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Odbiorcy wbksztaïtowaniu innowacyjnoĂci 
polskiego systemu przemysïowego

Arkadiusz ¥wiadek*, Barbara Czerniachowicz**

Polska naleĝy do krajów doganiajÈcych zb lukÈ technologicznÈ szacowanÈ na kilkadziesiÈt 
lat. Wedïug danych GUS wbprzedsiÚbiorstwach przemysïowych zarysowuje siÚ tendencja do 
przewagi wdroĝeñ nowych procesów technologicznych nad produktami, co Ăwiadczy obspe-
cyfice preferencji krajowych podmiotów. JednoczeĂnie jest to kierunek odmienny, do tego, 
co obserwujemy wbbardziej rozwiniÚtych krajach. WbĂrodowisku osób odpowiedzialnych za 
politykÚ krajowÈ ibsamorzÈdowÈ padajÈ sugestie czy wrÚcz zarzuty, ĝe powinniĂmy zmierzaÊ 
do oferowania rozwiÈzañ bÚdÈcych wïaĂnie rozwiÈzaniami krañcowymi wbïañcuchu dostaw, 
abnie poĂrednimi, które sÈ maïo rozwojowe dla przedsiÚbiorstw. Powstaje zatem pytanie, czy 
wbkrajowym systemie gospodarowania, na tym etapie rozwoju Polski, aktywnoĂÊ innowacyjna 
jest wyĝsza wbprzedsiÚbiorstwach, które oferujÈ swoje rozwiÈzania uĝytkownikowi finalnemu 
– detalicznemu, czy moĝe wb tych, które funkcjonujÈ jedynie jako poĂrednik, czÚsto wbmiÚ-
dzynarodowym ïañcuchu dostaw, bÚdÈc tylko ogniwem wbskomplikowanych zaleĝnoĂciach 
produkcyjno-logistycznych. W konsekwencji – czy krajowa polityka innowacyjna powinna 
wbdalszym ciÈgu wspieraÊ tworzenie ibprzepïyw technologii do przedsiÚbiorstw, które sÈ pod-
dostawcami nowych rozwiÈzañ wbïañcuchu dostaw, czy powinna byÊ ukierunkowana na te 
tworzÈce gotowe rozwiÈzania dla krañcowego uĝytkownika. Warto zwróciÊ uwagÚ, ĝe wnioski 
pïynÈce zbmiÚdzynarodowych badañ wprost nakïaniajÈ do tworzenia instrumentów polityki 
innowacyjnej optymalnych wbrelacji do poziomu rozwoju technologicznego, czyli jego dystansu 
(odlegïoĂci) do zjawisk obserwowanych u przywódców postÚpu Ăwiatowego ze wzglÚdu na 
zróĝnicowane zdolnoĂci absorpcyjne.
Próba badawcza obejmuje 5209 przedsiÚbiorstw przemysïowych wb Polsce. Zastosowana 
metodyka bazuje na rachunku prawdopodobieñstwa, abdokïadnie modelowaniu typu probit 
(modele jednoczynnikowe) iblogit (modele wieloczynnikowe).
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Customers and the innovation activity of industrial system in Poland

Poland is among the countries catching up with the technological gap estimated at several tens 
of years. According to the data obtained from GUSb(Central Statistical Office), in industrial 
enterprises the implementation of new technological processes prevails over the products, 
which demonstrates the specificity ofbnational preferences of entities. At the same time it is 
abdifferent direction so as not to formulate the opposite view to what can bebobserved in more 
developed countries. Among those responsible for the national policy and local government 
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suggestions or even complaints appear that we should strive to offer solutions that are mar-
ginal and not intermediate in the supply chain, which are ablittle development for businesses. 
Therefore, abquestion arises as to whether within abnational system of management, at this 
stage of development of Poland, innovative activity is higher in companies that offer their 
solutions to thebend-user - retailer, or perhaps to those that operate only as an intermediary, 
often in the international supply chain, being only the link in the complex relationships 
between production and logistics? As abconsequence, should the national innovation policy 
continue to support the creation and transfer of technology to companies that are subcon-
tractors of new solutions in the supply chain, or should it be targeted at those working out 
ready-made solutions for thebend-user? It is worth noting that the conclusions drawn from 
the international research directly urge to create instruments of the innovation policy which 
isboptimal in relation tob the level of technological development i.e., its distance from the 
phenomena observed among the leaders in the world progress due to abdifferent absorption 
capacity.
The reasearch sample comprises 5209 industrial enterprises in Poland. Methodology is based 
on probability theory, namely probit (univariate models) and logit models (multi-factor 
models).
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1. Wprowadzenie 

Pañstwa naleĝÈce do Ăwiatowej czoïówki 
technologicznej kreujÈ rozwiÈzania na 
bazie aktualnej wiedzy zb danej dziedziny, 
co przekïada siÚ na gotowe produkty sprze-
dawane póěniej na rynku globalnym. Ich 
wysoki poziom technologiczny powoduje, 
ĝe nowe rozwiÈzania kierowane sÈ na rynek 
uĝytkowników finalnych (detalicznych). 
Oznacza to, ĝe kraje rozwiniÚte obwysokiej 
kulturze technologicznej czÚĂciej wpro-
wadzajÈ nowe produkty niĝ procesy, ab te 
sÈ zbkolei tworzone wbprzedsiÚbiorstwach 
bÚdÈcych koñcowym ogniwem wb ïañcuchu 
dostaw. 

Polska zaliczana jest do krajów dogania-
jÈcych, charakteryzujÈcych siÚ lukÈ tech-
nologicznÈ szacowanÈ na kilkadziesiÈt lat 
(Geronikolaou ibMourmouris, 2015). Skut-
kuje to tym, ĝe tylko wbniewielkim zakresie 
uczestniczy wbmiÚdzynarodowym handlu 
produktami wysokiej techniki. GUS sza-
cuje, ĝe wbkrajowym przemyĂle wystÚpuje 
trend wzrostu wdroĝeñ nowych procesów 
technologicznych nad wyrobami, co okreĂla 
preferencje ibtrendy przedsiÚbiorstw wbPol-
sce (GUS, 2015). Jest to odmienny kieru-
nek, niĝ moĝna zaobserwowaÊ wb bardziej 
rozwiniÚtych pañstwach. W politycznym 
Ărodowisku – zarówno samorzÈdowym, 
jak ibkrajowym – sugerowane sÈ dziaïania 

skïaniajÈce przedsiÚbiorstwa do nastawie-
nia na oferowanie rozwiÈzañ krañcowych 
wbïañcuchu dostaw, abnie tylko poĂrednich. 
Moĝna pokusiÊ siÚ tym samym ob sformu-
ïowanie pytania, czy na tym etapie roz-
woju Polski dziaïalnoĂÊ innowacyjna jest 
wyĝsza wb jednostkach kierujÈcych swoje 
rozwiÈzania do odbiorcy finalnego (deta-
licznego), czy moĝe wb podmiotach funk-
cjonujÈcych tylko jako poĂrednik wb ïañ-
cuchu dostaw. Wnioski, które moĝna 
wyciÈgnÈÊ zb wyników miÚdzynarodowych 
badañ wskazujÈ na koniecznoĂÊ tworzenia 
instrumentów polityki innowacyjnej, która 
bÚdzie optymalna wb relacji do poziomu 
rozwoju technologicznego, co oznacza 
koniecznoĂÊ jej zróĝnicowania wb Polsce 
zbpowodu niskich zdolnoĂci absorpcyjnych 
nowych technologii (Aghion ib Jaravel, 
2015). 

