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WPŁYW OTOCZENIA I JEGO ELEMENTÓW NA DZIAŁALNOŚĆ  
INNOW ACYJNĄ PRZEDSIĘBIORSTWA

Przedsiębiorstwa przemysłowe, jako systemy ekonomiczne *, funkcjo
nują i rozw ijają się w określonym otoczeniu 2, z którym  znajdują się w 
ciągłych interakcjach wyrażających się wymianą środków pracy i przed
miotów pracy, informacji, środków finansowych oraz usług. Rzeczywiste 
sprzężenia zwrotne między przedsiębiorstwami a ich otoczeniem można 
opisać przy pomocy trzech zbiorów oddziaływań:

1) związanych ze sterowaniem  jednostkami gospodarczymi w ram ach 
obowiązującego system u ekonomiczno-finansowego oraz prawnego,

2) związanych z zasilaniem jednostek gospodarczych w środki pro
dukcji, zasoby osobowe i informacje,

3) związanych z przekazywaniem  do otoczenia wyrobów i usług zgod
nych z oczekiwaniami tego otoczenia.

Schemat takich oddziaływań przedstawiono na ryc. 1.
W literaturze przedm iotu spotyka się różnorodną klasyfikację elem en

tów otoczenia. Jedną z nich jest ujęcie podmiotowe, pozwalające na wyo
drębnienie następujących elementów: placówki naukowo-badawcze i roz
wojowe, inne przedsiębiorstwa, instytucje i organizacje polityczne i spo
łeczne, firm y konsultingowe, sądy gospodarcze, banki, jednostki handlo
we, instytucje ubezpieczeń gospodarczych, indywidualne gospodarstwa 
domowe itp. Podmioty te powinny odgrywać ważną rolę w pobudzaniu

1 Traktow anie przedsiębiorstwa przem ysłow ego jako system u ekonom icznego  
funkcjonującego na zasadzie rozrachunku gospodarczego powinno sprzyjać w zrosto
wi zainteresow ania racjonalnym  gospodarowaniem  zasobami rzeczowymi i osobo
wym i, gospodarow aniem  opartym na pow szechnie stosow anym  rachunku ekono
micznym.

2 Otoczeniem jest zbiór składników  nie należących do rozważanego system u, 
których zm iany mogą spowodować przejście system u w  stan odm ienny od istn ie
jącego. Encyklopedia organizacji i zarządzania, PWE, W arszawa 1981, s. 337.
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Rye. 1. Schem at sprzężenia zw rotnego m iędzy przedsiębiorstwem  i jego otoczeniem
(opracowanie w łasne)

A schem e of reversib le conjugation betw een  the enterprise and its environm ent
(the author’s own analysis)

przedsiębiorstw  do działalności innowacyjnej, a kierownictwo tych insty
tucji do wyboru właściwej strategii tej działalności.3

Czołową rolę w tym  zakresie należy przypisać jednostkom naukowo- 
-badawczym i rozwojowym, dysponującym  — w stosunku do potencjału 
przedsiębiorstwa znacznie większymi zasobami osobowymi i rzeczow ym i4, 
które poprzez takie funkcje, jak: tworzenie innowacji popytowych i po- 
dażowych 5, rozwiązywanie problemów technicznych wspólnie z zakłado
wym zapleczem rozwojowym, doradztwo techniczne, udzielanie inform a
cji o osiągnięciach naukowo-technicznych i możliwościach ich w ykorzy
stania, prowadzenie specjalistycznego szkolenia itp., mogą w sposób bez
pośredni lub pośredni wpływać na działalność innowacyjną przedsię
biorstw  przemysłowych.

Podm iotami otoczenia są również inne przedsiębiorstwa, których dzia
łalność może przyczyniać się do w zrostu dynamizmu innowacyjnego jed
nostek gospodarczych w w yniku wzajem nych interakcji w yrażających się 
kooperacją produkcyjną, wspólnymi przedsięwzięciami technicznymi i fi
nansowymi oraz postaw am i konkurencyjnym i na rynku.

