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WSPOLPRACA PRZEDSIEBIORSTW
USLUGOWYCH Z ROZNYMI TYPAMI
PODMIOTOW W PROCESIE TWORZENIA
INNOWACJT*

Streszczenie: Artykul prezentuje wyniki badania istotnosci wspdlpracy nawigzywanej
przez przedsiebiorstwa ustugowe z réznymi typami podmiotéw w procesie tworzenia in-
nowacji. Ze wzgledu na powszechng aktywnos¢ przedsigbiorstw na rynkach zagranicznych
analiza dotyczy relacji budowanych zaréwno na rynku lokalnym, jak i zagranicznym. Oce-
na zostala dokonana na podstawie czterech typéw innowacji: produktowych, procesowych,
organizacyjnych i marketingowych. Prezentowane wnioski poparto przeprowadzonym
badaniem empirycznym. Dokonana analiza wykazala, ze w celu kreowania innowacji
istotne znaczenia majg relacje z réznymi typami podmiotéw, wsrdd ktorych szczegdlna
role pelnig nabywcy.
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COOPERATION OF SERVICE ENTERPRISES
WITH DIFFERENT TYPES OF ENTITIES IN THE PROCESS
OF CREATING INNOVATION

Abstract: This paper presents the results of an investigation into the role of cooperation be-
tween service companies and different kinds of entities in the process of creating innovation.
Because of the widespread activities of enterprises in foreign markets, the analysis concerns
the relationships created both in local and foreign markets. Also, the analysis concerns
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four types of innovation: product, process, organizational and marketing. The conclusions
presented in the paper have been derived on the basis of empirical research. The analysis
showed that in order to create innovation it is necessary for a company to forge relation-
ships with different types of entities, among which buyers play a particularly significant role.

Keywords: cooperation, innovation, services.

Wstep

W zwiazku z wystepowaniem znaczacej luki badawczej w zakresie proble-
matyki przedsigbiorstw ustugowych kreujgcych innowacje, autor niniejszego
opracowania uznal, Ze wazne jest zbadanie relacji tworzonych przez te grupe
firm z innymi podmiotami. Celem opracowania jest wiec ocena istotno-
$ci wspolpracy firm ustugowych z réznymi typami podmiotéw w procesie
tworzenia innowacji. Ze wzgledu na postepujacy proces globalizacji oraz
powszechng aktywnos¢ przedsigbiorstw na rynku miedzynarodowym prze-
prowadzona analiza dotyczy zaréwno rynku lokalnego, jak i zagranicznego.
Whioski uzyskane na podstawie badania umozliwiajg poréwnanie tendencji
wystepujacych w zakresie wspdtpracy firm ustugowych z innymi podmiotami,
tworzacych innowacje, uczestniczacych w procesie internacjonalizacji oraz
dzialajacych wytacznie na rynku lokalnym.

Przeglad literatury

Sektor ustug jest jednym z gléwnych elementéw systeméw ekonomicznych
krajoéw rozwinietych [Aharoni 1993, s. 1-19; Patterson i Cicic 1995, s. 57-83].
Ze wzgledu na fakt, ze ustugi w istotnym stopniu wptywaja na konkuren-
cyjno$¢ gospodarki, zasadne jest ustalenie sposobu funkcjonowania przed-
siebiorstw z tego sektora. Kwestig szczegélnie wazng, ktéra odzwierciedla
charakter dzialan podejmowanych przez firmy, jest tworzenie nowych ustug.
Niektérzy wskazuja, ze zagadnienie tworzenia nowych ustug przez przedsie-
biorstwa stanowi waska dziedzing badan [Martin i Horne 1993, s. 50]. Sytuacja
taka wynika z istnienia znikomej liczby opracowan naukowych na ten temat,
co powoduje wystepowanie luki badawczej.

Ze wzgledu na wzmozong walke konkurencyjng w sektorze ustug, przed-
siebiorstwa daza do poszukiwania nowych metod kreowania korzystnej
pozycji rynkowej. Jednym z narzedzi, ktére umozliwia firmom osigganie
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lepszych wynikéw niz konkurenci, s3 innowacje. Wedlug J.P.J. de Jonga

i PA.M. Vermeulena [2003, s. 846] innowacje, w szczegdlnosci wprowadza-

ne przez przedsiebiorstwa ustugowe, skutkujg osigganiem lepszych wynikow

przez przedsiebiorstwa, a takze tworzeniem nowej wartoéci dla nabywcy.