Powyĝej postawione pytanie jest zwiÈ-
zane zb gïównÈ hipotezÈ badawczÈ, którÈ 
stanowi stwierdzenie, ĝe aktywnoĂÊ inno-
wacyjna wbkrajowym przemyĂle jest wyĝsza 
wb przedsiÚbiorstwach oferujÈcych wyroby 
dla uĝytkownika finalnego niĝ póïprodukty 
dla innych sektorów gospodarki, wbtym jako 
do przemysïu. 

Celem badania jest wskazanie szans na 
realizacjÚ róĝnych form aktywnoĂci innowa-
cyjnej wbkrajowym przemyĂle zbperspektywy 
typu odbiorcy.
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Badanie zostaïo zrealizowane wbprzed-
siÚbiorstwach przemysïowych zlokalizowa-
nych wbPolsce wblatach 2007–2012 na gru-
pie 5209 podmiotów. Przeprowadzono je, 
opierajÈc siÚ na bazie danych obejmujÈcej 
ponad szeĂÊdziesiÈt tysiÚcy jednostek prze-
mysïowych. Ze wzglÚdu na zróĝnicowanÈ 
skutecznoĂÊ badania wb poszczególnych 
województwach przyjÚto wb konsekwen-
cji strukturÚ doboru przedsiÚbiorstw na 
podstawie wkïadu (udziaïu) regionalnego, 
stosowanego przez Gïówny UrzÈd Staty-
styczny. GïównÈ technikÈ badawczÈ byïo 
pozyskanie zbioru danych na podstawie 
przygotowanego kwestionariusza ankie-
towego, przy wykorzystaniu drogi telefo-
nicznej oraz elektronicznej. Ze wzglÚdu 
na brak dofinansowania badañ autorzy 
sukcesywnie, wbzaleĝnoĂci od posiadanych 
zasobów, rozszerzali jego zakres na kolejne 
województwa, aĝ do momentu uzyskania 
oczekiwanej liczby wypeïnionych formula-
rzy ze wszystkich regionów. W konsekwen-
cji zastosowano modelowanie statystyczne 
oparte na rachunku prawdopodobieñstwa, 
które pozwoliïo na ocenÚ ib umoĝliwiïo 
interpretacjÚ otrzymanych wspóïzaleĝnoĂci.

2. PrzeglÈd literatury
Wiemy juĝ od czasów Schumpetera 

(1934), ĝe innowacje produktowe pod-
dawane sÈ Ăcisïej selekcji rynkowej, czyli 
decyzji obakceptacji bÈdě odrzuceniu przez 
uĝytkownika oferowanych rozwiÈzañ (von 
Hippel, de Jong ibFlowers, 2012). Wdraĝa-
nie nowych wyrobów na rynkach rozwiniÚ-
tych przyĂpiesza, podobnie jak proces ich 
inwencji ibprodukcji. 

WspóïczeĂnie na Ăwiecie panuje dualizm 
badawczy wb zakresie podejĂcia do wpro-
wadzania na rynek nowych rozwiÈzañ: 1) 
uwaga skupiona jest, wb trakcie rozwoju 
produktu, na wspóïzaleĝnoĂci pomiÚdzy 
funkcjami takimi jak B+R, produkcja, mar-
keting, nowe technologie (Griffin ibHauser, 
1996; Adler, 1995), lub 2) poszukuje siÚ 
szerokiego wachlarza zwiÈzków kooperacji 
zb róĝnorodnymi partnerami, przykïadowo 
zb klientami, dostawcami, jednostkami 
naukowymi, konkurentami czy dystrybu-
torami (Anderson ib in., 1994; Gemunden 
ibin., 1996; Hagedoorn, 1993).

Wspóïpraca zewnÚtrzna moĝe skutko-
waÊ korzyĂciami, które polegajÈ na bli-
skich relacjach zbdostawcami ibdziÚki temu 
obniĝajÈ siÚ koszty rozwoju nowych wyro-

bów, gïównie tych radykalnych, ab zwiÚk-
sza siÚ tempo takiego postÚpu (Rothwell, 
1994). Jeĝeli celem jest wdroĝenie rady-
kalnie nowych produktów, to dostawcy 
oraz klienci powinni zostaÊ mocno zaan-
gaĝowani wb te procesy (Laugen ibLassen, 
2012). WspóïczeĂnie uwaĝa siÚ, ĝe sieÊ 
jest dobrym miejscem do generowania 
innowacji, gïównie dziÚki dostÚpowi do 
komplementarnych zasobów ib kompeten-
cji (Powell ib in., 1996). PodkreĂla siÚ przy 
tym wspóïpracÚ miÚdzyorganizacyjnÈ, która 
moĝe mieÊ wpïyw na dostÚp do tych kom-
plementarnych aktywów oraz przyczynia siÚ 
do efektywnego transferu wiedzy, ab takĝe 
podziaïu kosztów B+R na poszczególnych 
uczestników. Organizacje, które angaĝujÈ 
siÚ wbkooperacjÚ, czÚĂciej tworzÈ nowe pro-
dukty ibdoskonalÈ istniejÈce, abwspóïpraca 
zb róĝnymi podmiotami generuje zróĝnico-
wane ibbogate efekty innowacyjne (Faems 
ib in., 2005). Na pozytywne relacje zbklien-
tami wpïywa orientacja przedsiÚbiorstwa na 
klienta oraz konkurencjÚ, abwbmniejszym 
stopniu koordynacja funkcjonalna. Orien-
tacja na konkurenta ma przy tym zb kolei 
silny oraz pozytywny wpïyw na poziom 
satysfakcji klienta (Guo ibWang, 2015). 

PrzedsiÚbiorstwa oparte na nowych 
technologiach, aby odpowiednio wdraĝaÊ 
innowacje, powinny opieraÊ swoje dziaïanie 
na inteligencji technologicznej oraz kon-
kurencyjnej (Rodrigues ibRiccardi, 2007). 
Te odpowiadajÈ bowiem za staïy dopïyw 
informacji dla kadry menadĝerskiej obzdol-
noĂciach organizacyjnych, otoczeniu kon-
kurencyjnym, strategiach konkurencji, 
preferencjach odbiorców, trendach techno-
logicznych czy wbzakresie preferencji rynku 
(Suominen, Kytölä ibNaaranoja, 2015).  

WartoĂÊ dodana wb ïañcuchu warto-
Ăci tworzona jest dziÚki uwzglÚdnieniu 
kierunku wb dóï (odbiorcy) oraz wb górÚ 
(dostawcy) (Weinstein, 2012). Wertykalny 
ïañcuch jest uĝytecznym modelem dla 
wspóïczesnych organizacji, gdyĝ uwzglÚdnia 
duĝÈ liczbÚ podmiotów, które majÈ miÚ-
dzy sobÈ strategiczne ib stabilne wb czasie 
porozumienia (Weinstein, 2013). OdbiorcÈ 
wb ïañcuchu moĝe byÊ uĝytkownik deta-
liczny (B2C) lub inne przedsiÚbiorstwo 
(B2B). Róĝnice miÚdzy nimi prezentuje ta-
bela 1.

