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Zwi¹zek miêdzy innowacyjnoœci¹ a konkurencyjnoœci¹
miêdzynarodow¹ przedsiêbiorstw.

Analiza porównawcza dla Czech, Polski i Wêgier

Zwi¹zek miêdzy innowacyjnoœci¹ a miêdzynarodow¹ konkurencyjnoœci¹ stanowi przedmiot
wielu prac badawczych. Celem opracowania jest zbadanie zale¿noœci miêdzy wprowadzaniem
innowacji a eksportem firm z Czech (N = 1824), Wêgier (N = 964) i Polski (N = 2795). Oceniono
równie¿ zwi¹zek odwrotny (reverse causality). W badaniu wykorzystano dane z kwestionariusza
Community Innovation Survey (CIS). W analizie zastosowano metodê Chi-kwadrat z proporcja-
mi kolumnowymi z poprawk¹ Bonferroniego w celu wykazania statystycznie istotnych ró¿nic
miêdzy przedsiêbiorstwami z trzech badanych krajów oraz regresjê logistyczn¹ w celu wykaza-
nia zwi¹zku miêdzy wprowadzaniem innowacji a sprzeda¿¹ miêdzynarodow¹. Przeprowadzo-
na analiza wskazuje na pozytywny zwi¹zek miêdzy wprowadzeniem innowacji a aktywnoœci¹
sprzeda¿ow¹ na rynkach zagranicznych przedsiêbiorstw trzech krajów. Wp³yw eksportu na
innowacyjnoœæ przedsiêbiorstw jest s³abszy od wp³ywu innowacyjnoœci na ich eksport.

Relationship between innovation performance
and international competitiveness of firms.

Comparative analysis for Czech Republic, Poland, and Hungary

The relationship between innovation and international competitiveness is widely discussed in
the literature. The focus of this paper is on analysing the relationship between the introduction of
product, process, marketing and organizational innovation, and export of firms in Czech Repub-
lic (N = 1824), Hungary (N = 964), and Poland (N = 2795). Reverse causality – the effect of export
on firm’s innovation performance – is also investigated. The survey is based on data from Com-
munity Innovation Survey (CIS) questionnaire. Chi-squared test with column proportions and
the Bonferroni correction was applied to verify statistically significant differences between firms
from surveyed countries. The logistic regression models were construed to identify the relation-
ship between each type of innovation and firm’s international sale’s orientation. A positive rela-
tion between innovation and export on all foreign target markets for firms in the three surveyed
countries has been revealed. The influence of firm’s export on innovativeness is weaker.
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Wprowadzenie

W literaturze przedmiotu zwi¹zki miêdzy innowacyjnoœci¹ a miêdzynaro-
dow¹ konkurencyjnoœci¹ s¹ szeroko dyskutowane, zarówno na poziomie ma-
kro-1, jak i mikroekonomicznym [Brusoni, Cefis, Orsenigo, 2006; Halpern, 2007].
Istotnym czynnikiem miêdzynarodowej konkurencyjnoœci (na poziomie ga³êzio-
wym) s¹ tak¿e innowacje technologiczne, na co wskazuj¹ rozwa¿ania poœwiêcone
teorii luki technologicznej [Soete, 1981].

Analizy strategii konkurowania na rynku miêdzynarodowym przedsiê-
biorstw z regionu Europy Œrodkowo-Wschodniej sugeruj¹, ¿e chocia¿ cechuje je
nadal du¿e znaczenie przewagi kosztowo-cenowej, to istotnie roœnie rola czynni-
ków zwi¹zanych z dyferencjacj¹ oferty [Stojcic, Hashi, Telhaj, 2011].

W tym kontekœcie celem opracowania jest zbadanie zwi¹zku miêdzy wpro-
wadzaniem innowacji technologicznych i nietechnologicznych a orientacj¹ sprze-
da¿ow¹, w tym równie¿ na rynki zagraniczne, firm z Czech, Wêgier i Polski.
Oceniono te¿ zwi¹zek odwrotny (reverse causality).