Proces tworzenia innowacji przez przedsigbiorstwa ustugowe jest jednak

znaczgco rézny niz w przypadku firm produkcyjnych. Wynika to z natury

ustug, ktore charakteryzuja sie cechami odmiennymi od produktéw, takimi
jak nienamacalno$¢, niejednorodnos¢, nietrwatos¢ oraz jednoczesnosc¢ swiad-
czenia i uzytkowania [Levitt 1981, s. 94-102; Zeithaml 1981; Johne i Storey

1998, s. 184-252; Avlonitis, Papastathopoulou i Gounaris 2001, s. 324-342].

Kreowanie innowacji w przypadku przedsiebiorstw ustugowych polega na

zmianie dotychczasowej filozofii dzialania, kultury organizacyjnej oraz pro-

cedur w celu zwigkszenia wartosci swiadczonych ustug. W szczegdlnosci

wymaga wiec zrozumienia potrzeb nabywcéw [Kandampully i Duddy 1999,

s. 54]. W przypadku ustug innowacje nie wymagaja prowadzenia intensyw-

nej dzialalnosci badawczo-rozwojowej. Polegaja gléwnie na dokonywaniu

malych zmian i ulepszen w zakresie proceséw i procedur. Przedsigbiorstwa
ustugowe rzadko inwestuja w $rodki trwale i nie przeznaczaja znacznych

naktadow srodkoéw pienieznych na patenty oraz licencje [Brouwer 1997],

co powoduje, ze ustugi sg tatwe do imitacji przez konkurentéw [Atuahene-

-Gima 1996, s. 35-52].

Rezultatem dzialalno$ci innowacyjnej firm jest tworzenie réznych ro-
dzajow innowagcji, wéréd ktérych nalezy wymieni¢ innowacje produktowe,
procesowe, organizacyjne i marketingowe. W przypadku przedsigbiorstw
ustugowych poszczegdlne rodzaje innowacji odnoszg sie do [OECD, Eurostat
2005, s. 19]:

- zmian w zakresie ustug, na przyktad swiadczenie ustug nowych lub w zna-
czacy sposob ulepszonych (innowacje produktowe),

- zmian w zakresie §wiadczenia ustug (innowacje procesowe),

- zmian dotychczasowych metod dzialania, organizacji miejsca pracy, relacji
z otoczeniem (innowacje organizacyjne),

- wdrazania nowych metod marketingowych, na przyktad metod ksztalto-
wania cen, promocji i dystrybucji ustug (innowacje marketingowe).
Klasyfikacja innowacji wykorzystana w opracowaniu jest zgodna z ba-

daniami przeprowadzanymi cyklicznie przez Gtéwny Urzad Statystyczny,

wedlug ktérych wlatach 2010-2012 w Polsce 7,0% przedsigbiorstw z sektora

ustug wprowadzito innowacje produktowe, 9,1% innowacje procesowe, 10,5%

innowacje organizacyjne oraz 11,1% innowacje marketingowe [GUS 2013,

s. 1-2].
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W celu wprowadzenia innowacji na rynek konieczne jest rozwijanie kon-
taktow z zewnetrznymi podmiotami. Ze wzgledu na mozliwosci pozyskania
nowych pomysléw oraz zdobycia informacji na temat sposobu postrzegania
aktualnej oferty, wérod podmiotéw, z ktérymi przedsiebiorstwa ustugowe
najczesciej nawigzuja relacje, wymienia si¢ nabywcéw [Kandampully 2002,
s. 18-26], dostawcow oraz konkurentow [Teixeira i Ziskin 1993, s. 29-35].
Znaczenie zdobywanych informacji potwierdzaja badania prowadzone przez
niektdérych autoréw [Martin i Horne 1993, s. 56], wedlug ktérych informacje
przekazywane przez nabywcoéw odgrywaja istotng role w procesie tworzenia
innowacji przez przedsigbiorstwa ustugowe. W celu skutecznego funkcjono-
wania firmy na rynku konieczne jest réwniez — oprécz rozwijania relacji z na-
bywcami, dostawcami i konkurentami — nawigzywanie wspoétpracy z innymi
typami podmiotéw (uczelniami, osrodkami B+R, posrednikami handlowy-
mi, wplywowymi podmiotami, takimi jak agencje rzadowe, organizacje non
profit itd.). Jesli firma identyfikuje pewne potrzeby nabywcéw, ale nie moze
ich samodzielnie zaspokoi¢, konieczne jest nawigzanie relacji z innymi pod-
miotami otoczenia, aby sprosta¢ oczekiwaniom klientéw [Peppers i Rogers
1997, s. 4-7]. Jest to szczegolnie wazne w wypadku firm ustugowych, ktére
zazwyczaj reprezentujg male i Srednie przedsigbiorstwa oraz dysponuja nie-
wielkimi zasobami wlasnymi.