ZarzÈdzanie ïañcuchem dostaw (SCM) 
jest zwiÈzane zbwystÚpowaniem sieci orga-
nizacji, które sÈ pionowo powiÈzane wbdóï 
ibwb górÚ wieloma procesami oraz dziaïa-
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niami, których skutkiem jest  wytwarzanie 
produktów ib usïug dostarczanych do fi  -
nalnego klienta (Christopher, 2005). Istot-
 nÈ sprawÈ wb SCM jest poprawa efektów 
wbfunkcjonowaniu przedsiÚbiorstwa (Ellin-
ger ib in., 2011) oraz wzrost satysfakcji 
odbiorców (Green ibin., 2006). Dodatkowo 
zarzÈdzanie ïañcuchem odbiorców umoĝ-
liwia identyfikacjÚ popytu ib dziÚki temu 
komunikacjÚ zbdostawcami (Cambra-Fierro 
ibPolo-Redondo, 2008), co przekïada siÚ na 
przewidywanie dynamicznie zmieniajÈcego 
siÚ zachowania klientów oraz moĝliwoĂci 
dopasowania siÚ do trendów (Bustinza, 
Parry ibVendrell-Herrero, 2012; Holmström 
ibin., 2010).

PrzedsiÚbiorstwa zb sektora high-tech 
wymagajÈ wbramach relacji B2B, aby wspóï-
pracujÈce jednostki opieraïy siÚ gïównie na 
aspektach technologicznych (Weinstein, 
2013). Oczekuje siÚ przy tym równieĝ anga-
ĝowania odbiorców wbprocesy innowacyjne 
poprzez wspóïtworzenie wartoĂci, dziÚki 

wykorzystaniu koncepcji otwartej innowacji 
opartej na wspóïpracy zbklientami, dostaw-
cami, abnawet konkurentami (Bain ibCom-
pany, 2010).

3. Metodyka badania1

W nauce czÚsto spotykamy siÚ zb sytu-
acjÈ, gdy zmienna jest typu dychotomicz-
nego (0,1). Tego rodzaju zmienne mogÈ 
wystÚpowaÊ wbmodelu wb roli zmiennych 
zaleĝnych ibniezaleĝnych. Jeĝeli wystÚpujÈ 
wb roli zmiennych objaĂniajÈcych, to pro-
gnozowanie wartoĂci zmiennej objaĂnia-
nej przebiega tak jak wb liniowych mode-
lach ekonometrycznych (ZeliaĂ, Paweïek 
ibWanat, 2004).

W przypadku, gdy zmienna zaleĝna 
osiÈga wartoĂci dychotomiczne, nie moĝna 
wykorzystaÊ powszechnie stosowanej wbzja-
wiskach iloĂciowych regresji wielorakiej. 
WartoĂci takiej funkcji mogÈ bowiem osiÈ-
gaÊ wartoĂci ujemne lub wyĝsze od jedno-

Tabela 1. Klasyfikacja rynku zbpunktu widzenia typu konsumenta

Kryterium 
porównania Rynek B2C Rynek B2B

Koñcowy konsument Konsument detaliczny 
– osoba prywatna

PrzedsiÚbiorstwa prywatne 

Motywacja 
konsumenta

Emocjonalno-
racjonalna

Racjonalno-osobowoĂciowa (Kotler, 2003)

IntensywnoĂÊ procesu 
innowacyjnego

Bardzo wysoka Wysoka lub Ărednia

Kluczowe czynniki 
motywacji 
konsumenta

Emocjonalna chÚÊ 
zakupu
Subiektywna ewaluacja 
wariantów

RozwiÈzanie zadañ przedsiÚbiorstwa
Osobista motywacja zwiÈzana zbodpowiedzialno-
ĂciÈ iboczekiwaniem nagrody
Osobisty profesjonalizm sprzedawcy (Dixon 
ibAdamson, 2012)

Proces zakupowy 
decyzja-realizacja

Subiektywny, 
spontaniczny

Wielopoziomowy, hierarchiczny (The Differences 
Between B2B and B2C Research, 2013)

Charakter 
kluczowych 
czynników 
zakupowych

Przedmiot podlega 
emocjonalno-racjonal-
nej ewaluacji konsu-
menta wbczasie zakupu

Przedmiot odpowiada charakterystyce popytu na 
produkt zbwywaĝona cenÈ.
Subiektywna ewaluacja profesjonalizmu sprze-
dawcy (Boaz, Murnanen ibNuffer, 2012)

Cel marketingu 
innowacji

Formuïowanie chÚci 
zakupu

Wyszczególnienie powodów maksymalnie 
korespondujÈcych zb czynnikami decydujÈcymi 
obzakupie

Model zachowañ 
konsumenta

Model dyfuzji innowa-
cji (Rogers, 1983) 

Model dwóch rynków (Moore ibMcKenna, 2006)

½ródïo: Sekerin, Avramenko, Veselovsky ibAleksakhina (2014).
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Ăci, ab sÈ one wb prowadzonych badaniach 
pozbawione interpretacyjnego sensu. Roz-
wiÈzaniem tych problemów jest zastoso-
wanie regresji logistycznej. Jej zaletÈ jest 
to, ĝe analiza ib interpretacja wyników jest 
podobna do klasycznej metody regresji. 
Posiada ona jednak równieĝ ogranicze-
nia, do których moĝemy zaliczyÊ: bardziej 
skomplikowane ib czasochïonne oblicze-
nia czy wyliczanie wartoĂci ib sporzÈdzanie 
wykresów reszt, czÚsto niewnoszÈce nic 
znaczÈcego do modelu (Stanisz, 2007).

Pionierami wb stosowaniu krzywej logi-
stycznej byli P.F. Verhulst ib R.F. Pearl. 
Peïny model zostaï zastosowany jednak 
po raz pierwszy dopiero przez J. Berksona 
wblatach 1944 ib1953 (Berkson, 1944; Berk-
son, 1990). W przypadku modelu, wbktórym 
zmienna zaleĝna osiÈga wartoĂÊ 0 lubb 1, 
wartoĂÊ oczekiwana zmiennej zaleĝnej 
moĝe byÊ interpretowana jako warunkowe 
prawdopodobieñstwo realizacji danego 
zdarzenia przy ustalonych wartoĂciach 
zmiennych niezaleĝnych. 

Ogólnie ujÈwszy, regresja logistyczna 
jest matematycznym modelem, który 
moĝemy uĝyÊ wbcelu opisania wpïywu kilku 
zmiennych X1, X2,..., Xk na dychotomicznÈ 
zmiennÈ Y. Gdy wszystkie zmienne nieza-
leĝne sÈ jakoĂciowe, model regresji logi-
stycznej jest równoznaczny zbmodelem log-
liniowym. Dla opisania takiego zjawiska 
moĝna posïuĝyÊ siÚ równieĝ regresjÈ probi-
towÈ (Gruszczyñski, Kluza ibWinek, 2003).

