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WPLYW KOMPLEMENTARNOSCI
INNOWACJI TECHNOLOGICZNYCH

I NIETECHNOLOGICZNYCH

NA INTENSYWNOSC EKSPORTU

NOWYCH PRODUKTOW. BADANIA
POLSKICH PRZEDSIEBIORSTW
PRZEMYSLOWYCH W LATACH
GLOBALNEGO KRYZYU EKONOMICZNEGO
(2008-2010)

Streszczenie: Celem artykulu jest ocena wplywu komplementarnosci miedzy réz-
nymi typami innowacji na intensywno$¢ eksportu nowych produktéw. Badanie zre-
alizowano na prébie 2795 duzych i $rednich innowacyjnych przedsiebiorstw prze-
mystowych, zidentyfikowanych w badaniu Community Innovation Survey za lata
2008-2010 przeprowadzonym przez GUS w Polsce. W wyniku zastosowania me-
tody UNIANOVA stwierdzono, ze komplementarno$¢ innowacji produktowych,
procesowych i marketingowymi; innowacji produktowych i organizacyjnych; in-
nowacji produktowych i marketingowych, a takze innowacji produktowych, mar-
ketingowych i organizacyjnych ma pozytywny wplyw na eksport nowych produk-
tow. Rezultaty te sg zbiezne z wynikami innych badan, wskazujacych, ze kazdy typ
innowacji moze by¢ komplementarny z co najmniej jednym z innych typéw inno-
wacji. Wskazujemy na zasadnos¢ stosowania wieloaspektowego podejscia do inno-
wagcji, identyfikacji mozliwej komplementarnoséci miedzy dziataniami innowacyj-
nymi, sprzyjajacej poprawie wynikéw eksportu.

Stowa kluczowe: komplementarnoé¢ typdw innowacji, innowacje technologiczne,
innowacje nietechnologiczne, eksport nowych produktéw z Polski.
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Klasyfikacja JEL: L14, O31, C32.

THE INFLUENCE OF COMPLEMENTARITIES BETWEEN
TECHNOLOGICAL AND NON-TECHNOLOGICAL
INNOVATION ON NEW PRODUCT EXPORT INTENSITY.
A STUDY OF POLISH MANUFACTRURING FIRMS

IN THE PERIOD OF THE GLOBAL ECONOMIC CRISIS
(2008-2010)

Abstract: The goal of the paper is to assess the influence of complementarities be-
tween various modes of innovation (product, process, marketing and organizational
innovation) on firms’ new products’ export intensity. The study is based on a sam-
ple of 2,795 large and medium-size innovative manufacturing firms, extracted from
a Community Innovation Survey for 2008-2010 conducted by GUS in Poland. The
results of the UNIANOVA procedure reveal that complementarities among product,
process and marketing innovation; product and organizational innovation; product
and marketing innovation; as well as among the product, marketing and organization-
al innovation have a positive impact on the export sales of innovative products. These
results are in line with the outcomes of other studies indicating that each type of in-
novation may act to complement at least one other mode of innovation. We indicate
that the firms should apply a multifaceted approach to innovation looking for possible
complementarities among innovative activities leading to higher export performance.

Keywords: complementarity, among, innovation, modes, technological innovation,
non-technological innovation, Poland’s new products’ export.

Wstep

W literaturze uznaje si¢ innowacje i produktywnos¢ za gtéwne determinan-
ty sprawnosci eksportowej przedsigbiorstw [np. Roper i Love 2002; Leoni-
dou i in. 2007; Wagner 2007]. Gléwny nurt badan skupia si¢ na zwigzku
B+R i innowagji technologicznych (produktowych i procesowych) z mie-
dzynarodowa konkurencyjnoscig przedsigbiorstw, podczas gdy badania
innowacji nietechnologicznych (marketingowych i organizacyjnych) i ich
wplywu na eksport s3g mniej zaawansowane.

Powszechnie uznaje si¢ duzg role komplementarnosci réznych typéw
innowacji. Zjawisko to wystepuje, gdy firma, ktéra wprowadza lacznie
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dwa lub wigcej typéw innowacji, osiaga lepsze efekty niz firma wpro-
wadzajagca te innowacje niezaleznie [Schmiedeberg 2008; Doran 2012].
Badania wplywu komplementarno$ci innowacji, (zwlaszcza — nie-tech-
nologicznych) na eksport sg relatywnie stabo rozwiniete; artykuf ten ma
na celu zmniejszenie tej luki badawczej. Analiza dotyczy lat 2008-2010,
okres globalnego kryzysu finansowo-ekonomicznego, wybranych z uwagi
na dostepnos¢ danych.