Obecnie tworzenie wiezi z partnerami zewnetrznymi przez przedsigbior-
stwa ustugowe dotyczy réwniez rynkéw zagranicznych [Kandampully 2002,
s. 23]. Sytuacja taka jest mozliwa dzieki dynamicznemu rozwojowi technologii
informacyjnych, ktére przyspieszaja proces komunikacji. Stanowi to zaréwno
szansg, jak i zagrozenie dla firm. Z jednej strony na rynku globalnym ustugi
s3 czesto imitowane przez konkurentéw [Dickson 1992, s. 69-83; Ghemawat
1986, s. 53-58]. Powodem takiego stanu rzeczy jest trudno$¢ w ochronie
patentowej przedsigbiorstw ustugowych [Kandampully i Duddy 1999, s. 53].
Z drugiej jednak strony w literaturze przedmiotu zwraca si¢ uwage na znacz-
ne wykorzystanie imitacji w poréwnaniu z tworzeniem nowych ustug przez
przedsiebiorstwa [Martin i Horne 1992, s. 25-38].

Ze wzgledu na charakter otoczenia zagranicznego, ktére ma cechy od-
mienne od rynku lokalnego, powigzania tworzone przez firmy zaangazowane
w proces internacjonalizacji sg inne niz w przypadku firm funkcjonujacych
wylacznie na rynku krajowym. Zasadne jest wiec ustalenie réznicy w istotno$ci
relacji nawigzywanych przez przedsiebiorstwa ustugowe tworzace innowacje
z réznymi typami podmiotéw na rynkach zagranicznym i lokalnym. W tym
celu w dalszej czesci opracowania przeprowadzono badanie empiryczne.
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Metodyka badan

