
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innowacja w przedsigbiorstwie to krok naprzod — postep. Innowacja zmienia dotychczasowe
status quo.... Wielko$¢ tego kroku jest uzalezniona od wielkos$ci przedsiebiorstwa i wcale nie
musi to by¢ rewolucyjna zmiana.

Podkreslane tez bylo rozumienie innowacji jako procesu, a nie rezultatu. Dowodem tego
jest definicja wypracowana przez jedng z grup fokusowych, ktoéra brzmi: innowacyjnosé to
bardzo szerokie pojecie, ktorym mozna opisac jako proces wprowadzenia nowej jakosci do
produktu czy ustugi, sposobu funkcjonowania firmy oraz jej relacji z klientem i otoczeniem.

Jedno z istotniejszych pytan, jakie zadano uczestnikom badan fokusowych, dotyczyto
glownych obszaréw ich dziatalnosci, w ktorych badani przedsiebiorcy MSP dostrzegaja
mozliwo$¢ dziatan innowacyjnych. Wskazywano przede wszystkim na: relacje z klientem,
otoczeniem, relacje wewnatrz przedsiebiorstwa, procesy i metody, jako$¢, nowe technologie,
produkty 1 ustugi, kapitat ludzki.

Wedtug respondentéw wprowadzanie przez mikro, mata lub $rednig firm¢ innowacji
chociaz w jednym z tych obszaréw jej dziatalnosci moze $wiadczy¢ o tym, ze firma jest
innowacyjna. Sytuacja idealng bylaby taka, w ktorej we wszystkich tych obszarach
przedsiebiorcy staraliby si¢ podejmowac dziatania innowacyjne. Zdaniem badanych jest to
jednak trudne nawet dla najwigkszych przedsigbiorstw, dysponujacych wykwalifikowang
kadrg 1 zasobami finansowymi.

Wsrdéd cech innowacyjnego przedsigbiorstwa badani identyfikowali wiele réznych
aspektow dziatalnosci oraz postaw i rodzajow przyjetych strategii, odnoszac si¢ zarowno do
modeli teoretycznych, jak i przyktadoéw rzeczywistych. Do najwazniejszych cech takiego
przedsigbiorstwa zaliczali przede wszystkim umiejetnos¢ dostosowywania si¢ do szybko
zmieniajacych si¢ warunkow panujacych na rynku oraz swoistg elastyczno$é, dzieki ktorej
przedsigbiorstwo, jezeli jest zbyt mate, by wyznacza¢ trendy na rynku, bedzie mogto
przynajmniej za nimi podazac¢, wykorzystujac nowe, zwigzane z nimi mozliwosci. Réwnie
silnie podkreslali znaczenie swoistej inteligencji organizacji oraz osob decyzyjnych oraz takiej
kultury organizacyjnej, ktora pozwala na wykorzystywanie pojawiajacych si¢ okazji. Zmienne
te sa ze soba skorelowane i tworza, wedlug badanych, podstawe dziatalnosci firmy
innowacyjnej. Dalej respondenci wymieniaja wysoka czujnos$¢ przedsiebiorstwa oraz
umiejetnos¢ ciaglej, wnikliwej i trafnej obserwacji otoczenia. Monitoring konkurencji oraz
zmian trendow panujacych na rynku jest niezwykle waznym elementem dziatalno$ci
przedsigbiorstwa na globalnym rynku. Wedtug badanych ten element organizacji innowacyjnej
wymusza W pewien sposob to, ze w takim przedsi¢biorstwie niezbgdna jest $wiadomo$¢
koniecznosci ciaglego rozwoju — firma innowacyjna stara sie ciggle is¢ do przodu.

Badani sg $wiadomi, ze stagnacja w przedsigbiorstwie tak naprawdg¢ oznacza regres,
a przedsigbiorcy sektora MSP nie moga sobie na to pozwoli¢. W swoich wypowiedziach

uczestnicy fokuséw podkreslali role takich cech innowacyjnego przedsigbiorstwa, jak
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umiejetno$¢ szybkiego reagowania na wszelkiego rodzaju bodzce oraz odwazne
I zdecydowane podejmowanie decyzji przy $wiadomosci ryzyka. Ze wzgledu na specyfike
innowacyjnych dziatan przedsigbiorcy musza by¢ przyzwyczajeni do permanentnego braku
pewnosci oraz braku stabilno$ci — wazna jest akceptacja takiej charakterystyki nowoczesnego
rynku oraz swojego na nim miejsca. Dla tych przedsi¢biorcow, ktorzy chcg i mogg powiedzied,
ze ich firma jest innowacyjna, niezbgdne jest rowniez zaakceptowanie samotnosci pozycji
lidera, ktora jest ceng, jakg nalezy zaplaci¢ za wyroznianie si¢ z ogdtu przedsigbiorcow,
a co za tym idzie — za odnoszenie sukcesow.