1. Kontekst teoretyczny i hipotezy badawcze

Liczne badania wskazuja, ze B+R oraz innowacje produktowe i proceso-
we pozytywnie wplywaja zardwno na skfonnos$¢ do eksportu, jak i inten-
sywno$¢ eksportu przedsiebiorstw, mierzong udzialem nowych produktow
w eksporcie [por. m.in. Lim, Sharkey i Heinrichs 2006; Halpern 2007; Fi-
lippetti, Frenz i Jetto-Gillies 2011]. Niektdrzy autorzy uwazajg, ze z jednej
strony, innowacje produktowe (umozliwiajace uzyskanie przewagi z tytulu
dyferencjacji oferty i dostosowania do warunkéw rynku eksportowego) sa
szczegolnie wazne w fazie wchodzenia na rynek eksportowy [np. Cavusgil
i Zhou 1994; Roper i Love 2002]. Z drugiej strony wskazuje sig, ze inno-
wacje procesowe — czesto nastawione na obnizke kosztow i poprawe pro-
duktywnosci - sprzyjaja uzyskaniu przewagi kosztowej, co réwniez sprzyja
zaangazowaniu eksportowemu firmy [np. Rodriguez i Rodriguez 2005].
Poglad o komplementarnosci innowacji produktowych i procesowych uzy-
skal potwierdzenie w badaniach empirycznych [m.in. Percival i Cozzarin
2008; Martinez-Ros i Labeaga 2009; Polder i in. 2010; Doran 2012]. Jednak
autorzy badan nie sg zgodni co do kierunku zaleznosci przyczynowo-skut-
kowych miedzy tymi dzialaniami. Badania komplementarnosci innowacji
produktowych i procesowych w kontekscie eksportu nie sg zaawansowane.
Na przyktad, Higon i Driffield [2011] wykazali, ze innowacje te zwigksza-
ja sklonnos¢ przedsigbiorstw do eksportu, ale nie stwierdzili ich istotnej
komplementarnosci. DiMaria i Ganau [2013] stwierdzili pozytywny wplyw
innowacji produktowych na decyzje o podjeciu eksportu, wykazali takze, ze
intensywno$¢ eksportu jest silniej uwarunkowana innowacjami procesowy-
mi niz produktowymi.

Na podstawie studidow literatury przyjmujemy, ze konieczno$¢ dyferen-
cjacji produktu lub dostosowania go do wymogdéw rynku eksportowego
moze wymagac takze innowacji procesowych. Ponadto innowacje proce-
sowe nastawione na poprawe konkurencyjnosci kosztowej eksportera moga
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takze stymulowac innowacje produktowe, skutkujace wzrostem intensyw-
nosci eksportu. Wobec tego formulujemy nastepujaca hipoteze:

H1: Komplementarnos$¢ innowacji produktowych i procesowych po-
zytywnie wplywa na intensywnos¢ eksportu nowych produktéw.

Literatura wskazuje na pozytywny wplyw kompetencji marketingo-
wych, wyrazistej strategii rynkowej i innowacji marketingowych na wyniki
przedsigbiorstw [np. Narver i Slater 1990; Song i in. 2005; Best 2009]. Ko-
munikacja marketingowa zwigksza wiedz¢ rynkowa, stymuluje wigzi z oto-
czeniem, co ulatwia rozwdj nowych produktéw. Ich komercjalizacja moze
z kolei wymaga¢ innowacji marketingowych (np. repozycjonowania marki,
zmiany sposobow dystrybucji czy promocji). Uwaza si¢ innowacje produk-
towe i marketingowe za komplementarne [np. Hurley i Hult 1998; Kotabe,
Srinivasan i Aulakh 2002], co sprzyja zwigkszaniu udzialu nowych produk-
tow w facznej sprzedazy [Mothe i Nguyen 2010] i zwiekszaniu intensywno-
$ci eksportu [DiMaria i Ganau 2013]. Powyzsze uzasadnia kolejna hipoteze:

H2: Komplementarno$¢ innowacji produktowych i marketingowych
ma pozytywny wplyw na intensywno$¢ eksportu nowych produk-
tow.