W celu ustalenia istotno$ci wspotpracy przedsiebiorstw ustugowych z réznymi
typami podmiotéw gospodarczych w procesie tworzenia innowacji przepro-
wadzono badanie empiryczne. Dane liczbowe wykorzystane w badaniu pozy-
skano w ramach projektu badawczego pt. ,Znaczenie innowacji tworzonych
w procesie internacjonalizacji dla wynikéw przedsigbiorstwa’, realizowanego
przez autora w latach 2011-2014, finansowanego przez Narodowe Centrum
Nauki. Operat losowania dla przeprowadzonego badania ankietowego zostat
stworzony na podstawie bazy danych Kompass Poland i zawieral dane przed-
siebiorstw zlokalizowanych w Polsce, dzialajacych w ramach réznych branz.
Doboér proby mial charakter losowy. Wskaznik zwrotu wynosit 8,1%. W celu
dokonania klasyfikacji firm uczestniczacych w badaniu respondenci zosta-
li poproszeni o udzielenie odpowiedzi na pytanie dotyczace charakterystyki
prowadzonej dzialalno$ci, wykorzystujac nastepujace odpowiedzi: firma jest
zaangazowana w proces internacjonalizacji i tworzy innowacje (typ A), firma
nie jest zaangazowana w proces internacjonalizacji i tworzy innowacje (typ B),
firma jest zaangazowana w proces internacjonalizacji i nie tworzy innowacji
(typ C), firma nie jest zaangazowana w proces internacjonalizacji i nie tworzy
innowacji (typ D). W opracowaniu wykorzystano wylacznie dane uzyskane od
firm reprezentujacych typy A i B oraz sektor ustugowy, do ktérego zaliczono:
ustugi, ustugi komunikacyjne oraz ustugi finansowe (56 przedsiebiorstw). Czgé¢
przedsigbiorstw uwzglednionych w badaniu uczestniczy w procesie umiedzy-
naradawiania, a wiec dziata zar6wno na rynku zagranicznym, jak i lokalnym,
natomiast pozostale funkcjonuja wytacznie na rynku lokalnym. Ze wzgledu
na znaczng odmiennos$¢ otoczenia migdzynarodowego i krajowego relacje
nawigzywane przez firmy ustugowe z innymi podmiotami w procesie tworzenia
innowacji na rynku zagranicznym i lokalnym sg rézne. W badaniu dokonano
wigc oceny istotno$ci wspdtpracy z réznymi typami podmiotéw zaréwno na
rynku lokalnym, jak i zagranicznym. Dodatkowo istotno$¢ wspolpracy zostata
poddana ocenie w kontekscie réznych typoéw innowacji (produktowych, proce-
sowych, organizacyjnych i marketingowych) tworzonych przez przedsiebiorstwa
ustugowe. W badaniu wykorzystano pigciostopniowa skale Likerta. Respondenci
zostali poproszeni o oceng istotno$ci wspdlpracy z réznymi typami podmiotow
W procesie tworzenia innowacji na rynku lokalnym i zagranicznym, postugujac
sie nastepujacymi odpowiedziami: 1 - calkowicie nieistotna, 2 — malo istotna,
3 - nie mam zdania, 4 - istotna, 5 - niezwykle istotna. Biorgc pod uwage zasto-
sowang skale odpowiedzi, nalezy stwierdzi¢, ze $redni wynik oceny wyzszy niz
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3,0 oznacza istotno$¢ wspolpracy z danym typem podmiotow. Ze wzgledu na
niewielki rozrzut minimalnej i maksymalnej oceny (1-5) réznice wystepujace
pomiedzy poszczegdlnymi wynikami moga wydawac si¢ niewielkie. Nalezy
jednak zaznaczy¢, ze ich ewentualne podobienstwo jest wylacznie pozorne.
Charakterystyke proby badawczej prezentuja tabele 1-4.

Tabela 1. Charakterystyka respondentéw wedlug zaangazowania w proces interna-
cjonalizacji

Firma Liczba | Procent
Zaangazowana w proces internacjonalizacji i tworzaca innowacje 27 48,21
Niezaangazowana w proces internacjonalizacji i tworzaca innowacje 29 51,79
Suma 56 100,00

Zrédto: Opracowano na podstawie danych ankietowych.

Z informacji zawartych w tabeli 1 wynika, ze przedsiebiorstwa ustugowe
tworzace innowacje, ktérych odpowiedzi zostaly uwzglednione w badaniu,
dzielg sie na dwie grupy: firmy zaangazowane w proces internacjonalizacji
oraz firmy niezaangazowane w proces internacjonalizacji. Obie grupy maja po-
dobna liczebnos¢, poniewaz firmy zaangazowane w proces internacjonalizacji
stanowig 48,21% proby badawczej, a firmy niezaangazowane w proces interna-
cjonalizacji stanowig 51,79% proby badawczej. Fakt ten potwierdza mozliwos¢
dokonania poréwnania relacji tworzonych przez obie grupy przedsigbiorstw.

Tabela 2. Charakterystyka respondentow wedlug wielkosci zatrudnienia

Wielkos¢ zatrudnienia Liczba Procent
Ponizej 10 15 26,7%
10-49 26 46,43
50-249 7 12,50
250-999 7 12,50
1000-4999 1 1,79
Powyzej 5000 0 0,00
Suma 56 100,00

Zrédlo: Opracowano na podstawie danych ankietowych.

Biorac pod uwage wielko$¢ zatrudnienia, 85,72% proby badawczej to mate
i §rednie przedsigbiorstwa (kryterium do 249 zatrudnionych pracownikéw).
Dane zaprezentowane w tabeli 2 sg wiec zgodne z ogdlna charakterysty-
ka wielko$ci przedsigbiorstw ustugowych, ktére najczesciej zaliczajg si¢ do
firm MSP. Pozostali uczestnicy badania reprezentuja firmy $rednie - 12,5%
(kryterium od 250 do 999 zatrudnionych pracownikéw) oraz duze - 1,79%
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(kryterium powyzej 1000 zatrudnionych pracownikéw). W badaniu nie uczest-
niczylo zadne przedsigbiorstwo zatrudniajace powyzej 5000 pracownikdow.