1. Profil innowacyjny Czech, Wêgier i Polski na tle krajów
nale¿¹cych do UE

Dane dotycz¹ce innowacyjnoœci Czech, Wêgier i Polski przedstawione w pub-
likacjach Innovation Union Scoreboard [IUS, 2011; IUS, 2013] ukazuj¹ zarówno
podobieñstwa, jak i ró¿nice wystêpuj¹ce w obszarze innowacyjnoœci. W 2011 r.
Czechy, Wêgry i Polska znalaz³y siê w grupie Moderate Innovators, czyli krajów,
których poziom innowacyjnoœci mieœci³ siê w granicach 50–90% œredniej unijnej
szacowanej dla okresu 2009/20102. W Innovation Union Scoreboard z 2013 r. (dane
za lata 2010–2011) Polska zosta³a zaliczona do grupy Modest Innovators.
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1 W Raporcie The Global Competitiveness Report 2013–2014 wymieniono 12 „filarów” konkurencyj-
noœci, takich jak: innowacyjnoœæ; wielkoœæ rynku; instytucje; infrastruktura; otoczenie makroekonomi-
czne; zdrowie i edukacja; szkolnictwo wy¿sze i szkolenia; szeroko pojmowana efektywnoœæ sprzeda¿y
dóbr zarówno na rynku krajowym, jak i zagranicznym; efektywny rynek pracy; rozwiniêty, godny za-
ufania, przejrzysty rynek finansowy; technologia zdolna do absorpcji i kreowania – przy wykorzysta-
niu technologii informatycznych – nowoczesnych rozwi¹zañ; praktyki biznesowe oparte m.in. na
wspó³pracy w ramach sieci, prezentuj¹ce wysok¹ jakoœæ w dzia³alnoœci operacyjnej i we wdra¿aniu
strategii [WEF, 2013–2014, s. 4–7].

2 Poziom innowacyjnoœci szacowany jest dla potrzeb Innovation Union Scoreboard z uwzglêd-
nieniem danych wykorzystanych do kalkulacji 24 wskaŸników w skali od 0 do 1. Kraje nale¿¹ce do
Unii podzielono na cztery grupy: Liderzy innowacji (Innovation Leaders), Pod¹¿aj¹cy za innowacj¹ (In-
novation Followers), Umiarkowani Innowatorzy (Moderate Innovators) i Nieœmiali Innowatorzy (Modest
Innovators) [IUS, 2011, s. 12].



Tabela 1 przedstawia wybrane wskaŸniki innowacyjnoœci trzech krajów opar-
te na danych zawartych w Raportach IUS z 2011 i 2013 r. Dane te wskazuj¹, ¿e wiêk-
szoœæ wskaŸników obrazuj¹cych poziom innowacyjnoœci w trzech krajach znaj-
duje siê poni¿ej œredniej dla UE-27. W przypadku Polski wynik powy¿ej œredniej
UE-27 uzyskany zosta³ w odniesieniu do wskaŸnika „Zasoby ludzkie” [IUS, 2011,
s. 16]. Bardziej szczegó³owa analiza danych zawartych w IUS 2011 pokazuje, ¿e
w przypadku wskaŸnika dotycz¹cego sprzeda¿y nowoœci dla rynku i nowoœci dla
firmy Czechy i Wêgry uzyskiwa³y w okresach objêtych badaniem wynik wy¿szy
ni¿ œrednia dla UE-27. Wed³ug danych IUS 2013 tylko Czechy utrzyma³y w kolej-
nym okresie badawczym zajêt¹ wczeœniej pozycjê. Warto zauwa¿yæ, ¿e wskaŸnik
innowacyjnoœci obrazuj¹cy sprzeda¿ nowoœci by³ dla trzech krajów w okresie ob-
jêtym badaniem dla IUS 2013 ni¿szy w porównaniu z okresem poprzednim, pod-
czas gdy œrednia dla UE-27 wzros³a (tab. 1).

Tabela 1. WskaŸniki innowacyjnoœci dla Czech, Polski i Wêgier w latach 2011 i 2013

WskaŸniki innowacyjnoœci
Czechy Polska Wêgry EU-27

2011 2013 2011 2013 2011 2013 2011 2013

Zasoby ludzkie 0,534 0,537 0,593 0,550 0,467 0,452 0,563 0,557

System badañ 0,279 0,227 0,151 0,094 0,242 0,169 0,530 0,478

Finanse i wsparcie 0,290 0,343 0,341 0,383 0,251 0,271 0,584 0,585

Inwestycje firm 0,482 0,409 0,380 0,319 0,333 0,244 0,440 0,406

Powi¹zania i przedsiêbiorczoœæ 0,448 0,429 0,112 0,094 0,206 0,217 0,487 0,432

Zasoby intelektualne 0,257 0,275 0,256 0,271 0,261 0,250 0,551 0,555

Innowatorzy 0,584 0,518 0,087 0,078 0,098 0,131 0,506 0,571

Efekty ekonomiczne 0,586 0,486 0,377 0,324 0,657 0,590 0,585 0,603

Sprzeda¿ rynkowa nowoœci
dla rynku i nowoœci dla firmy

18,67 15,25 9,84 8,00 16,44 13,68 13,26 14,37

�ród³o: Opracowanie w³asne na podstawie: [IUS, 2011; IUS, 2013: Aneksy A, B i F].