Innowacje procesowe obejmuja nie tylko zmiany technologiczne w pro-
dukcji i procesach logistycznych, ale dotycza proceséw nietechnologicz-
nych, m.in. zarzadzania relacjami z klientami czy procesami dystrybucji,
co sklania do sformulowania nastepnej hipotezy:

H3: Komplementarno$¢ innowacji produktowych, procesowych i mar-
ketingowych ma pozytywny wplyw na intensywnos¢ eksportu no-
wych produktow.

Innowacje organizacyjne moga wplywac na wzrost produktywnosci, co
zwigksza intensywno$¢ eksportu, zwlaszcza gdy waznym zrédtem konku-
rencyjnosci jest przewaga kosztowa. Innowacje organizacyjne (zwlaszcza te
nastawione na akumulacj¢ nowej wiedzy technologicznej i rynkowej) uta-
twiaja z kolei rozw¢j i komercjalizacje nowych produktow.

Badania wykazuja takze komplementarno$¢ innowacji organizacyjnych
i procesowych. Innowacje procesowe czgsto wymagaja zmian w organizacji,
m.in. przeplywéw informacji, zmian organizacji pracy, relacji z partnerami
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[np. Lokshin, Gils i Bauer 2008; Mothe i Nguyen 2010; Hervas-Oliver, Sem-
pere-Ripoll i Boronat-Moll 2012]. Badania wskazuja na efekty synergiczne
wynikajgce z rownoczesnego podejmowania innowacji produktowych, pro-
cesowych i organizacyjnych - ich pozytywny wplyw na sprawnos¢ inno-
wacyjna przedsigbiorstwa [np. Schmidt i Rammer 2007; Polder i in. 2010;
Doran 2012]. W tym kontekscie formulujemy kolejne hipotezy:

H4: Komplementarno$¢ innowacji produktowych i organizacyjnych
ma pozytywny wplyw na intensywnos¢ eksportu nowych pro-
duktow.

H5: Komplementarnos$¢ innowacji produktowych, procesowych i or-
ganizacyjnych ma pozytywny wplyw na intensywnos¢ eksportu
nowych produktow.

Schmidt i Rammer [2007] wykazali takze pozytywny wptyw kombinacji
innowacji produktowych, marketingowych i organizacyjnych na sprawnos¢
innowacyjna. Na przyklad, zmiany produktu i form promocji moga wyma-
ga¢ zmian organizacji pracy lub modyfikacji wigzi intra- oraz interorgani-
zacyjnych. Innowacje marketingowe powigzane z nowymi rozwigzaniami
organizacyjnymi moga takze sprzyja¢ innowacjom produktowym (skutku-
jacym m.in lepszym dostosowaniem produktu do warunkéw rynku ekspor-
towego). To sktania do sformulowania kolejnej hipotezy:

Hé6: Komplementarno$¢ innowacji produktowych, marketingowych
i organizacyjnych ma pozytywny wplyw na intensywnos$¢ ekspor-
tu nowych produktow.

Literatura z zakresu zarzadzania innowacjami sugeruje pozytywny
wplyw wykorzystania synergii migdzy kompetencjami technologicznymi,
marketingowymi i organizacyjnymi oraz wprowadzanymi w tych obsza-
rach innowacjami na konkurencyjnos¢ przedsigbiorstw [np. Tidd i Bessant
2009]. Sklania to do weryfikacji ostatniej hipotezy:

H7: Komplementarnos$¢ innowacji produktowych, procesowych, mar-
ketingowych i organizacyjnych ma pozytywny wplyw na inten-
sywno$¢ eksportu nowych produktow.
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2. Préba badawcza, metody analizy

Czes$¢ analityczna artykulu oparta jest na danych z reprezentatywnej pro-
by 7783 duzych i srednich przedsigbiorstw, NACE sekcje B-E, uczestnicza-
cych w badaniu GUS przy wykorzystaniu kwestionariusza PNT-02 (polska
wersja Community Innovation Survey) za lata 2008-2010. Community
Innovation Survey (CIS) zawiera informacje o aktywnos$ci innowacyjnej
przedsiebiorstw z krajéow czlonkéw UE, krajéow kandydujacych, Islandii
i Norwegii, gromadzonych przy wykorzystaniu jednolitego kwestionariusza
oraz metodologii opartej na wytycznych trzeciej edycji podrecznika Oslo
[Oslo Manual 2005], co umozliwia uzyskanie danych statystycznych poréw-
nywalnych i zharmonizowanych.