Tabela 3. Charakterystyka respondentow wedlug formy dzialalnosci

Formy dzialalnosci Liczba | Procent
Samodzielne przedsiebiorstwo niemajace oddziatow za granica 52 96,30
Centrala przedsigbiorstwa majace oddzialy zagraniczne 0 0,00
Oddzial/filia przedsigbiorstwa zagranicznego 2 3,70
Suma 54 100,00

Zrédlo: Opracowano na podstawie danych ankietowych.

Zdecydowana wigkszos$¢ (96,3%) respondentéw uczestniczacych w ba-
daniu reprezentowata samodzielne przedsiebiorstwa niemajace oddziatow
za granicg. Odpowiedzi zostaly rowniez udzielone przez pracownikéw firm
bedacych oddziatami lub filiami przedsigbiorstw zagranicznych (3,7%). Préba
badawcza nie zawiera odpowiedzi udzielonych przez respondentéw z firm
stanowigcych centrale przedsigbiorstw majacych oddziaty zagraniczne.

Tabela 4. Charakterystyka respondentow wedlug formy wlasnosci

Formy wlasnosci Liczba | Procent
Przedsigbiorstwo panistwowe 8 14,55
Firma prywatna — wlasno$¢ podmiotow zagranicznych 2 3,64
Firma prywatna — wlasno$¢ podmiotéw krajowych 43 78,18
Firma prywatna — wlasno$¢ podmiotéw krajowych i zagranicznych 2 3,64
Suma 55 100,00

Zrédto: Opracowano na podstawie danych ankietowych.

Bioragc pod uwage forme wlasnosci, 78,18% firm stanowigcych probe ba-
dawczg reprezentuje firmy prywatne bedace wlasnoscia podmiotéw krajo-
wych, a 14,55% to przedsigbiorstwa panstwowe. W badaniu uwzgledniono
odpowiedzi pochodzace od jednakowej liczby firm prywatnych bedacych
wlasnoscig zaréwno podmiotéw krajowych, jak i zagranicznych (3,64%), oraz
firm prywatnych bedacych wlasno$cia podmiotéw zagranicznych (3,64%).

Rezultaty badan

Rozstrzygniecie podejmowanego zagadnienia wymagato poréwnania relacji two-
rzonych przez dwie grupy przedsigbiorstw, ktore zostaty zidentyfikowane we wczes-
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niejszej czedci niniejszego opracowania. Istotnos¢ wspotpracy przedsiebiorstw
ustugowych z réznymi typami podmiotéw na rynku lokalnym i zagranicznym
w procesie tworzenia innowacji zostata wiec przedstawiona na ponizszym rysunku.
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Zrédho: Opracowano na podstawie danych ankietowych
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Z danych zaprezentowanych na rysunku wynika, zZe na rynku lokalnym
i rynku zagranicznym wystepuje znaczaca roznica w zakresie wspotpracy
pomiedzy przedsiebiorstwami ustugowymi i innymi typami podmiotow
W procesie tworzenia innowacji. Biorac pod uwage wspdtprace nawigzywa-
ng na rynku lokalnym w procesie tworzenia innowacji istotne sg wszystkie
typy podmiotéw uwzglednione w badaniu (nabywcy, dostawcy, konkurenci,
posrednicy handlowi, osrodki B+R, uczelnie, wplywowe podmioty oraz inne),
poniewaz $rednie wyniki oceny dokonanej przez respondentéw przekroczyly
warto$¢ 3,0 przynajmniej dla jednego typu innowacji. Natomiast w przypad-
ku rynku zagranicznego wsréd podmiotdw, z ktérymi wspoélpraca w istotny
sposob wplywa na proces tworzenia innowacji, nalezy wymieni¢ wylacznie
nabywcow. Istotno$¢ wspolpracy z wigksza liczbg réznych typdéw podmiotow
na rynku lokalnym, w poréwnaniu z rynkiem zagranicznym, wynika z od-
miennosci otoczenia migdzynarodowego. Nawigzywanie wspotpracy z innymi
podmiotami na rynku zagranicznym przez przedsiebiorstwa ustugowe jest
bowiem utrudnione, co znajduje odzwierciedlenie w niskich wynikach oceny
istotnos$ci. Przedsigbiorstwa ustugowe moga sie obawia¢ dzielenia wlasna
wiedza, doswiadczeniem oraz wypracowanymi innowacyjnymi rozwigza-
niami i $wiadomie ogranicza¢ wspotprace z innymi podmiotami na rynkach
zagranicznych.