Wspólne zaïoĝenia dla tych modeli sÈ 
nastÚpujÈce (Lipiec-Zajchowska, 2003):
• dane pochodzÈ zbpróby losowej,
• Y moĝe przyjmowaÊ tylko dwie wartoĂci: 

0 lub 1,
• kolejne wartoĂci Y sÈ statystycznie nieza-

leĝne od siebie,
• prawdopodobieñstwo, ĝe Y=1 zdefi-

niowane jest przez NCD (rozkïad nor-
malny) dla modelu probit lub LCD (roz-
kïad logistyczny) dla modelu logit,

• nie wystÚpuje idealna zaleĝnoĂÊ liniowa 
pomiÚdzy zmiennymi Xi (zaïoĝenie 
obbraku wspóïliniowoĂci zmiennych nie-
zaleĝnych).
ZaleĝnoĂÊ miÚdzy wartoĂciami Logit 

ibProbit:

 
,

Probit
Logit

3
1 8r= =

 

Szacowanie parametrów wbmetodach ze 
zmiennÈ dychotomicznÈ dokonuje siÚ za 

pomocÈ metody najwiÚkszej wiarygodnoĂci. 
Zgodnie zbjej zasadami poszukuje siÚ wek-
tora parametrów a(k)

ML, który gwarantuje 
najwiÚksze prawdopodobieñstwo otrzyma-
nia wartoĂci zaobserwowanych wb próbie 
(Welfe, 1998). Pomimo doĂÊ skomplikowa-
nej procedury MNW zyskaïa popularnoĂÊ 
– moĝna jÈ bowiem stosowaÊ wbprzypadku 
szerokiej gamy modeli, m.in. ob zmien-
nych parametrach, ze zïoĝonÈ strukturÈ 
opóěnieñ, heteroskedastycznych, ab takĝe 
nieliniowych. WïasnoĂci MNW równieĝ 
wbmaïych próbach sÈ wbwielu przypadkach 
lepsze od innych, konkurencyjnych estyma-
torów (Welfe, 1998).

W niniejszej pracy zastosowano podej-
Ăcie dualne. W przypadku oceny wpïywu 
typu odbiorcy na zachowania innowacyjne 
badanych przedsiÚbiorstw posïuĝono siÚ 
modelowaniem probitowym (modele jed-
noczynnikowe), które pozwoliïo precyzyjnie 
okreĂliÊ szanse (prawdopodobieñstwo) ana-
lizowanych zjawisk wb dwóch przeciwstaw-
nych grupach podmiotów. W zakresie oceny 
wpïywu caïego zbioru zmiennych niezaleĝ-
nych (typów odbiorców) na wybrane para-
metry innowacyjne wykorzystano modelow-
nie logitowe (modele wieloczynnikowe), 
które zb kolei umoĝliwiïo wygenerowanie 
ilorazów szans ibwbkonsekwencji sumaryczne 
porównanie siïy wpïywu poszczególnych 
zmiennych niezaleĝnych wbobrÚbie modelu, 
jak równieĝ miÚdzy nimi.

W obrÚbie modelu badawczego do grupy 
zmiennych niezaleĝnych zaliczono sektory 
gospodarki wedïug sekcji PKD stosowanej 
przez Gïówny UrzÈd Statystyczny, czyli 
rolnictwo ibrybactwo, górnictwo, przemysï, 
energetyka, budownictwo, handel, trans-
port, gastronomia, finanse ibubezpieczenia, 
sferÚ publicznÈ, edukacjÚ, ochronÚ zdrowia, 
rozrywkÚ ib rekreacjÚ. Zostaïy one dodat-
kowo wzbogacone ob odpowiedě ukierun-
kowanÈ na konsumenta finalnego. Zgodnie 
zbmetodologiÈ stosowanÈ przez wszystkie 
kraje OECD (OECD, 2005) do zmiennych 
zaleĝnych zaliczono natomiast: wielkoĂÊ 
ib strukturÚ nakïadów na dziaïalnoĂÊ inno-
wacyjnÈ, wdroĝenia nowych produktów 
ib procesów, ab takĝe wspóïpracÚ wb obsza-
rze nowych technologii wraz zb ich struk-
turÈ podmiotowÈ. W konsekwencji osza-
cowano blisko trzysta probitowych modeli 
jednoczynnikowych, zb których jedynie 
czÚĂÊ uzyskaïa istotnoĂÊ statystycznÈ. Ze 
wzglÚdu na objÚtoĂÊ materii zdecydowano 
siÚ tylko na ogólnÈ prezentacjÚ wniosków 
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dla caïej zbiorowoĂci (poczÈtek kolejnego 
paragrafu) oraz szczegóïowe przybliĝe-
nie dwóch skrajnych grup, czyli odbiorcy 
finalnego oraz odbiorcy przemysïowego. 
Na koñcu pracy uwzglÚdniono wzajemne 
interakcje wystÚpujÈce miÚdzy zmiennymi 
niezaleĝnymi, czego konsekwencjÈ jest wie-
loczynnikowy model logitowy, który dostar-
cza dodatkowych ibsystemowych moĝliwoĂci 
interpretacyjnych.

4. Typ odbiorcy abaktywnoĂÊ 
innowacyjna przemysïu wbPolsce 
– modele czÈstkowe
Przeprowadzone analizy koncentrujÈ 

siÚ na prezentacji oraz wnioskach, które 
zostaïy sformuïowane dla dwóch przeciw-
stawnych typów odbiorców – uĝytkownika 
finalnego lub poĂrednika zb obszaru prze-
twórstwa przemysïowego. Szczegóïowe 
analizy zostaïy zrealizowane jednak dla 
wszystkich grup odbiorców wb ïañcuchu 
dostaw, zgodnie zb obowiÈzujÈcÈ klasyfi-
kacjÈ sektorów gospodarki prowadzonÈ 
przez GUS (PKD). BiorÈc to pod uwagÚ, 
najwiÚcej modeli zbparametrami istotnymi 
statystycznie (jednoczynnikowe modelowa-
nie probitowe) oraz pozytywnym oddziaïy-
waniem oszacowano dla:
• przetwórstwa przemysïowego (17 mo deli, 

wbtym 16 ze znakiem dodatnim),
• transportu ib automotive (17 modeli, 

wbtym 17 ze znakiem dodatnim),
• energetyki (15 modeli, wbtym 15 ze zna-

kiem dodatnim),
• budownictwa (14 modeli, wb tym 14 ze 

znakiem dodatnim),
• górnictwa ib kopalnictwa (12 modeli, 

wbtym 12 ze znakiem dodatnim),
• ochrony zdrowia (9 modeli, wbtym 9 ze 

znakiem dodatnim)
• rolnictwa, ryboïówstwa (7 modeli, wbtym 

7 ze znakiem dodatnim),
• gastronomii (7 modeli, wbtym 6 ze zna-

kiem dodatnim),
• handlu (6 modeli, wb tym 5 ze znakiem 

dodatnim),
• sportu ibrekreacji oraz finansów ibubez-

pieczeñ (po 5 modeli, wb tym 5 ze zna-
kiem dodatnim),

• edukacji (4 modele, wbtym 4 ze znakiem 
dodatnim),

• sfery publicznej (3 modele, wb tym 3 ze 
znakiem dodatnim).
Gïównym reprezentantem dla wyĝej 

wskazanych dziaïów gospodarki staje siÚ 

tym samym przetwórstwo przemysïowe. 
Zb perspektywy systemowej widzimy jed-
noczeĂnie, ĝe sfera publiczna (zamówienia 
publiczne) to jedno zb najsïabszych ogniw 
wb stymulowaniu innowacji wb przemyĂle 
krajowym. Odbiorca tego typu, pomimo 
znacznej siïy oddziaïywania na procesy 
gospodarcze (wartoĂÊ zamówieñ publicz-
nych) wb niewielkim stopniu wpïywa na 
akceleracjÚ procesów innowacyjnych, co nie 
jest zgodne zbtendencjami obserwowanymi 
wb zagranicznych ěródïach literaturowych 
(Sekerin, 2014).