Uwzgledniajac przyjety uklad kwestionariusza, w ktérym wigkszo$¢ py-
tan odnosi si¢ do przedsigbiorstw innowacyjnych, przyjmujemy, podobnie
jak inni badacze [Mothe i Nguyen 2010], jako zmienng filtrujacg informa-
cje, czy w badanym okresie przedsiebiorstwo wprowadzito innowacje pro-
duktowg i/lub procesows.

Aktywni innowatorzy (n = 2795) to w wiekszosci przedsiebiorstwa, ktd-
re w badanym okresie wprowadzily innowacje¢ produktowa (73,5%), proce-
sowa (77,6%), marketingowa (67%), rzadziej organizacyjng (48%). Anali-
zowana proba to w wiekszosci przedsiebiorstwa $redniej wielkosci (67,4%),
z branz $redniej (56%) i niskiej techniki (30%) (klasyfikacja Eurostat, 2008),
dla ktorych rynek krajowy jest waznym rynkiem dziatania (48%). Szczegoty
dotyczace charakterystyki proby zawiera tabela 1.

W kwestionariuszu CIS mozliwe jest zoperacjonalizowanie aktywno-
$ci innowacyjnej przedsiebiorstwa poprzez obliczenie udzialu sprzedazy
nowych produktéw w sprzedazy ogétem wprowadzonych w 2008 roku,
a sprzedanych w 2010 roku. Polska wersja kwestionariusza CIS/PNT-02
pozwala na podstawie tego wskaznika zbudowa¢ wskaznik - zmienng za-
lezng - zlogarytmizowany procent eksportu nowych produktéw w sprze-
dazy ogdtem.

W tym miejscu warto zaznaczy¢, ze wskaznik ten, cho¢ obrazuje zna-
czenie innowacji w portfolio produktéw przedsiebiorstwa, ma pewne stabo-
$ci. Po pierwsze, jego wielkos¢ jest silnie zalezna od tempa odnawialnosci
produktu (dlugo$¢ cyklu zycia produktu), a wigc moze przybiera¢ bardzo
rézne warto$ci w poszczegdlnych branzach, po drugie - w wigkszym stop-
niu odzwierciedla wprowadzone w przedsiebiorstwie innowacje produkto-
we niz procesowe, ktorych wplyw uchwyci¢ moze tylko w sposéb posred-
ni. Warto tez doda¢, ze w przypadku polskich przedsigbiorstw osiagniecie
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Tabela 1. Charakterystyka proby

Badana préba Cala proba
Charakterystyka proby n =2795 N=7783
n % N %
Innowacja produktowa 2055 73,5 2055 26,4
Innowacja procesowa 2169 77,6 2169 27,9
Innowacja marketingowa 1107 39,6 1509 19,4
Innowacja organizacyjna 1349 48,3 1807 23,2
Wielkos¢ przed- | Srednie 1885 67,4 6241 80,2
sigbiorstwa duze 910 | 32,6 | 1542 19,8
nie sklasyfikowano 272 9,7 927 11,9
Poziom za- — T'hicka technika 843 | 302 | 3075 | 395
awansowania - —
technologi $redni poziom 1558 55,7 3584 46,0
wysoki poziom 122 44 197 2,5
rynek lokalny 661 23,6 2328 29,9
rynek krajowy 1359 48,6 3340 42,9
Rynek docelowy
rynek UE 654 23,4 1819 23,4
inne rynki 121 4,3 296 3,8
polska grupa kapitalowa 478 17,1 884 11,4
Przynaleznoé¢ miedzynarodowa grupa kapi
d kapi- i
O BTIPY AP tatowa 615 | 22 | 1142 | 147
tatowej
przedsiebiorstwo niezalezne 1702 60,9 5757 74,0

Zrédlo: Obliczenia wlasne w SPSS21, dane z kwestionariusza PNT-02 Sprawozdanie o innowacjach
w przemysle za lata 2008-2010, stat.gov.pl/formularze.

wysokiego poziomu innowacyjnosci produktowej jest szczegélnie trudne
w zwigzku z tym, ze stale wiele z nich konkuruje na rynku, wykorzystu-
jac przewage kosztowo-cenowa, za$ ich zdolnos¢ do uzyskiwania przewagi
konkurencyjnej przez wyrdznianie oferty jest wcigz niewystarczajaca, cho¢
rosngca [Hashi, Welfens i Wzigtek-Kubiak 2007; Wzigtek-Kubiak, Balcero-
wicz i Peczkowski 2009; Stojcic, Hoshi i Telhaj 2011].