Charakterystyczne dla gléwnych artykutowanych kategorii odpowiedzi respondentow jest
to, ze w duzym stopniu korespondujg one z cechami przedsi¢gbiorstw innowacyjnych, ktére
odnalez¢ mozna w zaprezentowanych wczesniej ujeciach teoretycznych, jak i szerzej
w literaturze przedmiotu?*.

Ciekawym watkiem w definiowaniu innowacji przez badanych jest postrzeganie nie tylko
procesu wprowadzania zmian i nowosci, ale rowniez koniecznos$ci budowania pozytywnego
klimatu dla innowacji w firmie oraz postaw proinnowcyjnych wsrdd jej kadry. Znaczenie ma
komunikacja wewnatrz przedsigbiorstwa, dzigki ktorej mozliwe bgdzie wprowadzenie klimatu
sprzyjajacego innowacjom. Wazne jest budowanie kapitalu wzajemnego zaufania, relacji,
gdzie innowacja nie oznacza utraty bezpieczenstwa, a szans¢ na poprawe funkcjonowania
firmy. Zdaniem badanych istotne jest, aby kazda osoba w firmie —niezaleznie od swojej pozycji
— byla przekonana o tym, Ze innowacja jest elementem, dzigki ktéremu sytuacja calego
przedsigbiorstwa oraz oséb z nim zwigzanych ulegnie pozytywnej zmianie. Respondenci
twierdza, ze nie ma sensu wprowadzania czy proponowania zmian, jesli pracownicy sq
niechetni, ale tez na odwrot, bo jezeli pracownicy chcg, to kierownik tez musi chciec.

Badani podkreslali, Ze nie ma on szans na realizacje bez wsparcia instytucjonalnego dla
firm, w tym w ramach POKL 1 innych funduszy pomocowych UE. Za narzedzie, ktore moze
by¢ wykorzystywane dla budowania kultury innowacyjnej w firmie, respondenci uznali
Matryce Potrzeb Marketingowych, ktora poprzez diagnoze przedsigbiorstwa pod wzgledem
innowacyjno$ci moze wskaza¢ na jego mocne strony oraz na obszary, w ktorych dostrzegalne
sa pewne braki. Wskazanie propozycji dziatan w Indywidualnej Sciezce Rozwoju zmniejsza
wsrdd przedsiebiorcoOw 1 pracownikdéw obawy dotyczace podejmowanych dziatan proinnowa-
cyjnych. Wykorzystywanie tego narzedzia jest, wedlug badanych, metoda na ,,oswojenie” ludzi
z zagadnieniem innowacyjnosci.

W kontekscie barier wprowadzania innowacji respondenci zwracali uwage na korelacje,

jaka zachodzi pomigdzy postawa czlowieka wobec zmian, na ktérg sktada si¢ rowniez element

2 Sosnowska A., Lobejko S.: Male i $rednie polskie przedsigbiorstwa w Polsce w warunkach konkurencji:
pozytywy i trudnosci w rozwoju. PARP, Warszawa 2006, s. 8-10; Jasinski A.H.: Przedsi¢biorstwo innowacyjne
na rynku. KiwW, Warszawa 1992.



Percepcja innowacji wsrdd przedsiebiorcow... 115

jego wiedzy dotyczacej omawianego zagadnienia, a jego gotowoscia do wprowadzania
innowacji. Wskazywano, ze osoba posiadajaca wiedze na temat innowacji postrzega ja bardziej
w kategoriach szansy a nie zagrozenia, a tym samym chetniej bedzie sie sktania¢ ku jej
wprowadzaniu.