Gdy uĝytkownikiem wytwarzanych pro-
duktów jest odbiorca finalny, moĝna zauwa-
ĝyÊ zupeïnie inne zachowanie (tabelab 2). 
W tym przypadku oszacowano dziesiÚÊ 
modeli. W dziewiÚciu zbnich gïówny para-
metr osiÈgnÈï znak ujemny, wyjÈtkiem jest 
tu jedynie wprowadzanie nowych produk-
tów. Oznacza to, ĝe podmioty przemy-
sïowe zlokalizowane wbPolsce, produkujÈce 
wyroby dla ostatecznego konsumenta, rza-
dziej realizujÈ dziaïania innowacyjne (poza 
nowymi wyrobami) niĝ przedsiÚbiorstwa 
majÈce inne typy uĝytkowników.

Podmioty przemysïowe wbPolsce, które 
dostarczajÈ swoje produkty koñcowemu 
konsumentowi, sÈ statystycznie rzadziej 
zainteresowane wdraĝaniem róĝnych 
aspektów aktywnoĂci innowacyjnej, poza 
nowymi wyrobami. Presja konkurencji byÊ 
moĝe jest za sïaba wbotoczeniu badanych 
podmiotów, albo ich umiejÚtnoĂci asymila-
cji nowych technologii sÈ zbyt maïe. Razem 
budujÈ one obraz niskiej dojrzaïoĂci syste-
mowej przedsiÚbiorstw wbmoĝliwoĂci wdra-
ĝania nowych technologii, które sÈ gwaran-
cjÈ wysokiej konkurencyjnoĂci oferowanych 
produktów.

Odmienne zaleĝnoĂci moĝna zauwaĝyÊ 
wbsytuacji, gdy odbiorcÈ produktów wytwa-
rzanych wb krajowym przemyĂle jest inny 
podmiot przemysïowy (tabela 3). Na osiem-
naĂcie potencjalnych zmiennych wyesty-
mowano aĝ siedemnaĂcie modeli istotnych 
statystycznie (brakuje modelu jedynie dla 
wspóïpracy innowacyjnej zbkonkurentami), 
wbtym tylko wbjednym przypadku parametr 
ma znak ujemny – nowe produkty.

Szansa na prowadzenie dziaïalnoĂci 
B+R jest wyĝsza ob56,2%, abdla inwestycji 
ob12,2%, wbtym nowych budynków ob52,2%, 
maszyn iburzÈdzeñ ob15,4% oraz oprogra-
mowania komputerowego ob 29,8%. Gdy 
uĝytkownikiem ostatecznym jest inny pod-
miot przemysïowy, nowe wyroby wdraĝa siÚ 
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ob8,9% rzadziej, ale juĝ nowe procesy tech-
nologiczne ob11,4% czÚĂciej, wbtym bezpo-
Ărednio produkcyjne ob26,7%, systemy oko-
ïoprodukcyjne ob25,8% ibwsparcia ob50,0%. 
W zakresie kooperacji innowacyjnej takĝe 
moĝna zauwaĝyÊ silne, jednokierunkowe 
ib pozytywne tendencje. Szanse absolutne 
na wspóïpracÚ ze sferÈ nauki sÈ jednak bar-
dzo niskie. 

Organizacje, które sÈ poĂrednim ogni-
wem dostaw przemysïowych czÚĂciej reali-
zujÈ aktywnoĂÊ innowacyjnÈ niĝ te, które 
dziaïajÈ na rynku detalicznym. Prawidïowo-
Ăci te majÈ charakter systemowy ibdotyczÈ 
wszystkich poza jednÈ rozpatrywanÈ pïasz-
czyznÈ odniesienia (nowych wyrobów). Zja-
wisko to jest silne ibpowszechne, abprzed-
siÚbiorstwa te osiÈgnÚïy wysokÈ zdolnoĂÊ 
konkurencyjnÈ, dziaïajÈc czÚsto na rzecz 
odbiorcy przemysïowego funkcjonujÈcego 
na rynku miÚdzynarodowym. Procesy tam 
generowane majÈ charakter popytowy 
ibzwiÈzane sÈ zbwysokimi wymogami jako-
Ăciowo-iloĂciowych konsumentów. Moĝna 
postawiÊ tezÚ, iĝ podmioty przemysïowe 
funkcjonujÈce wbPolsce na tym etapie roz-
woju nie sÈ wbstanie konkurowaÊ na rynku 
zb bardziej doĂwiadczonymi, rozwiniÚtymi 
technologicznie przedsiÚbiorstwami, lecz 

mogÈ wiele siÚ od nich nauczyÊ, wchodzÈc 
zb nimi we wspóïpracÚ produkcyjnÈ. Nasz 
kraj znajduje siÚ na etapie okreĂlanym jako 
zaleĝnoĂÊ technologiczna wymuszona przez 
odbiorców przemysïowych, zb niewielkimi 
szansami na zmianÚ sytuacji wb kierunku 
strategii naĂladowczej wb najbliĝszej przy-
szïoĂci, nie wspominajÈc obdefensywnej.