2. Rozwa¿ania teoretyczne, hipotezy badawcze

Wspó³zale¿noœci wystêpuj¹ce miêdzy innowacjami i miêdzynarodow¹ kon-
kurencyjnoœci¹ mierzon¹ poziomem eksportu s¹ przedmiotem badañ w wielu
krajach. Konkurencyjnoœæ miêdzynarodowa przedsiêbiorstw mo¿e byæ oparta na
wyró¿nianiu oferty produktowej lub na przewadze kosztowej. Wyniki badañ
prowadzonych na poziomie makro i mezo wskazuj¹, ¿e w d³u¿szym okresie wiêksze
znaczenie maj¹ innowacje przynosz¹ce przewagê konkurencyjn¹ wynikaj¹c¹
z wyró¿niania oferty ni¿ innowacje skutkuj¹ce przewag¹ kosztow¹ [Verspagen,
Wakelin, 1997; Fagerberg, 2002; Montobbio, 2003].
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W niniejszym opracowaniu innowacja zostanie zdefiniowana jako „wdro¿e-
nie nowego lub znacz¹co udoskonalonego produktu (wyrobu/us³ugi) lub proce-
su, nowej metody marketingowej lub nowej metody organizacyjnej w praktyce
gospodarczej, organizacji miejsca pracy lub stosunkach z otoczeniem” [Podrêcznik
Oslo..., 2005].

Aby móc skutecznie dzia³aæ, podmiot musi byæ konkurencyjny, czyli posiadaæ
cechy umo¿liwiaj¹ce dzia³anie i przetrwanie w konkurencyjnym otoczeniu [Go-
rynia, 1998]. Podczas gdy konkurowanie jest procesem, konkurencyjnoœæ to
w³aœciwoœæ [Adamkiewicz-Drwi³³o, 2002] i kategoria efektywnoœciowa [Wzi¹tek-
-Kubiak, 2001]. Termin „konkurencyjnoœæ” jest stosowany zarówno w odniesieniu
do przedsiêbiorstw, jak i produktów, bran¿ i krajów [Krugman, 1994].

Marian Gorynia definiuje konkurencyjnoœæ przedsiêbiorstwa jako umiejêt-
noœæ osi¹gania i/lub utrzymania przewagi konkurencyjnej. Autor podkreœla równie¿,
¿e osi¹gniêcie pewnego stopnia konkurencyjnoœci jest warunkiem koniecznym
przetrwania firmy [Gorynia, 1998].

Dla potrzeb niniejszego opracowania przyjmiemy, ¿e miêdzynarodowa kon-
kurencyjnoœæ przedsiêbiorstwa to umiejêtnoœæ osi¹gniêcia i utrzymania przewagi
konkurencyjnej na rynku zagranicznym lub na rynku krajowym w otoczeniu za-
granicznych konkurentów, wynikaj¹ca z posiadanych przez nie zasobów i wyko-
rzystania przewagi z tytu³u lokalizacji.

Jednym z g³ównych czynników buduj¹cych miêdzynarodow¹ konkurencyj-
noœæ przedsiêbiorstw s¹ innowacje produktowe. Powstaj¹ce w ich efekcie ró¿ni-
cowanie oferty sta³o siê w wielu bran¿ach wa¿niejszym czynnikiem sukcesu
eksporterów ni¿ przewaga kosztowa, przy czym w konkurencji kosztowej coraz
wa¿niejsze jest utrzymywanie konkurencyjnego poziomu jakoœci (m.in. jako efektu
innowacji w produktach i procesach) [Calantone, Knight, 2000].

W badaniach firm brytyjskich stwierdzono, ¿e sprawnoœæ innowacyjna zwiêk-
sza prawdopodobieñstwo podejmowania eksportu przez przedsiêbiorstwa [Blea-
ney, Wakelin, 2002]. Z kolei badania firm hiszpañskich wykaza³y, ¿e zaanga¿owa-
nie firm w innowacje produktowe zwiêksza prawdopodobieñstwo penetracji
nowych rynków [Cassiman, Martínez-Ros, 2007].