W wypadku rynku lokalnego istotno$¢ wspétpracy z innymi podmiotami
dotyczy wszystkich czterech typéw innowacji. Bioragc pod uwage innowa-
cje produktowe, firmy uslugowe jako istotng na rynku lokalnym oceniaja
wspolprace z nabywcami (3,87), dostawcami (3,33), konkurentami (3,18),
osrodkami B+R (3,06), uczelniami (3,14), wplywowymi podmiotami (3,17)
oraz innymi podmiotami (3,04). Moze to oznacza¢, ze firmy ustugowe stara-
ja sie zwiekszy¢ swoj potencjal konkurencyjny na rynku lokalnym poprzez
nawigzywanie relacji z réznymi typami podmiotéw. Jako przedsigbiorstwa
zazwyczaj reprezentujace grupe MSP, firmy ustugowe maja ograniczone zasoby
wlasne. W zwigzku z tym wspoétpraca z innymi podmiotami moze prowadzi¢
do uzyskiwania dostgpu do zasobéw bedacych w posiadaniu podmiotow ze-
wnetrznych, ktére moga by¢ wykorzystywane w celu tworzenia innowacji. Na
uwage zastuguje fakt, ze istotnos¢ wspodlpracy z nabywcami zostala oceniona
na 3,87, co jest najwyzszym wynikiem uzyskanym w badaniu. Oznacza to,
ze wérdd roznych typoéw podmiotdw, z ktoérymi przedsigbiorstwa ustugowe
nawiazuja relacje, nabywcy na rynku lokalnym odgrywaja najbardziej istotna
role w procesie tworzenia innowacji. Owa wspoipraca w szczegélnosci owo-
cuje kreacjg innowacji produktowych. Sytuacja taka moze by¢ spowodowana
duzym udzialem nabywcéw w tworzeniu oferty handlowej przedsiebiorstw
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uslugowych. Dodatkowo, ze wzgledu na charakterystyke sektora, firmy ustu-
gowe zazwyczaj maja bezposredni kontakt z nabywca, co w znaczacy sposob
wplywa na istotno$¢ wspdtpracy. Potwierdza to rowniez niska ocena istotnosci
wspOlpracy z posrednikami handlowymi (2,96). Zazwyczaj bowiem przedsig-
biorstwa ustugowe samodzielnie realizuja dzialania polegajace na §wiadczeniu
uslug, a wigc nie korzystaja z pomocy posrednikow.

W wypadku tworzenia innowacji procesowych przedsiebiorstwa ustugowe
jako istotng na rynku lokalnym oceniajg wspodtprace z trzema typami pod-
miotéw. Naleza do nich: nabywcy (3,30), dostawcy (3,20) oraz inne podmioty
(3,02). Ze wzgledu na charakter innowacji procesowych, ktére polegaja na
wprowadzaniu nowych lub ulepszonych rozwigzan wewnetrznych, firmy
uslugowe czerpia od podmiotdw zewnetrznych wiedze w jaki sposéb lepiej
funkcjonowac¢ na rynku. Podmioty te informujg wiec firmy o mozliwosciach
usprawnienia prowadzonej dziatalnosci. Na przyktad nabywcy moga dzieli¢
sie swoimi do§wiadczeniami na temat sposobu oferowania ustug, a dostawcy
pomagaé w wyborze odpowiednich maszyn, oprogramowania, itd.