5. Typy odbiorców abaktywnoĂÊ 
innowacyjna przemysïu wbPolsce 
– model systemowy
Po analizie modeli jednoczynnikowych 

zdecydowano siÚ na próbÚ uwzglÚdnienia 
systemowych interakcji miÚdzy zmien-
nymi niezaleĝnymi. Na poczÈtkowym eta-
pie wykorzystano metodÚ regresji wielo-
krotnej krokowej brzegowej postÚpujÈcej 
ibzidentyfikowano zmienne, które speïniajÈ 
kryterium istotnoĂci statystycznej. Na tej 
podstawie wybrane zmienne przeniesiono 
do regresji logistycznej, za pomocÈ któ-
rej okreĂlono ilorazy szans wystÚpowania 
dziaïalnoĂci innowacyjnej, wykluczajÈc albo 
mocno ograniczajÈc wystÚpowanie autoko-
relacji miÚdzy zmiennymi niezaleĝnymi. 
WartoĂÊ addytywna takiego podejĂcia to 
moĝliwoĂÊ zestawienia oraz komparatystyki 

Tabela 2. Modele jednoczynnikowe ze zmiennÈ niezaleĝnÈ „sprzedaĝ finalnemu uĝytkownikowi”, wbmode-
lach probitowych opisujÈcych innowacyjnoĂci przemysïu wbPolsce (modele istotne statystyczne)

Atrybut innowacyjnoĂci Para-
metr

BïÈd 
standar-

dowy

Test 
Walda

Chi- 
kwa-
drat

P>|z| p 1 p 2

Nakïady na dziaïalnoĂÊ B+R –,192 0,0360 –5,348 28,60 0,00 0,32 0,39

Inwestycje wbdotychczas 
niestosowane (w tym): –,120 0,0380 –3,160  9,94 0,00 0,74 0,77

a) nowe budynki ibbudowle –,210 0,0380 –5,480 30,29 0,00 0,22 0,28

Oprogramowanie komputerowe –,237 0,0355 –6,680 44,63 0,00 0,56 0,65

Nowe wyroby +,114 0,0350 3,260 10,53 0,00 0,58 0,53

Procesy technologiczne –,096 0,0370 –2,560  6,57 0,01 0,71 0,74

Wspóïpraca zbPAN –,202 0,0920 –2,190  4,96 0,03 0,01 0,02

Wspóïpraca ze szkoïami wyĝszymi –,314 0,0650 –4,800 23,98 0,00 0,03 0,06

Wspóïpraca zbkrajowymi JBR-ami –,229 0,0520 –4,420 19,86 0,00 0,06 0,10

Wspóïpraca innowacyjna ogóïem –,188 0,0350 –5,340 28,47 0,00 0,39 0,46

p1 – prawdopodobieñstwo wystÈpienia danego zjawiska wbbadanej grupie przedsiÚbiorstw
p2 – prawdopodobieñstwo wystÈpienia danego zjawiska wbpozostaïej grupie przedsiÚbiorstw

½ródïo: opracowanie wïasne na podstawie autorskich badañ ankietowych.



113Wydziaï ZarzÈdzania UW DOI 10.7172/1733-9758.2015.19.8

jednoczeĂnie wszystkich grup odbiorców, 
zarówno wbpionie (w obrÚbie modelu), jak 
ibpoziomie (pomiÚdzy modelami). 

Zdoïano wyestymowaÊ piÚÊ wieloczyn-
nikowych modeli istotnych zb perspektywy 
badania, opisujÈcych aktywnoĂÊ innowa-
cyjnÈ przez pryzmat dziaïalnoĂci B+R, 
maszyn ib urzÈdzeñ, nowych produktów 
ib procesów technologicznych oraz wspóï-
pracy innowacyjnej. Wszystkie modele osiÈ-
gnÚïy wysokie stopnie istotnoĂci, jednak sÈ 
wewnÚtrznie zróĝnicowane jeĝeli chodzi 
obwpïyw typu uĝytkownika na procesy inno-
wacyjne.

Moĝna na poczÈtku dostrzec dwie grupy 
prawidïowoĂci. Pierwsza jest zwiÈzana 
zb nowymi produktami, ab druga – zb pozo-

staïymi dziaïaniami innowacyjnymi ïÈcznie. 
Podmioty, wbktórych wdroĝono produkcjÚ 
nowych wyrobów, najczÚĂciej dziaïajÈ na 
rzecz sektora rozrywki ib rekreacji (szanse 
wyĝsze ob 35,7%). Istotnymi odbiorcami 
sÈ podmioty funkcjonujÈce wb energetyce 
(ob 31,6%), sektor publiczny (o 24,1%), 
handel (20,5%), konsument krañcowy 
(19,9%) ibgastronomia (17,2%). Powyĝsze 
grupy odbiorców pozytywnie wpïywajÈ na 
wprowadzanie nowych wyrobów wb bada-
nych podmiotach przemysïowych. Inne 
ïÈcznie obniĝajÈ moĝliwoĂci realizacji 
takiego rozwiÈzania ob6,4% (wyraz wolny), 
ale najsilniej, jeĝeli dziaïajÈ na rzecz sek-
tora finansowo-ubezpieczeniowego. Wtedy 
prawdopodobieñstwo kreowania nowych 

Tabela 3. Modele jednoczynnikowe ze zmiennÈ niezaleĝnÈ „odbiorca przemysïowy”, wbmodelach 
probitowych opisujÈcych innowacyjnoĂci przemysïu wbPolsce (modele istotne statystyczne)

Atrybut innowacyjnoĂci Para-
metr

BïÈd 
standar-

dowy

Test 
Walda

Chi-
kwa-
drat

P>|z| p 1 p 2

Nakïady na dziaïalnoĂÊ B+R +,474 0,0425 11,14 124,03 0,00 0,50 0,32

Inwestycje wbdotychczas 
niestosowane (w tym): +,339 0,0490  6,90  49,28 0,00 0,83 0,74

a) nowe budynki ibbudowle +,338 0,0440  7,67  58,07 0,00 0,35 0,23

b) wbmaszyny iburzÈdzenia 
techniczne +,276 0,0450  6,11  37,91 0,00 0,75 0,65

Oprogramowanie komputerowe +,476 0,0450 10,56 115,23 0,00 0,74 0,57

Nowe wyroby –,119 0,0420 –2,81   7,89 0,00 0,51 0,56

Procesy technologiczne, wbtym: +,360 0,0480  7,51  58,37 0,00 0,82 0,70

a) procesy produkcyjne +,301 0,0420  7,11  50,77 0,00 0,57 0,45

b)  systemy okoïoprodukcyjne +,230 0,0430  5,35  28,45 0,00 0,39 0,31

c) systemy wsparcia +,334 0,0440  7,51  55,71 0,00 0,33 0,22

Wspóïpraca zbdostawcami +,241 0,0440  5,45  29,45 0,00 0,32 0,24

Wspóïpraca zbPAN +,267 0,0950  2,80   7,45 0,01 0,02 0,01

Wspóïpraca ze szkoïami wyĝszymi +,562 0,0650  8,68  72,12 0,00 0,09 0,03

Wspóïpraca zbkrajowymi JBR-ami +,437 0,0550  7,93  60,65 0,00 0,14 0,07

Wspóïpraca zbzagranicznymi 
jednostkami nauki +,290 0,0870  3,31  10,45 0,00 0,03 0,02

Wspóïpraca zbodbiorcami +,385 0,0450  8,52  71,66 0,00 0,30 0,19

Wspóïpraca innowacyjna ogóïem +,413 0,0430  9,72  95,19 0,00 0,56 0,40

p1 – prawdopodobieñstwo wystÈpienia danego zjawiska wbbadanej grupie przedsiÚbiorstw
p2 – prawdopodobieñstwo wystÈpienia danego zjawiska wbpozostaïej grupie przedsiÚbiorstw

½ródïo: opracowanie wïasne na podstawie autorskich badañ ankietowych.
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wyrobów spada ob 0,26 pp. PrzedsiÚbior-
stwa przemysïowe oferujÈ nowe produkty 
na silnie zdywersyfikowanych rynkach, 
które wbniewielkim zakresie powiÈzane sÈ 
zbprzemysïem.