Insty tucje i organizacje polityczne oraz społeczne, zależnie od specy
fiki spełnianych funkcji i siły oddziaływania, mogą wpływać na kształt 
procesów innowacyjnych poprzez wskazywanie zagrożeń, na jakie na ra 
żeni są przyszli użytkow nicy innwocji, jeżeli ich koncepcje nie zostały 
oparte na określonych kryteriach, a szczególnie kryteriach społecznych, 
ekologicznych i ekonomicznych. Przestrzeganie kry terium  społecznego

3 Strategia działalności innow acyjnej to koncepcja działania m aksym alizująca  
w ykorzystanie zasobów  rzeczow ych i osobow ych przedsiębiorstwa zależnie od cha
rakteru i nasilenia czynników  oddziałujących na to przedsiębiorstw o przy realizacji 
celów  polityki rozw ojowej.

4 W skazują na to w yn ik i badań em pirycznych zaw arte w  raporcie z badań 
pt. Rola i znaczenie zaplecza w ew n ę trzn ego  w  działalności innow acyjnej przedsię 
b iors tw  przem ys ło w ych ,  pod kierunkiem  doc. dra Z. Jacha. Instytut Ekonomiki 
Produkcji U niw ersytetu  Łódzkiego, Łódź 1989.

5 Uważa się, że koncepcja popytowa stw arza lepsze w arunki przebiegu procesu  
innow acyjnego, poniew aż w iąże ona zaplecze badaw czo-rozw ojow e z realnym i po
trzebam i przedsiębiorstw , co zapew nia praw idłow e odnaw ianie i unow ocześnianie 
w yrobów  i aparatu w ytw órczego. Por. Nauka i technika w  rozwoju  społeczno-gospo-  
darczym .  Praca zbiorowa pod red. L. Białoń i T. Obrębskiego, PWN, W arszawa 1989, 
s. 58—59.
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stw arza przesłanki powstania innowacji zwiększających bezpieczeństwo 
pracy, zdrowotność społeczeństwa, poziom życia, poprawę stosunków mię
dzyludzkich, regenerację sił, odpoczynek itp. Przestrzeganie kryterium  
ekologicznego powinno zapewniać regenerację już zniszczonego środowi
ska naturalnego, przywracanie jego równowagi, eliminowanie lub przy
najm niej ograniczanie degradacji środowiska naturalnego, zastępowanie 
wyrobów i technologii aktywnych chemicznie (lub pod innym względem) 
wyrobami i technologiami obojętnymi. Wreszcie uwzględnianie kryterium  
ekonomicznego w procesach innowacyjnych może prowadzić do oszczęd
ności zasobów nieodnawialnych, znacznie większego wykorzystania zaso
bów odnawialnych, oszczędniejszego wykorzystania pracy żywej i uprzed
miotowionej, wzrostu wydajności pracy, pełniejszego zaspokojenia potrzeb 
rynkowych itp.

Pom ijanie kryteriów  społecznych i ekologicznych w procesach inno
w acyjnych może być przyczyną długotrwałych, szkodliwych zmian w wa
runkach życia społeczeństwa i w środowisku naturalnym , może prow a
dzić do patologicznych stanów w tych obszarach życia biologicznego. Dla
tego też organizacje polityczne i społeczne, w aspekcie swojej m eryto
rycznej działalności, mogą i powinny sygnalizować takie zagrożenia dla 
równowagi środowiska naturalnego. Innowacje, które nie są akceptowane 
przez system y naturalne, które wprowadzają trw ałe zmiany w tych syste
mach, pozbawiają ich możliwości samorozwoju i odnawialności, nie po
winny być stosowane.