Biorgc pod uwage innowacje organizacyjne przedsigbiorstwa ustugowe
jako istotng na rynku lokalnym oceniajg wspoétprace z dwoma typami pod-
miotéw. Sg to nabywcy (3,35) i dostawcy (3,09). Podobnie jak w wypadku
innowacji procesowych podmioty te sg dla firm cennym zrédlem informacji.
Ze wzgledu na znaczgcg zalezno$¢ poziomu konkurencyjnosci od relacji bu-
dowanych z nabywcami i dostawcami nawiazywanie wspolpracy jest zasadne.
W ten sposob firmy ustugowe moga bowiem w odpowiedni sposéb dokona¢
modyfikacji dotychczasowego sposobu organizacji pracy, aby dziata¢ spraw-
niej. Moze to prowadzi¢ do tworzenia innowacyjnych sposobdw zarzadzania
relacjami zewnetrznymi, a takze do wprowadzania ulepszonych metod zarzg-
dzania jako$cig oferowanych ustug.

W wypadku innowacji marketingowych tworzonych przez przedsiebior-
stwa ustugowe istotna na rynku lokalnym jest wspdtpraca z nabywcami (3,37),
dostawcami (3,06) oraz posrednikami handlowymi (3,02). Wszystkie te pod-
mioty moga bowiem wplywac na poszczegolne elementy marketingu mix,
a tym samym przyczynia¢ si¢ do stosowania bardziej efektywnej polityki
cenowej, sposobu pozycjonowania itd.

Wspdtpraca przedsigbiorstw ustugowych z innymi podmiotami w celu
tworzenia innowacji na rynku zagranicznym i rynku lokalnym rézni si¢ od
siebie. Na rynku zagranicznym jako istotng firmy ustugowe oceniaja wspoétpra-
ce z mniejszg liczbg réznych podmiotéw niz na rynku lokalnym. W wypadku
rynku zagranicznego istotna jest bowiem wylacznie wspolpraca nawigzywana
z nabywcami. Zaleznos$¢ takg mozna zaobserwowaé w wypadku innowacji
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produktowych (3,32), procesowych (3,27) i marketingowych (3,04). Oznacza
to, ze na rynkach zagranicznych nabywcy maja wplyw na stosowanie nowa-
torskich rozwigzan w zakresie oferowanych ustug, procesu ich tworzenia,
a takze sposobu organizacji pracy w przedsiebiorstwach ustugowych. Warto
zwroci¢ uwage na fakt, ze sredni wynik oceny istotno$ci wspotpracy z na-
bywcami na rynkach zagranicznych w wypadku innowacji marketingowych
nie przekroczyl wartosci 3,0. Obrazuje to brak udzialu nabywcow w dosto-
sowywaniu poszczegdlnych elementéw strategii marketingowej do potrzeb
rynku. Sytuacja taka moze by¢ spowodowana znaczaca presjg konkurencyjna
wystepujaca w otoczeniu miedzynarodowym, co powoduje, ze firmy ustugowe
s3 zmuszone uzaleznia¢ podejmowane decyzje wylacznie od konkurentéw,
aby osiagac zadowalajace rezultaty prowadzonej dzialalnosci.

Poza nabywcami, wspoétpraca firm ustugowych z pozostatymi typami
podmiotéw na rynkach zagranicznych jest nieistotna w procesie tworzenia
innowacji, poniewaz srednie wyniki oceny nie przekroczyly wartosci 3,0. Jak
wczesniej wspomniano, sytuacja taka jest prawdopodobnie spowodowana
brakiem mozliwo$ci nawigzywania relacji z podmiotami zewnetrznymi w oto-
czeniu miedzynarodowym. Zaleznos¢ ta nie dotyczy nabywcéw ze wzgledu
na bezposredni charakter relacji wystepujacy w sektorze ustug, natomiast
jest wlasciwa dla podmiotéw takich jak: dostawcy, konkurenci, posrednicy
handlowi, o$rodki B + R, uczelnie, wplywowe podmioty oraz inne podmioty.

Implikacje

Z przeprowadzonego badania, dotyczacego istotnosci wspotpracy przedsie-

biorstw ustugowych z réznymi typami podmiotéw na rynkach zagranicznym

i lokalnym w procesie tworzenia innowacji, mozna wysnu¢ kilka wnioskow:

 Firmy ustugowe nawiazujg wspodlprace z wigksza liczbg réznych typow
podmiotéw na rynku lokalnym w poréwnaniu z rynkiem zagranicznym.
Sytuacja taka jest spowodowana ograniczonymi mozliwo$ciami nawig-
zywania relacji w otoczeniu migdzynarodowym, ktdre charakteryzuje sie
cechami odmiennymi niz rynek krajowy oraz znacznym poziomem ryzyka
prowadzonej dzialalno$ci.