Ze wszystkich rozwaĝanych obszarów 
aktywnoĂci innowacyjnej najsilniej zdeter-
minowana typem odbiorcy jest dziaïalnoĂÊ 
B+R. Jest ona prowadzona wbprzedsiÚbior-

stwach produkujÈcych dla innych sektorów 
gospodarki. NajczÚĂciej wbB+R inwestujÈ 
organizacje, dla których odbiorcÈ jest prze-
twórczoĂÊ przemysïowa. Aby realizowaÊ 
dziaïania wbsferze B+R, badane przedsiÚ-
biorstwa powinny byÊ poĂrednim ogniwem 
wbprzemysïowym ïañcuchu dostaw. Szanse 
na takie dziaïania rosnÈ wtedy ob86,6% ibjest 
to najwyĝszy iloraz ze wszystkich wyestymo-

Tabela 4. ZaleĝnoĂÊ miÚdzy typem odbiorcy abkluczowymi obszarami aktywnoĂci innowacyjnej prze-
mysïu wbPolsce – wieloczynnikowe modelowanie logitowe

Zmienna B+R Maszyny 
iburzÈdzenia

Nowe 
wyroby

Nowe 
procesy

Wspóïpraca 
innowacyjna

Górnictwo
1,281
(**)

------ ------ ------
1,337
(**)

Przemysï
1,868
(***)

1,411
(***)

------
1,802
(***)

1,685
(***)

Energetyka
1,660
(***)

1,668
(***)

1,316
(**)

1,500
(***)

1,435
(***)

Budownictwo
1,211
(***)

1,429
(***)

------
1,448
(***)

1,171
(**)

Handel ------ ------
1,205
(***)

1,430
(***)

1,132
(**)

Transport
1,317
(***)

1,239
(**)

------
1,329
(***)

1,317
(***)

Gastronomia ------ ------
1,172
(**)

------ ------

Finanse 
ibubezpieczenia ------ ------

0,737
(**)

------ ------

Sfera publiczna ------ ------
1,241
(***)

------ ------

Ochrona zdrowia
1,373
(***)

------ ------ ------
1,309
(**)

Rozrywka ibrekreacja ------ ------
1,357
(***)

1,532
(***)

------

Konsument koñcowy ------ ------
1,199
(***)

------
0,884
(**)

Staïa
0,408
(***)

1,671
(***)

0,936
(***)

1,695
(***)

0,584
(***)

WielkoĂÊ próby 5209 5209 5209 5209 5209

Chi2 193,32 94,929 58,892 156,13 158,39

WartoĂÊ p 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00

(***) – istotnoĂÊ na poziomie 1%, (**) – istotnoĂÊ na poziomie 5%, (*) – istotnoĂÊ na poziomie 10%.

½ródïo: opracowanie wïasne na podstawie autorskich badañ ankietowych.
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wanych modeli. Waĝnym ibmocnym stymu-
latorem do angaĝowania siÚ wbdziaïalnoĂÊ 
B+R mogÈ byÊ równieĝ odbiorcy zbsektora 
energetycznego (wzrost szans ob 37,3%), 
ochrony zdrowia (o 37,3%), transporto-
wego ib automotive (o 31,7%), górnictwa 
(ob28,1%) ibbudownictwa (o 21,2%). Bierny 
transfer technologii, zwiÈzany zb zakupem 
maszyn iburzÈdzeñ, wywoïuje podobne pra-
widïowoĂci jak wb przypadku sfery B+R. 
SkïonnoĂÊ do kupowania nowoczesnych 
Ărodków produkcji roĂnie wb przypadku, 
gdy klientem wytwarzanych produktów 
jest sektor energetyczny (wzrost ob66,8%), 
budownictwo (o 42,9%), przetwórstwo 
przemysïowe (o 41,1%) ib transport oraz 
automotive (23,9%). Nowe procesy tech-
nologiczne sÈ silnie ib pozytywnie deter-
minowane typem klientów wb badanych 
jednostkach przemysïowych. WytwórczoĂÊ 
przemysïowa jest ponownie najsilniejszym 
stymulatorem ib zwiÚksza szanse ob 80,2% 
na wdraĝanie nowych technologii. Waĝnym 
warunkiem kreowania nowych technologii 
wb Polsce jest produkcja na rzecz innych 
przedsiÚbiorstw przemysïowych. Koniecz-
nie trzeba jednak zauwaĝyÊ, iĝ szanse na 
takie wdroĝenie sÈ takĝe wysokie wbpozo-
staïych przedsiÚbiorstwach.

Uzyskane wyniki badañ moĝna zinter-
pretowaÊ horyzontalnie ib wtedy nasuwa 
siÚ wniosek, ĝe najczÚĂciej do dziaïalnoĂci 
innowacyjnej przyczyniajÈ siÚ klienci zbsek-
tora energetycznego, ale najsilniej zbprze-
twórstwa przemysïowego. Wspomagani sÈ 
odbiorcami zb obszaru transportu ib auto-
motive, budownictwa, abnastÚpnie handlu, 
rozrywki ibrekreacji, ochrony zdrowia oraz 
górnictwa. Negatywny wpïyw wystÚpuje 
ze strony sektora finansów ib ubezpieczeñ 
(nowe wyroby), ab takĝe wb sytuacji, kiedy 
klient jest jednoczeĂnie uĝytkownikiem 
finalnym (wspóïpraca innowacyjna).

ReasumujÈc: modele wieloczynnikowe 
pokazaïy zagregowany ib róĝnokierunkowy 
wpïyw wybranych typów klientów na klu-
czowe obszary aktywnoĂci innowacyjnej 
wb krajowym przemyĂle. Zidentyfikowano 
specyfikÚ oraz poĂrednio stan zaawanso-
wania ib dojrzaïoĂci technologicznej bada-
nych podmiotów, co moĝe byÊ podstawÈ do 
formuïowania wniosków. Po pierwsze, cha-
rakter odbiorcy silnie determinuje procesy 
innowacyjne wb polskim systemie przemy-
sïowym. Po drugie, zbliĝone wyniki zostaïy 
uzyskane dla poszczególnych atrybutów 
innowacyjnoĂci, jak aktywne tworzenie 

technologii, pasywny jej transfer, wprowa-
dzanie nowych procesów oraz wspóïpraca 
zb tym zwiÈzana, ab odmienne dla nowych 
produktów. Trzeba jednak zauwaĝyÊ, ĝe 
ostatnie lata wskazujÈ, iĝ wb Polsce nowa 
wiedza jest czÚĂciej implementowana do 
procesów produkcyjnych, niĝ wyrobów, co 
moĝna potwierdziÊ danych GUS (GUS, 
2015). Po trzecie, wb krajowym przemyĂle 
dziaïalnoĂÊ innowacyjna jest realizowana 
wtedy, gdy ten dziaïa na rzecz innych 
przedsiÚbiorstw przemysïowych. Badane 
jednostki powinny zatem funkcjonowaÊ 
jako poddostawca dla innych podmiotów 
wbramach przemysïowego ïañcucha dostaw. 
Jest to najsilniejszy zaobserwowany czyn-
nik, który odpowiada za akceleracjÚ pro-
cesów innowacyjnych wbPolsce. IstotnÈ, ale 
mniej waĝnÈ rolÚ odgrywajÈ klienci zbsek-
tora rozrywki ibrekreacji, ochrony zdrowia, 
transportu ibautomotive oraz budownictwa. 
Po czwarte, najwyĝsze ilorazy szans zostaïy 
osiÈgniÚte dla dziaïalnoĂci B+R, co jedno-
znacznie pokazuje, ĝe wbPolsce ta aktyw-
noĂÊ koncentruje siÚ ibjest silnie zdetermi-
nowana typem odbiorcy. JednoczeĂnie poza 
przemysïem, budownictwem, transportem 
ib ochronÈ zdrowia aktywnoĂÊ badawczo-
rozwojowa jest bardzo sïaba. Wsparcie 
powinno koncentrowaÊ siÚ zatem na wska-
zanych grupach (polityka selektywna).