Wagner [1996] wykaza³, ¿e inwestycje w prace badawczo-rozwojowe (B+R),
w wyniku których rodzi siê innowacja produktowa, wywieraj¹ pozytywny
wp³yw na decyzje firmy dotycz¹ce zaanga¿owania w sprzeda¿ na rynki zagranicz-
ne. Becker i Egger [2007] w swym studium dotycz¹cym firm niemieckich udowod-
nili, ¿e innowacja produktowa stanowi istotny czynnik wzmocnienia sk³onnoœci
do rozwijania eksportu.

Podczas gdy innowacje produktowe umo¿liwiaj¹ zdobywanie nowych ryn-
ków (dziêki ró¿nicowaniu produktu), innowacje procesowe s¹ czêœciej skierowa-
ne na wzrost produkcyjnoœci.
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Badania empiryczne nie potwierdzaj¹ tak jednoznacznego wp³ywu innowa-
cji procesowych na eksport, jak ma to miejsce w przypadku innowacji produkto-
wych [Becker, Egger, 2007]. Miêdzy innymi w badaniach firm norweskich,
szwedzkich i fiñskich stwierdzono istotny pozytywny wp³yw innowacji produk-
towych na sk³onnoœæ do eksportu i jego intensywnoœæ, podczas gdy wp³yw inno-
wacji procesowych jest w tych firmach nieznacz¹cy [Clausen, Pohjola, 2009].

W literaturze przedmiotu mo¿na tak¿e znaleŸæ potwierdzenie pozytywnego
wp³ywu kompetencji marketingowych (i innowacji marketingowych) na sytuacjê
firmy [Singh, 2004; Sawhney, Wolcott, Arroniz, 2006; Best, 2009]. Z kolei Mothe
i Thi [2010] wskazuj¹ na znaczenie innowacji organizacyjnych w sk³onnoœci do
wprowadzania innowacji.

Lokshin i inni [2008] uwa¿aj¹, ¿e kompetencje organizacyjne s¹ wa¿nym
czynnikiem innowacyjnoœci firmy. Wskazuj¹ na efekty synergii w przypadku in-
nowacji produktowej drog¹ wspólnego, równoleg³ego wykorzystywania kompe-
tencji organizacyjnych, klientów (marketing) i kompetencji technologicznych.

Zbadanie zwi¹zków wystêpuj¹cych miêdzy wprowadzeniem innowacji
przez czeskie, polskie i wêgierskie przedsiêbiorstwa przemys³owe a sprzeda¿¹ na
rynkach zagranicznych umo¿liwi zweryfikowanie poni¿szych hipotez badawczych:
– H1a. Wprowadzanie innowacji produktowej ma pozytywny wp³yw na sprze-

da¿ na rynkach zagranicznych.
– H1b. Wprowadzanie innowacji procesowej ma pozytywny wp³yw na sprze-

da¿ na rynkach zagranicznych.
– H1c. Wprowadzanie innowacji marketingowej ma pozytywny wp³yw na

sprzeda¿ na rynkach zagranicznych.
– H1d. Wprowadzanie innowacji organizacyjnej ma pozytywny wp³yw na

sprzeda¿ na rynkach zagranicznych.
Wiele prac opisuje równie¿ zwi¹zek odwrotny (reverse causality), tj. sprzê¿enie

miêdzy eksportem a innowacyjnoœci¹. Autorzy opracowañ wskazuj¹ na proces
uczenia siê nastêpuj¹cy dziêki sprzeda¿y na rynki zagraniczne (learn by exporting –
LBE), co skutkuje zwiêkszon¹ produktywnoœci¹, skal¹ sprzeda¿y, inwestycjami
w B+R, ale tak¿e nowymi rozwi¹zaniami w sprzedawanych produktach [Kafouros
i in., 2008; Miñska-Struzik, 2012].

Z badañ firm s³oweñskich wynika, ¿e status firmy eksportuj¹cej w przesz³oœci
zwiêksza prawdopodobieñstwo (dla œrednich i du¿ych firm) wkroczenia przez
ni¹ na œcie¿kê innowacji procesowej [Damijan, Kostevc, Polanec, 2008].