« W procesie tworzenia innowacji przez firmy ustugowe istotne jest na-
wigzywanie, na rynku lokalnym, wspoétpracy z nabywcami, dostawcami,
konkurentami, posrednikami handlowymi, o$rodkami B+R, uczelniami,
wplywowymi podmiotami oraz innymi podmiotami. Warto jednak za-
uwazyd¢, ze najwieksza role w tym zakresie pelnig nabywcy.
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« Nawiazywanie wspoélpracy z nabywcami réwniez na rynku zagranicznym
pelni istotng role w procesie tworzenia innowacji przez firmy ustugowe.
Znaczaca funkcja nabywcéw w tworzeniu innowacji polega na dostoso-
waniu sie przedsiebiorstwa do ich oczekiwan, a przez to zaproponowaniu
bardziej efektywnej niz dotychczas metody zaspokajania potrzeb rynku.
Ze wzgledu na charakter relacji nawigzywanych przez firmy uslugowe
z nabywcami, ktory w duzej mierze sprowadza si¢ do kontaktu bezpo-
sredniego, istotno$¢ wspolpracy z tym typem podmiotéw jest najwyzsza
w przypadku kazdego rodzaju tworzonych innowacji, poniewaz umozliwia
sprawne pozyskiwanie informacji.

Rezultaty badania niosg ze sobg pewne implikacje dla firm funkcjonujacych

w sektorze ustug, ktore buduja swoja pozycje konkurencyjng poprzez tworze-
nie innowacji. Przedsigbiorstwa nalezace do tej grupy powinny bowiem two-
rzy¢ silne i trwale relacje ze wszystkimi typami podmiotéw na rynku lokalnym,
co moze skutkowaé kreowaniem innowacyjnych rozwiagzan produktowych,
procesowych, organizacyjnych i marketingowych. Natomiast w przypadku
rynku zagranicznego wspolpraca z podmiotami zewnetrznymi takimi jak:
dostawcy, konkurenci, posrednicy handlowi, osrodki B+R, uczelnie, wptywo-
we podmioty oraz inne jest utrudniona. Aby tworzy¢ innowacje, konieczne
jest zatem budowanie relacji z nabywcami, co moze skutkowaé kreowaniem
nowych rozwigzan produktowych, procesowych i organizacyjnych.

Podsumowanie

Opracowanie jest proba wypelnienia luki badawczej zidentyfikowanej w za-
kresie problematyki firm ustugowych tworzacych innowacje. Przeprowadzone
badanie wskazuje na pewne tendencje w zakresie istotnosci wspolpracy firm
ustugowych z réznymi typami podmiotéw w procesie tworzenia innowacji.
Nie analizuje jednak rzeczywistego wykorzystania powiazan biznesowych
w procesach innowacyjnych. Dlatego tez, w celu doglebnej analizy znaczenia
wspotpracy firm ustugowych z innymi podmiotami dla kreowania innowacji,
autor zaleca przeprowadzenie dalszych badan. Szczegélnie istotne jest zwigk-
szenie proby badawczej oraz uwzglednienie przedsigbiorstw zagranicznych,
co umozliwi generalizacje wnioskéw ptynacych z analizy dla wszystkich firm
ustugowych tworzacych innowacje. Celowe jest rowniez wyrdznienie réznych
branz, nalezacych do sektora ustug, co umozliwi szczegétowa analize bada-
nego zagadnienia. Niewiadomy pozostaje wplyw wspolpracy z poszczegdl-
nymi typami podmiotéw na wyniki osiaggane przez firmy ustugowe kreujace
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innowacyjne rozwigzania. Autor za zasadne uwaza wiec podjecie dalszych
badan, ktére bedg zmierza¢ do ustalenia charakteru relacji nawigzywanych
przez przedsiebiorstwa oferujace ustugi tworzace innowacje z podmiotami
otoczenia w celu uzyskiwania korzystnych wynikéw dziatalno$ci rynkowe;j.
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