Nalezy jednak podkregli¢, ze pomimo tych licznych stabosci, wskaznik
ten jest mozliwy do obliczenia tylko w przypadku polskiej wersji kwestio-
nariusza CIS, co czyni wyniki niniejszego opracowania wyjatkowymi na tle
innych badan opartych na danych z ww. kwestionariusza.

W celu weryfikacji hipotez badawczych zastosowano analize wariancji
jednej zmiennej UNIANOVA. Zmienna zalezna - zlogarytmizowany odse-
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tek eksportu nowych produktéw w sprzedazy ogétem w 2010 roku osiagnie-
ty dzigki wprowadzeniu w okresie 2008-2010 nowych lub istotnie ulepszo-
nych produktéw. W modelach badamy wplyw zmiennej — wprowadzonej
innowacji produktowej — na zmienng zalezng oraz wplyw wprowadzonych
innych typéw innowacji (procesowych, organizacyjnych, marketingowych),
ktore towarzyszyty wprowadzeniu innowacji produktowe;.

Innowacja procesowa oznacza wprowadzenie nowych lub istotnie ulep-
szonych metod wytwarzania (produkcji) i/lub metod z zakresu logistyki i/
lub metod wspierajgcych procesy w przedsiebiorstwie (systemy utrzymania
(konserwacji), systemy operacyjne zwigzane z zakupami, rachunkowoscig).

Innowacja marketingowa to wprowadzone znaczace zmiany w projek-
cie/koncepcji lub opakowaniu i/lub wprowadzone nowe media lub techniki
promocji produktéw i/lub nowe metody w zakresie dystrybucji produktéw
i/lub nowe metody ksztaltowania cen.

Innowacja organizacyjna to wprowadzone w przedsigbiorstwie nowe
metody w zakresie przyjetych zasad dzialania (zarzadzanie dostawami,
gruntowne przeksztalcenie proceséw w przedsiebiorstwie i/lub nowe me-
tody podziatu zadan i uprawnien decyzyjnych wsréd pracownikéw i/lub
nowe metody organizacyjne w zakresie stosunkow z otoczeniem.

W modelach badana jest réwniez interakcja pomiedzy poszczegdlnymi
typami innowacji.

3. Wyniki analizy, weryfikacja hipotez

Analiza statystyczna wykazata, ze kombinacja innowacji produktowych
i procesowych nie ma istotnego wplywu na wzrost intensywnosci eksportu
nowych produktéw (p = 0,757, sita zwigzku = 0,061). Nalezy wiec odrzuci¢
hipoteze H1 dla calej proby przedsigbiorstw (przy zagregowanym pomia-
rze innowacji procesowych). Bardziej szczegétowa analiza! wykazata jed-
nak w przedsiebiorstwach z branz sredniej/wysokiej technologii statystycz-
nie istotng komplementarnos¢ innowacji produktowych i procesowych (p =
= 0,018, sifa zwigzku = 0,656) w przypadku innowacji procesowych w meto-
dach wytwarzania oraz logistyce zaopatrzeniowej i sprzedazowej. W bran-
zach niskich technologii stwierdzono jedynie pozytywny wplyw innowacji
w logistyce sprzedazowej na eksport nowych produktéw.

! Szczegotowa analiza, ze wzgledu na ograniczong liczbe stron opracowania, dostepna
na zyczenie, mlewando@sgh.waw.pl.
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Ustalono zwigzek migdzy innowacjami produktowymi i marketingowy-
mi i jego pozytywny (cho¢ dos¢ staby) wplyw na intensywno$¢ eksportu
nowych produktéw (p = 0,052, sita zwigzku = 0,492), co pozwala na wspar-
cie hipotezy H2 dla zagregowanego pomiaru innowacji marketingowych
dla calej badanej proby. Bardziej szczegélowa analiza ujawnila, ze gléwnie
zmiany wzornictwa i opakowania produktu (jako innowacje marketingo-
we) stymuluja eksport nowych produktéw.