Pomimo ¿e wyniki analiz zwi¹zku miêdzy eksportem a innowacjami wska-
zuj¹ na mniejsz¹ skutecznoœæ „uczenia siê przez eksport” (LBE) i na silniejszy
wp³yw innowacji na eksport [Monreal-Pérez, Aragón-Sánchez, Sánchez-Marín,
2012], w niniejszym opracowaniu zbadamy równie¿ i ten zwi¹zek:
– H2a. Sprzeda¿ na rynkach zagranicznych ma pozytywny wp³yw na wprowa-

dzanie innowacji produktowej.
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– H2b. Sprzeda¿ na rynkach zagranicznych ma pozytywny wp³yw na wprowa-
dzanie innowacji procesowej.

– H2c. Sprzeda¿ na rynkach zagranicznych ma pozytywny wp³yw na wprowa-
dzanie innowacji organizacyjnej.

– H2d. Sprzeda¿ na rynkach zagranicznych ma pozytywny wp³yw na wprowa-
dzanie innowacji marketingowej.

3. Badana próba, metoda badawcza

W opracowaniu wykorzystano anonimizowane dane z firm wêgierskich i cze-
skich uzyskane z Eurostatu – kwestionariusz Community Innovation Survey3

(CIS 2008), dotycz¹ce lat 2006–2008, udostêpnione od 2012 r.4, i dane z firm pol-
skich (CIS 2010), dotycz¹ce lat 2008–2010, uzyskane od GUS5. Próba obejmuje
ma³e, œrednie i du¿e firmy przetwórstwa przemys³owego (NACE – sekcja C Prze-
twórstwo przemys³owe) z Czech (N = 1824), Wêgier (N = 964) i du¿e i œrednie
z Polski (N = 2795), które w badanym okresie zadeklarowa³y wprowadzenie in-
nowacji produktowej i/lub procesowej.

Firmy podzielone s¹ na cztery grupy: „sprzedawcy lokalni” (przedsiêbiorstwa,
które w badanym okresie prowadzi³y sprzeda¿ na rynku lokalnym); „sprzedawcy
krajowi” (przedsiêbiorstwa, które w badanym okresie prowadzi³y sprzeda¿ na ryn-
ku krajowym); „sprzedawcy unijni” (przedsiêbiorstwa, które w badanym okresie
prowadzi³y sprzeda¿ na rynkach UE, EFTA lub w krajach kandyduj¹cych do UE);
„eksporterzy pozaunijni” (przedsiêbiorstwa, które w badanym okresie prowa-
dzi³y sprzeda¿ na pozosta³ych rynkach zagranicznych – „innych rynkach”6).

W analizie zastosowano metodê Chi-kwadrat z proporcjami kolumnowymi
z poprawk¹ Bonferroniego w celu wykazania statystycznie istotnych ró¿nic miêdzy
wyró¿nionymi grupami przedsiêbiorstw przemys³owych (tab. 2) oraz analizê re-
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3 Eurostat gromadzi informacje statystyczne o innowacjach od pocz¹tku lat dziewiêædziesi¹tych
XX w. Metodologia CIS oparta jest na metodologii przedstawionej w podrêczniku Oslo. W styczniu
1994 r. Rada Unii Europejskiej og³osi³a Ramowy program gromadzenia informacji statystycznej do-
tycz¹cej B+R i innowacji. W lipcu 2003 r. Komisja WE przyjê³a postanowienia dotycz¹ce sporz¹dzania
i rozwoju statystyk Wspólnoty z zakresu nauki i techniki. Eurostat udostêpni³ do tej pory na swoich
stronach internetowych siedem przegl¹dów innowacji [Eurostat, 2013].

4 Mikrodane CIS 2008 zosta³y udostêpnione na podstawie „Umowy na wykorzystanie do celów
naukowych mikrodanych Community Innovation Survey (CIS) micro CIS/2012/13” (Contract on the
use of Community Innovation Survey (CIS) micro data for research purposes – CIS/2012/13).

5 Dane otrzymane na podstawie umowy R 082-06/12 O udostêpnieniu danych jednostkowych
nieidentyfikowalnych uzyskanych z badania PNT-02 o dzia³alnoœci innowacyjnej w przemyœle za lata
2008–2010 dla Polski.