W skrajnym  przypadku, oddziaływanie organizacji politycznych i spo
łecznych na procesy innowacyjne powinno przejawiać się:

— możliwością zakazu produkowania określonych wyrobów i stoso
wania określonych technologii,

— możliwością proponowania norm jakości, bezpieczeństwa i poziomu 
technicznego wyrobów,

— możliwością wprowadzenia obowiązku atestowania i unifikacji pro
dukcji,

— możliwością określenia limitów zużycia zasobów naturalnych, ener
gii, paliw itp.

Innymi elem entami otoczenia przedsiębiorstwa są banki, których 
wpływ na działalność innowacyjną jednostek gospodarczych wzrasta w 
w arunkach gospodarki rynkowej. Podstawowe formy ich oddziaływania 
sprow adzają się do pełnienia funkcji doradczych, kredytow ania działal
ności innowacyjnej, jak również odmawiania udzielania kredytów insty
tucjom  nieefektywnym , zapominającym o tym , że racjonalna działalność 
innowacyjna prowadzi do rozwoju przedsiębiorstwa.

Wraz ze zmianą zasad funkcjonowania gospodarki narodowej zmienia 
się rola organizacji handlowych, które z biernego pośrednika między pro
ducentem  a klientem, powinny stać się aktyw nym  ogniwem ułatwiającym  
przenoszenie pomysłów klienta do organizacji przemysłowej. Pom ysły te, 
w przypadku pozytywnej ich oceny, byłyby dalej rozwijane i przekształ
cane w innowacje. Dlatego też organizacje handlowe powinny spełniać 
rolę ogniwa przekazującego wyroby do klienta, ale także powinny sta
nowić ogniwo transm itujące pomysły klienta do sfery badawczo-rozwo
jowej przedsiębiorstwa. Jednocześnie pod wpływem krytycznej obserwa
cji innowacji przekazywanych klientom  i twórczych spostrzeżeń tych 
ostatnich, organizacje handlowe mogą spełniać aktyw ną funkcję inspiracji
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tem atycznej w zakresie nowych przedsięwzięć innowacyjnych, a nawet 
samodzielnie realizować takie przedsięwzięcia lub w ścisłej współpracy 
z klientam i i jednostkam i p rodukcyjnym i6. Pełnienie takiej roli wymaga 
przekształceń w zakresie specjalistycznego przygotowania personelu or
ganizacji handlowych. W ydaje się, że problem  ten powinien być przed
m iotem  pogłębionych badań empirycznych.

W nowym ładzie gospodarczym zmienia się również rola klientów, 
potencjalnych użytkowników innowacji. Zasadniczy kierunek tych zmian, 
to wzrost aktywności w zakresie inspirowania procesów innowacyjnych, 
informowania producentów  o wszelkich zjawiskach obniżających wartość 
techniczno-ekonomiczną nabyw anych i eksploatowanych produktów , szcze
gólnie w zakresie towarów konsumpcyjnych. Właśnie klienci jako bez
pośredni użytkow nicy innowacji, w wyniku codziennej, krytycznej ich 
obserwacji, mogą stać się ważnym  źródłem inform acji o wadach i zaletach 
eksploatowanych produktów , o ich jakości, o zakresie spełnianych funkcji 
i o ich zgodności z własnymi oczekiwaniami, o wpływie używanych pro
duktów na środowisko, w którym  funkcjonują i na samopoczucie ich użyt
kowników. W zrost aktywności klientów w procesach innowacyjnych uza
leżniony jest od zaprojektow ania i wdrożenia zmian organizacyjnych 
obejm ujących te procesy, szczególnie w zakresie preparacji działalności 
innow acyjnej.2 Generalnie chodzi o to, aby nowatorskim  klientom  stw o
rzyć możliwość wpływania na działalność innowacyjną przedsiębiorstwa, 
aby klienci staw ali się inspiratoram i nowych pomysłów, aby stworzyć 
doraźny system  zbierania i przetw arzania inform acji pochodzących od 
klientów, aby klienci mogli aktyw nie uczestniczyć w wielofunkcyjnych, 
interdyscyplinarnych zespołach zadaniowych powoływanych do realizacji 
procesów innowacyjnych lub poszczególnych faz tych procesów, aby 
przedsiębiorstw a nie obawiały się finansowego i rzeczowego wspierania 
pomysłów innowacyjnych klientów.