Badanie potwierdzilo, ze kombinacja innowacji produktowych, proce-
sowych i marketingowych ma najsilniejszy wpltyw na intensywnos¢ ekspor-
tu nowych produktéw (p = 0,002, sita zwigzku = 0,862), co pozwala na
wsparcie hipotezy H3 dla zagregowanego pomiaru innowacji procesowych
i marketingowych dla calej badanej proby. Stwierdzono, ze sposrod roz-
nych form innowacji procesowych jedynie zmiany metod wytwarzania sg
pozytywnie zwigzane z innowacjami produktowymi, stymulujac eksport
nowych produktéw niezaleznie od poziomu technologicznego branz. Wy-
kazano takze, Ze innowacje marketingowe polegajace na zmianie kanatéw
zbytu sg substytucyjne? w stosunku do innowacji technologicznych w bran-
zach $rednich/wysokich technologii, za§ wykorzystanie nowych mediow
lub technik promociji jest substytucyjne wobec innowacji technologicznych
w przedsigbiorstwach z branz o niskim poziomie technologii.

Analiza wykazata komplementarno$¢ innowacji produktowych i organi-
zacyjnych i jej pozytywny wplyw na eksport nowych produktéow (p = 0,011,
sifa zwigzku = 0,723), co pozwala na wsparcie hipotezy H4 dla zagregowa-
nego pomiaru innowacji organizacyjnych dla calej badanej proby, a takze
dla przedsiebiorstw z branz $rednich/wysokich technologii. Bardziej szcze-
goétowa analiza innowacji organizacyjnych wskazuje na komplementarno$é
zmian w organizacji proceséw biznesowych i innowacji produktowych, co
pozytywnie wplywa na intensywno$¢ eksportu nowych produktow.

Brak istotnych statystycznie pozytywnych zwigzkéw miedzy innowacja-
mi procesowymi, organizacyjnymi i produktowymi (p = 0.912, sita zwigzku
0,051) jest podstawa do odrzucenia hipotezy H5 dla zagregowanego po-

2 Substytucyjnos¢ w tym przypadku oznacza wystepowanie negatywnej interakcji mie-
dzy réznymi typami innowacji. Na przyklad podjecie innowacji marketingowej, oznacza
zmniejszenie efektu facznego z nig wprowadzenia innej innowacji, np. produktowej. Ozna-
cza to, ze innowacje te moga si¢ w pewnej mierze wzajemnie zastepowad. Na przyklad in-
nowacje marketingowe akceptowane przez klientéw moga w pewnym stopniu réwnowazy¢
relatywnie nizszg konkurencyjnos¢ (nowych) rozwigzan w produkcie; innowacje procesowe
lub organizacyjne skutkujace obnizka kosztow (i cen) moga rekompensowa¢ nizsza konku-
rencyjnos¢ innowacyjna samego produktu.
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miaru innowacji procesowych i organizacyjnych dla catej badanej proby,
jak i dla kategorii przedsigbiorstw réznigcych sie poziomem technologicz-
nym branzy. Analiza poszczegolnych form innowacji procesowych i orga-
nizacyjnych wskazuje jednak na istotny statystycznie pozytywny zwigzek
miedzy wprowadzeniem nowego produktu i usprawnianiem logistyki, spo-
sobdéw dystrybucji oraz organizacji proceséw biznesowych zaréwno dla
calej badanej proby, jak i przedsiebiorstw z branz $rednich/wysokich tech-
nologii. W branzach niskich technologii zwigzek taki stwierdzono jedynie
w przypadku innowacji w procesach logistycznych i sposobach dystrybucji.

Stwierdzono staby (na granicy tendencji statystycznej) pozytywny zwia-
zek miedzy innowacjami marketingowymi, organizacyjnymi i produkto-
wymi (p = 0,083, sita zwiazku = 0,410), co pozwala jednak na wsparcie
hipotezy H6. Analiza poszczegdlnych form innowacji organizacyjnych
i marketingowych wskazuje na pozytywny wplyw innowacji w procesach
biznesowych na innowacje produktowe i intensywnos¢ eksportu nowych
produktow dla calej proby, w tym firm z branz srednich/wysokich techno-
logii, podczas gdy nowe sposoby dystrybucji (zmiany kanaléw zbytu) maja
negatywny wplyw na eksport nowych produktéw.

Nie stwierdzono istotnego statystycznie pozytywnego wpltywu kombi-
nacji wszystkich typow innowacji na intensywnos$¢ eksportu nowych pro-
duktéw, co oznacza odrzucenie hipotezy H7. Szczegétowe wyniki analizy
statystycznej zawiera tabela 2, za$ syntetyczne ujecie wynikow testow hipo-
tez zawiera tabela 3.