6 Australia, Brazylia, Kanada, Chiny, Indie, Izrael, Japonia, Republika Korei, Rosja, USA, Tajwan,
Ukraina.



gresji logistycznej w celu wykazania zwi¹zku miêdzy wprowadzaniem innowacji
a orientacj¹ sprzeda¿ow¹: kraj, zagranica (tab. 3) i zwi¹zku odwrotnego (tab. 4).

Tabela 2. Charakterystyka przedsiêbiorstw z Czech, Polski i Wêgier

Charakterystyka przedsiêbiorstw

Czechy Polska Wêgry

N = 1824 N = 2795 N = 964

N % N % N %

Wdro¿enie innowacji produktowej 1123 61,57b 2055 73,5a 564 58,51b

Wdro¿enie innowacji procesowej 1201 65,84b 2169 77,6a 528 54,77c

Wdro¿enie innowacji organizacyjnej 1215 66,61a 1349 48,3c 517 53,63b

Wdro¿enie innowacji marketingowej 1111 60,91a 1107 39,6c 447 46,37b

Wielkoœæ
przedsiêbiorstwa

Ma³e 440 24,12a 0 0b 279 28,94a

Œrednie 741 40,63b 1885 67,4a 427 44,29b

Du¿e 643 35,25a 910 32,6a 258 26,76b

Poziom
technologii

Niska technologia 619 33,94b 843 45,2a 384 39,83a

Œrednia/niska technologia 640 35,09a 1558 33,8a 308 31,95a

Œrednia/wysoka technologia 565 30,98a 122 21,0b 272 28,22a

Rynek
docelowy

Rynek lokalny 1049 57,51c 2452 87,7a 703 72,93b

Rynek krajowy 1569 86,02a 2363 84,5a 873 90,56a

Rynki EU/EFTA 1457 79,88a 2164 77,4a 801 83,09a

Pozosta³e rynki 729 39,97c 1511 54,1a 458 47,51b

a, b, c – poprawka dla porównañ wielokrotnych Bonferroniego. Ka¿da litera oznacza podzbiór, którego charaktery-
styki ró¿ni¹ siê znacz¹co od siebie na poziomie 0,05

�ród³o: Opracowanie w³asne w programie IBM SPSS21 na podstawie danych kwestionariusza CIS
2006–2010 dla Czech i Wêgier oraz PNT-02 Sprawozdanie o innowacjach w przemyœle za lata
2008–2010 dla Polski.

4. Wyniki badania

W pierwszej kolejnoœci analizie poddano zwi¹zek miêdzy wprowadzeniem
innowacji a sprzeda¿¹ na rynku lokalnym. W badanym okresie w ¿adnym z trzech
krajów nie wyst¹pi³ silny, statystycznie istotny zwi¹zek miêdzy innowacjami
a sprzeda¿¹ na rynku lokalnym (poza innowacjami marketingowymi w przypad-
ku Wêgier i Polski).

Z kolei pozytywny zwi¹zek wyst¹pi³ w ka¿dym z trzech krajów miêdzy inno-
wacj¹ produktow¹ a sprzeda¿¹ na rynku krajowym; najsilniej w Polsce (B =
1.057***) i w Czechach (B = .740***), s³abszy na Wêgrzech (B = .489**). W przy-
padku Polski dodatkowe wskazanie na innowacjê produktow¹ podwy¿sza
ponaddwukrotnie prawdopodobieñstwo znalezienia siê w grupie firm sprze-
daj¹cych na rynku krajowym (Exp(B) = 2.879).

450 Ma³gorzata Stefania Lewandowska
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Równie¿ w przypadku innowacji marketingowych wskazano na ich zwi¹zek
ze sprzeda¿¹ na rynku krajowym w ka¿dym z trzech krajów (tab. 3), z kolei
w przypadku innowacji organizacyjnej zaobserwowano go tylko w Czechach
(B = .422***).

Dodatni zwi¹zek miêdzy sprzeda¿¹ do krajów unijnych (UE, EFTA i krajów
kandyduj¹cych do UE) a innowacjami produktowymi wyst¹pi³ w ka¿dym
z trzech krajów, silniej w Polsce (B = 1.150***) i w Czechach (B = .807***), nieco
s³abiej na Wêgrzech (B = .718***). Dodatkowe wskazanie na innowacje produk-
towe znacz¹co podwy¿sza prawdopodobieñstwo znalezienia siê w grupie sprze-
dawców do UE – w przypadku firm polskich ponadtrzykrotnie (Exp(B) = 3.158),
a czeskich (Exp(B) = 2.241) i wêgierskich (Exp(B) = 2.051) – ponaddwukrotnie.