Przedstawione powyzej werbalizowana wiedza, do§wiadczenia oraz intuicje poznawcze
respondentéw pokrywaty si¢ w duzym stopniu z zatozeniami teoretycznymi sze$ciu wymiaréw
innowacji, ktore przyjete zostaly przez tworcow projektu®®. Intersubiektywny obraz
postrzegania innowacji czy innowacyjnosci przez uczestnikéw badan fokusowych miat —
podobnie jak w modelu Matrycy — charakter holistyczny, a wigc opisywatl cata ztozonosé
zjawiska. Badani wskazywali na wymiar kapitatu ludzkiego, ktory w modelu Matrycy
odpowiada kategorii kompetencji. Kategoria ta zostala zdefiniowana w projekcie jako ogot
wiedzy, umiejetnosci i postaw, obejmujacych nie tylko wyksztalcenie i doswiadczenie, ale
réwniez intuicj¢ rynkowa, kreatywnos¢, pomystowo$¢, otwarto$¢ na zmiany, partycypacje
pracownikow w tworzeniu innowacji, ktéra bedzie odpowiadala na potrzeby klientow.
Mowiono tez o innych kategoriach obecnych w Matrycy, ktore stwarzaja firmie okre§lone
szanse i zagrozenia w konkurencyjnej przestrzeni rynkowej oraz o szczeg6lnej roli w tej relacji
klienta. Bez kluczowej roli klienta w strategii innowacyjnej nie ma sprzedazy towardéw i ustug
na satysfakcjonujagcym poziomie. Istotng role odgrywa identyfikacja potrzeb, kreowanie
wartosci dla klienta. Podkreslano wagg jakos$ci produktow/ustug — waznego sktadnika $wiado-
mego budowania marki, czyli zespotu dziatan prowadzacych do utworzenia pozytywnego,
zauwazalnego i spdjnego wizerunku, ktoéry pomaga stworzy¢ wiezi z pracownikami i klientami,
zbudowa¢ zaufanie do firmy. Badani wspominali o elementach procesow i strategii, czyli
zbiorze procedur wprowadzonych w firmie w aspekcie innowacji, ktore maja by¢ spdjne
i zintegrowane w wielu ptaszczyznach. Jest to zespdt powigzanych ze soba dziatan
0 charakterze strategicznym, realizowanych wedtug przyjetego planu.

4. Whnioski

Innowacja jest postrzegana i definiowana przez badanych przedsigbiorcow z sektora MSP
jako proces pozytywnej zmiany przedsigbiorstwa, dajacy szans¢ na rozwoj (stopniowy lub
radykalny), otwierajacy na nowe mozliwosci dziatania i pozwalajacy osiagnaé sukces
finansowy. Powigzana jest z podjeciem przez firme koniecznego ryzyka i roli samotnego
lidera, wymogiem budowania klimatu zaufania miedzy wszystkimi interesariuszami innowaciji,
stalego monitorowania mikro i makrootoczenia, podnoszenia kompetencji pracownikow,

% Werynski P.: Uzasadnienie realizacji projektu, [w:] Werynski P. (red.): Matryca Potrzeb marketingowych
w sektorze MMSP. Diagnoza problemu i konstrukcja narzedzia. Difin, Warszawa 2012, s. 13.



116 D. Dolinska-Werynska, P. Werynski

$wiadomego budowania marki i trwatej relacji z klientami. Wiedza badanych przedsigbiorcow
jest relatywnie duza, a reprezentowane postawy sg proinnowacyjne. Tematyka innowacyjnosci
wedtug badanych powinna by¢ stale obecna w dziataniach instytucji wspierajacych sektor MSP
oraz odpowiednich uczelni wyzszych, aby stymulowa¢ aktualnych oraz przysztych
przedsigbiorcow do dziatan utrwalajacych wiedzg, postawy i zachowania proinnowacyjne,
wskazywaé¢ na mozliwos$ci ich zastosowania.
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Abstract

Innovation is perceived and defined by the surveyed entrepreneurs from the SME sector as
a process of positive change in the company, giving the opportunity for development (gradual
or radical), opening to new possibilities for action and help to achieve financial success.
Associated with the adoption by the necessary risk and the role of lone leader, the requirement
of a climate of trust between all stakeholders, innovation, continuous monitoring of the micro
and macro environment, skills development for workers, conscious brand building and
sustainable relationships with customers. The subject innovation by respondents should be
constantly present in the activities of institutions supporting the SME sector and the respective
universities to stimulate current and future entrepreneurs to activities sustaining the knowledge,
attitudes and behavior of pro-innovation, indicate the possibility of their use.