5. Podsumowanie
Przeprowadzone analizy probitowa 

ib logitowa daïy wiele wzajemnych, kohe-
rentnych oraz interesujÈcych wniosków 
dotyczÈcych wpïywu typu odbiorcy na 
zachowania innowacyjne przemysïu wbPol-
sce. WskazujÈ one na to, gdzie szukaÊ sil-
nych stron badanych podmiotów, na jakim 
etapie rozwoju siÚ one znajdujÈ, wb jakim 
kierunku podÈĝajÈ (ewolucja systemowa), 
gdzie koncentrowaÊ wsparcie. DziÚki nim 
moĝna równieĝ wskazaÊ stopieñ dyferen-
cjacji krajowych warunków gospodarowa-
nia wbodniesieniu do bardziej rozwiniÚtych 
pañstw, ab tym samym nieadekwatnoĂÊ 
zastosowania tych samych mechanizmów 
akceleracji procesów technologicznych.

W polskim przemyĂle aktywnoĂÊ inno-
wacyjna jest silnie zdeterminowana cha-
rakterystykÈ klientów, co moĝe ĂwiadczyÊ 
ob wystÚpowaniu popytowego modelu 
procesów tworzenia nowych technologii 
wbbadanych podmiotach. Zaobserwowane 
tendencje dotyczÈ finansowania, imple-
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mentacji nowych rozwiÈzañ, abtakĝe koope-
racji zbnimi zwiÈzanej.

Analiza probitowa pozwoliïa na ukaza-
nie dwóch skrajnie odmiennych interak-
cji, które moĝna zaobserwowaÊ wbpolskim 
przemyĂle. Po pierwsze, gdy odbiorcÈ dla 
badanych przedsiÚbiorstw jest finalny uĝyt-
kownik, wtedy szanse rozwijania nowych 
technologii malejÈ (poza nowymi produk-
tami). Druga sytuacja ukazujÈca przeciwne 
zjawisko jest wtedy, gdy rozpatruje siÚ 
relacje zb odbiorcÈ przemysïowym. Wów-
czas aktywnoĂÊ innowacyjna intensywnie 
roĂnie. Krajowy przemysï, który wystÚpuje 
wb roli ostatecznego ogniwa dostaw, oka-
zuje siÚ zatem maïo innowacyjny. Gdy jest 
poĂrednim elementem wb ïañcuchu, wtedy 
intensywnoĂÊ innowacyjna szybko roĂnie. 
¥wiadczy to ob tym, ĝe polski system prze-
mysïowy nie osiÈgnÈï jeszcze dojrzaïoĂci 
technologicznej, która mogïaby byÊ porów-
nywalna zbinnymi krajami. 

Modelowanie logitowe, przeprowadzone 
dla caïego systemu przemysïowego, pozwo-
liïo na wyciÈgniÚcie wniosków potwierdza-
jÈcych silne oparcie innowacyjne polskich 
organizacji na odbiorcach przemysïowych. 
Wszechobecna skala negatywnego oddzia-
ïywania uĝytkownika koñcowego nie uzy-
skaïa jednak potwierdzenia. PrzedsiÚbior-
stwa wprowadzajÈce nowe produkty majÈ 
znacznie bardziej zróĝnicowanych odbior-
ców, choÊ siïa ich pozytywnego wpïywu 
nie jest aĝ tak silna jak wbinnych aspektach 
dziaïalnoĂci innowacyjnej.

Najszybszy wzrost szans na nowe techno-
logie wystÚpuje wtedy, gdy odbiorcy anali-
zowanych jednostek gospodarczych naleĝÈ 
do przetwórstwa przemysïowego, energe-
tyki, budownictwa, sektora transportowego 
ib autmotive, handlu, górnictwa ib ochrony 
zdrowia. BiorÈc jednakĝe pod uwagÚ rodzaje 
aktywnoĂci innowacyjnej, to wysokie szanse 
moĝna zauwaĝyÊ dla sfery B+R, nowych 
procesów technologicznych, stosowania 
nowych maszyn iburzÈdzeñ czy wspóïpracy 
innowacyjnej. Kategoria nowych produk-
tów nie jest zbieĝna zbtym trendem. Polityka 
innowacyjna powinna zatem wbtej dziedzinie 
skupiaÊ siÚ na organizacjach, które sÈ pod-
wykonawcami dla innych przedsiÚbiorstw, 
wb tym przede wszystkim szeroko pojÚtego 
przemysïu. Pozytywnie oceniona zostaïa 
równieĝ rola przemysïu realizujÈcego pro-
dukcjÚ na rzecz sektora ochrony zdrowia.

PodsumowujÈc: hipoteza postawiona na 
poczÈtku opracowania nie zostaïa zwery-

fikowana pozytywnie. Pomimo ĝe badane 
podmioty dystrybuujÈ swoje produkty gïów-
nie ostatecznemu klientowi, ich aktywnoĂÊ 
innowacyjna jest niska. Ich umiejÚtnoĂci 
asymilacyjne wiedzy nie sÈ wystarczajÈce, 
natomiast zmiany stosowanych techno-
logii czÚsto wymuszone przez gïównego 
uĝytkownika, szczególnie odbiorcÚ prze-
mysïowego. Aktualne zaawansowanie 
technologiczne przedsiÚbiorstw wb Polsce 
utrudnia im zatem skuteczne konkurowa-
nie na rynku zagranicznym. Krajowa poli-
tyka innowacyjna powinna koncentrowaÊ 
siÚ na organizacjach, które sÈ poĂrednim 
ogniwem wb ïañcuchu dostaw. Naleĝy przy 
tym prowadziÊ dalsze badania nad przy-
czynami niskiej innowacyjnoĂci przedsiÚ-
biorstw tworzÈcych rozwiÈzania skierowane 
dla ostatecznego uĝytkownika.

Przypis
1 Ze wzglÚdu na stricte ibwbcaïoĂci odtwórczy cha-

rakter zastosowanej metodologii ekonometrycz-
nej autorzy postanowili przytoczyÊ wczeĂniej opu-
blikowane fragmenty prac A. ¥wiadka (¥wiadek, 
2011; ¥wiadek, 2008), wzbogaconych obspecyfikÚ 
wynikajÈcÈ zbprezentowanej materii badawczej.
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