Zwi¹zek miêdzy innowacjami produktowymi a eksportem na „inne rynki”
by³ silnie dodatni i wyst¹pi³ w ka¿dym z trzech krajów: na Wêgrzech (B =
= .979***), w Polsce (B = .943***) i Czechach (B = .894***). Tym samym potwier-
dzona zosta³a hipoteza H1a.

Zwi¹zek innowacji procesowych ze sprzeda¿¹ przedsiêbiorstw trzech krajów
na rynki UE/EFTA by³ w badanym okresie równie¿ dodatni, choæ nie tak silny jak
w przypadku innowacji produktowych. Dodatni, chocia¿ niezbyt mocny zwi¹zek
wyst¹pi³ miêdzy innowacj¹ procesow¹ a eksportem na „inne rynki” w przypadku
firm wêgierskich i czeskich. W przypadku firm polskich by³ on bardzo s³aby. Wy-
niki potwierdzi³y, choæ nie we wszystkich przypadkach, hipotezê H1b.

Silny dodatni wp³yw innowacji organizacyjnych na sprzeda¿ do krajów
UE/EFTA wyst¹pi³ tylko w Czechach (B = .432***), podobnie dla sprzeda¿y na
„inne rynki” (B = .534***). Potwierdzona wiêc zosta³a hipoteza H1c, lecz tyl-
ko dla firm czeskich.

S³aby dodatni zwi¹zek miêdzy innowacjami marketingowymi a sprzeda¿¹ na
rynki UE/EFTA oraz na „inne rynki” wyst¹pi³ w Polsce – odpowiednio: B = .299**;
B = .385** (potwierdzona hipoteza H1d, jednak tylko dla firm z Polski). Szczegó³y
analizy zawiera tabela 3.

Analiza relacji eksport/innowacja (reverse causality) wskazuje na istnienie sil-
nej relacji miêdzy sprzeda¿¹ na „inne rynki” a innowacj¹ produktow¹ w przypad-
ku firm z Wêgier i Czech i s³abszej w przypadku firm polskich (tab. 4). Ka¿de
dodatkowe wskazanie wp³ywu eksportu na „inne rynki” na innowacje produkto-
we zwiêksza (prawie dwukrotnie) prawdopodobieñstwo tego wp³ywu w przypad-
ku firm wêgierskich (Exp(B) = 2.414) – potwierdzenie hipotezy H2a tylko dla firm
z Czech i Wêgier.

Relacja miêdzy sprzeda¿¹ na rynki UE/EFTA i „inne rynki” w przypadku in-
nowacji procesowych by³a w badanym okresie statystycznie istotna tylko dla firm
czeskich (B = .278***).

Zwi¹zek miêdzy innowacyjnoœci¹ a konkurencyjnoœci¹ miêdzynarodow¹ przedsiêbiorstw... 453
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Równie¿ relacja sprzeda¿ na „inne rynki” a innowacje organizacyjne by³a do-
datnia tylko w przypadku firm czeskich (B = .462***) – potwierdzenie hipotez
H2b i H2c dla firm czeskich.

Jeœli chodzi o wp³yw sprzeda¿y na „inne rynki” na innowacje marketingowe,
to pozytywny zwi¹zek wyst¹pi³ tylko w przypadku firm wêgierskich (B = .375**)
– potwierdzenie hipotezy H2d tylko dla firm z Wêgier.

Tabela 5 zawiera szczegó³owe podsumowanie wyników badania i weryfikacjê
hipotez badawczych.

5. Wnioski z badania

Celem niniejszego opracowaniu by³o zbadanie wp³ywu innowacji produkto-
wych, procesowych, organizacyjnych i marketingowych wprowadzonych przez
firmy z Polski, Wêgier i Czech na ich orientacjê sprzeda¿ow¹, w tym równie¿ na
rynkach zagranicznych, œwiadcz¹cej o ich miêdzynarodowej konkurencyjnoœci.
Zbadana zosta³a tak¿e relacja odwrotna (reverse causality).

Badanie wykaza³o siln¹ pozytywn¹ relacjê miêdzy innowacj¹ produktow¹
i sprzeda¿¹ na rynki zagraniczne (rynki UE/EFTA i „inne rynki”). Wp³yw innowacji
procesowych na miêdzynarodow¹ konkurencyjnoœæ przedsiêbiorstw mierzon¹
zdolnoœci¹ do eksportu okaza³ siê tak¿e dodatni, ale s³abszy ni¿ w innowacji pro-
duktowych.