Zakonczenie

Badania przeprowadzone na reprezentatywnej probie polskich przedsie-
biorstw przemystowych wykazaty pozytywny wplyw réznych kombinacji
wspotwystepujacych typéw innowacji technologicznych i nietechnologicz-
nych na intensywnos$¢ eksportu nowych produktéw. Najsilniejszy wptyw
stwierdzono w przypadku lacznego podejmowania innowacji produk-
towych, procesowych i marketingowych (H3) oraz produktowych i or-
ganizacyjnych (H4), nieco stabszy — w przypadku kombinacji innowacji
produktowych i marketingowych (H2) oraz innowacji produktowych,
marketingowych i organizacyjnych (H6). Umozliwia to potwierdzenie po-
wyzszych hipotez. Nie stwierdzono natomiast istotnych statystycznie relacji
(dla calej badanej proby) miedzy tacznym wprowadzaniem innowacji pro-
duktowych i procesowych a intensywnoscia eksportu nowych produktow
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(H1), cho¢ wykazano taki zwigzek dla przedsigbiorstw z branz $rednich/
wysokich technologii. Nie stwierdzono takze pozytywnego wplywu na eks-
port nowych produktéow kombinacji innowacji produktowych, proceso-
wych i organizacyjnych (H5) oraz kombinacji wszystkich czterech typéw
innowacji (H7). Oznacza to odrzucenie hipotez H1, H5 i H7.

Z wielu wzgledéw trudno odnies¢ te wyniki do rezultatéw innych ba-
dan. Badania, przeprowadzone gtéwnie w krajach wysoko rozwinietych,
przynosza rézne wyniki z uwagi m.in. na odmienne cele i metody badan,
rézne bazy danych, zréznicowanie branzowe prob badawczych. Zakres po-
dejmowania réznych typéw innowacji zalezy m.in. od poziomu rozwoju
gospodarczego i innowacyjnosci kraju, a takze cech przedsiebiorstw deter-
minujacych ich strategie innowacji [Schmiedeberg 2008; Roper i in. 2010;
Doran 2012].

Jak wynika z przegladu literatury, celem badan komplementarnosci roz-
nych typéw innowacji jest ustalenie jej wptywu na innowacyjnos¢ przedsie-
biorstwa, wyniki ekonomiczne, skfonno$¢ do podejmowania eksportu i na
jego intensywnos¢, mierzong udzialem eksportu w lacznej sprzedazy. Pol-
ska wersja CIS wykorzystana w badaniu umozliwia analize wptywu interak-
cji miedzy typami innowacji na intensywnos¢ eksportu nowych produktéw,
zatem nie uwzglednia eksportu produktéw nieinnowacyjnych.

Mimo restrukturyzacji polskiego przemystu i postepujacej reorientacji
strategii przedsiebiorstw w kierunku tworzenia przewagi konkurencyjnej
z tytulu dyferencjacji przez innowacje produktowe [por. np. Stojcic, Hoshi
i Telhaj 2011], wielu eksporteréw nadal w duzym stopniu opiera si¢ na in-
nowacjach procesowych sprzyjajacych przewadze kosztowej. Badanie CIS
dla Polski (2008-2010) wykazuje relatywnie najsilniejszy wptyw na eksport
innowacji produktowych i nieco stabszy — innowacji procesowych [Lewan-
dowska i Golebiowski 2014].

Warto dodac, ze lata 2008-2010 obejmowaty okres §wiatowego kryzy-
su finansowo-ekonomicznego, w ktérym nasilila sie¢ konkurencja kosztowa.
Uwidocznito si¢ to m.in. w polskich filiach przedsigbiorstw migedzynarodo-
wych, z ktérych wiele nalezy do najwigkszych polskich eksporteréw i do-
stawcOw na rynek krajowy, a ktdre znalazly si¢ pod zwigkszong presja za-
granicznych wlascicieli na obnizanie kosztéw, zwiekszanie produktywnosci
dla utrzymania ich miedzynarodowej konkurencyjnosci [por. Schuh 2012].

Nalezy przypomnie¢, ze w analizowanej probie CIS dominuja podmio-
ty z branz niskich (39,5%) i srednich (46,0%) technologii; w grupie firm
innowatoréw odsetek ten wynosi, odpowiednio - 30,2% i 55,7%. Wiek-
sz0$¢ przedsiebiorstw reprezentuje dojrzale branze przemystowe. Badania
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w krajach rozwinigtych wykazuja, ze w tych branzach bardziej znaczacymi
czynnikami sukcesu przedsigbiorstwa sa innowacje procesowe, a takze or-
ganizacyjne i marketingowe niz prace B+R i zwigzane z nimi innowacje
produktowe [np. Kirner, Kinkel i Jaeger 2009; Santamaria, Nieto i Barge-Gil
2009; Wintjes i in. 2014]. Wyniki naszego badania zdajg si¢ potwierdza¢
rezultaty tych studiow. Stwierdzilismy bowiem nieistotne interakcje miedzy
innowacjami produktowymi i innymi typami innowacji w branzach niskich
technologii, a silniejsze pozytywne zwigzki migdzy innowacjami produkto-
wymi i procesowymi (takze w kombinacji z innowacjami organizacyjnymi)
w branzach $rednich/wysokich technologii.

Wykazali§my takze komplementarno$¢ innowacji marketingowych i in-
nych typéw innowacji dla zagregowanych pomiaréw innowacji. Jednocze-
$nie analiza przeprowadzona w przekroju poszczegdlnych rodzajow innowa-
cji marketingowych ukazala ujemny wplyw wprowadzania nowych metod
promocji i zmian w kanalach dystrybucji na eksport nowych produktéow
(a wigc substytucyjnos¢ niektérych innowacji marketingowych i techno-
logicznych innowacji produktowych). Inne badania wskazuja réwniez na
mozliwos¢ substytucji innowacji technologicznych przez nietechnologiczne
- marketingowe i organizacyjne (zwykle mniej kapitatochtonne). Dotyczy
to w duzym stopniu malych i $rednich przedsi¢biorstw, zwlaszcza z branz
niskich i $rednich technologii [por. np. Rammer, Czarnitzki i Spielkamp
2009; Kijek 2013]. Warto wskaza¢ na ograniczenia skutecznego wprowa-
dzania przez polskich eksporteréw innowacji marketingowych jako substy-
tucyjnych wobec innowacji technologicznych. Jednym z nich jest staba po-
zycja przetargowa polskich oferentéw wobec zagranicznych dystrybutoréw,
zmniejszajaca mozliwosci realizacji autonomicznych strategii marketingo-
wych w eksporcie. Jest to skutek m.in. braku silnych marek polskich eks-
porteréw, braku do$wiadczenia czy niedostatku $rodkéw finansowych na
intensywne dzialania marketingowe na rynkach zagranicznych. Najwieksi
eksporterzy to filie przedsiebiorstw miedzynarodowych, realizujacych wia-
sne strategie marketingowe na rynkach zagranicznych. Znaczacy jest po-
nadto udzial w eksporcie komponentéw i wyrobow finalnych oferowanych
na rynku B2B, co determinuje charakter relacji z odbiorcami i relatywnie
mniejszg intensywnos¢ dzialan marketingowych niz na rynku B2C.

Wymienione uwarunkowania znajduja wyraz we wskazaniach czgsto-
$ci podejmowania poszczegélnych typéw innowacji — w grupie przedsie-
biorstw innowatoréw 73,5% z nich deklarowalo wprowadzenie innowacji
produktowych, 77,6% — procesowych, 48,3% - organizacyjnych i 39,6% -
innowacji marketingowych. Warto jednak dodac, ze analiza waznosci celéw
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innowacji polskich przedsigbiorstw (na tej samej probie CIS) wykazala, ze
oceniajg one wyzej znaczenie innowacji organizacyjnych i marketingowych
niz innowacji technologicznych [por. Golebiowski i Lewandowska 2015],
co $wiadczy o racjonalnosci dziatan przedsigbiorstw w $wietle przedstawio-
nych wyzej ograniczen zasobowych.

Reasumujac, przedstawione badanie przyczynito si¢ do zmniejszenia
luki badawczej w zakresie interakcji miedzy réznymi typami innowacji.
Wskazano obszary komplementarnosci miedzy typami innowacji i ich
wplyw na eksport nowych produktéw, problem dotychczas stabo udoku-
mentowany w literaturze §wiatowej. Wnioski z badania wskazuja (podobnie
jak w innych krajach), na zasadno$¢ szerszego wykorzystania przez przed-
siebiorstwa kombinacji réznych typéw innowacji — ich komplementarno-
$ci dla osiagniecia efektow synergicznych dla poprawy konkurencyjnosci
(takze w eksporcie) i efektywnosci proceséw innowacyjnych, a takze — ana-
lizowania substytucyjnosci tych dziatan w celu ograniczenia zb¢dnych na-
ktadéw. Wyniki badania moga tez by¢ pewng inspiracja dla polityki inno-
wacyjnej panstwa.
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