S³aby wp³yw innowacji procesowych na sprzeda¿ krajow¹ i zdolnoœæ ekspor-
tow¹ firm czeskich, wêgierskich i polskich przy jednoczeœnie silnym wp³ywie in-
nowacji produktowych na oba kierunki sprzeda¿y potwierdza reorientacjê firm
tych krajów skierowan¹ na zdobywanie przewag konkurencyjnych na krajowych
i zagranicznych rynkach drog¹ dyferencjacji oferty produktowej oraz wskazuje
na znaczenie innowacji technologicznych w budowaniu miêdzynarodowej
konkurencyjnoœci. Wyniki badania wskazuj¹ jednoczeœnie, ¿e innowacje orga-
nizacyjne i marketingowe s¹ niedostatecznie wykorzystywane w zwiêkszaniu
konkurencyjnoœci miêdzynarodowej przedsiêbiorstw z Czech, Wêgier i Polski.

Innowacje technologiczne s¹ z regu³y kosztoch³onne, co mo¿e utrudniæ, a czê-
sto uniemo¿liwiæ podjêcie decyzji o ich wprowadzeniu [Hashi, Stojcic, 2010].
Zwiêkszenie wp³ywu innowacji organizacyjnych i marketingowych na zdolnoœci
sprzeda¿owe firm z trzech krajów poprzez szersze wprowadzanie mniej koszto-
ch³onnych innowacji nietechnologicznych mog³oby przyczyniæ siê do wzrostu
ich miêdzynarodowej konkurencyjnoœci.

Prowadzone badania wskazuj¹ na wystêpowanie synergii miêdzy ró¿nymi
typami innowacji [Lewandowska, Go³êbiowski, 2012a, 2012b]. Koordynacja i zhar-
monizowanie wprowadzania innowacji mo¿e w konsekwencji zwiêkszyæ kon-
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kurencyjnoœæ miêdzynarodow¹ przedsiêbiorstw przemys³owych z Polski, Czech
i Wêgier.

Jednoczeœnie wyniki analizy zwi¹zku miêdzy eksportem i innowacjami potwier-
dzaj¹ nisk¹ skutecznoœæ „uczenia siê przez eksport” (LBE) i wskazuj¹ na silniejszy
wp³yw innowacji na eksport.

Pewne ograniczenia wystêpuj¹ce w opracowaniu mog¹ byæ punktem wyjœcia
do dalszych badañ. Badanie dotyczy tylko firm z grupy przetwórstwa prze-
mys³owego. Komparatywne badanie dla firm z trzech krajów, które objê³oby tak¿e
przedsiêbiorstwa z sektora us³ug, umo¿liwi³oby zidentyfikowanie ewentualnych
ró¿nic w znaczeniu innowacji w konkurencyjnoœci miêdzynarodowej firm
us³ugowych i przemys³owych.

Tak¿e oparcie analizy na jednym okresie badawczym objêtym statystyk¹ CIS
ogranicza mo¿liwoœci przeprowadzenia d³ugoterminowej analizy zjawisk bada-
nych w opracowaniu.

Ograniczenia spowodowane s¹ tak¿e sam¹ struktur¹ kwestionariusza CIS,
który np. pomija informacje dotycz¹ce strategicznych motywów eksportu. Objê-
toœæ opracowania nie pozwala na pog³êbienie analizy i wskazanie chocia¿by, czy
i w jakim stopniu opisywane zwi¹zki zale¿¹ od takich cech przedsiêbiorstw, jak
wielkoœæ, poziom techniki, przynale¿noœæ do grupy kapita³owej czy te¿ intensyw-
noœæ i zasiêg geograficzny wspó³pracy w dzia³alnoœci innowacyjnej.

Wreszcie analiza dotyczy tylko trzech krajów – tym samym mo¿liwoœci uogól-
nienia uzyskanych wyników w odniesieniu np. do innych krajów EŒW s¹ ograni-
czone.

Jednoczeœnie w badanym obszarze zjawisk prezentowanym w opracowaniu
zawarte s¹ pewne wskazówki ukazuj¹ce potencjalne przysz³e kierunki badañ
zwi¹zków wystêpuj¹cych miêdzy innowacj¹ i eksportem w ujêciu miêdzynaro-
dowym.
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