Elem entam i otoczenia przedsiębiorstwa są również instytucje system u 
ubezpieczeń gospodarczych mogące odegrać pozytywną rolę w procesach 
innowacyjnych ze względu na ryzyko 8 towarzyszące tworzeniu i w dra
żaniu innowacji. Ryzyka towarzyszące działalności innowacyjnej można 
klasyfikować według różnych układów. Biorąc za punkt odniesienia sku t
ki powodowane przez ryzyko obciążające przedsięwzięcia innowacyjne 
W. Grzybowski wyodrębnia ryzyka poznawcze i ekonomiczne.9 Przy czym 
ryzyko poznawcze jest typowe dla wczesnych faz procesów wynalazczo- 
-innow acyjnych (badania podstawowe i stosowane) i dotyczy ono orygi
nalności idei, uzyskania nowych informacji, określenia nowych obszarów 
poszukiwań. Znaczenie tego ryzyka m aleje wraz z przejściem  do prac

6 Por. J. B a r u k :  Z espołow e  podejście do w yrobu ,  „Ekonomika i Organizacja 
Przedsiębiorstw a” 1988, 2.

7 Preparacja działalności innow acyjnej obejm uje: a) w ytyczanie celu działania  
innow acyjnego, b) planow anie realizacji celu działania innow acyjnego, c) pozyski
w anie i rozm ieszczanie n iezbędnych zasobów osobow ych i m aterialnych w arunku
jących realizację celu działania innow acyjnego. J. B a r u k :  Wynalazczość jako c zyn 
nik po li tyk i  techniczno-organizacyjnego rozw oju  przedsiębiorstw ,  UMCS, Lublin 1986, 
s. 144.

8 Zdaniiem W. G rzybow skiego ryzyko to „[...] działanie, a w ięc angażow anie
środków m aterialnych, ludzkiej energii i pom ysłow ości w celu pokonania groźby 
odchylenia ujem nego i osiągnięcia oczekiw anego rezultatu”. W. G r z y b o w s k i :  
R yzyk a ,  innowacje  i decyz je  gospodarcze,  UMCS, Lublin 1984, s. 12.
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rozwojowych i wdrożeniowych (przekształcanie wynalazku w innowacje). 
Odwrotnie jest z ryzykiem  ekonomicznym, wyrażającym  gospodarcze as
pekty działań, których skutki przyjm ują kategorie zysków lub strat, 
a więc są kategoriam i wym iernym i.

Ze względu na stopień, w jakim  decydenci mogą wpływać na rezul
ta ty  przedsięwzięć obarczonych ryzykiem  oraz ze względu na liczbę ele
m entów tworzących to ryzyko wyodrębnia się:

a) ryzyko podmiotowe charakteryzujące dziedziny działalności i rodza
je przedsięwzięć, których powodzenie uzależnione jest od wiedzy, kw a
lifikacji zawodowych, sprawności działania i m otywacji decydentów za
angażowanych w działalność innowacyjną,

b) ryzyko przedmiotowe w ystępujące w tych przypadkach, gdzie po
wodzenia i niepowodzenia zależą głównie od stanów rzeczy.

Należy podkreślić, iż w m iarę pełniejszego m aterializowania się inno
wacji ryzyko podmiotowe stopniowo przekształca się w ryzyko przed
miotowe.

W zależności od przekroju, w którym  przejawiać się może ryzyko ob
ciążające działalność innowacyjną W. Grzybowski wyodrębnia następu
jące rodzaje ryzyka:

1) ryzyko techniczne związane z nowymi systemami technicznymi, któ
rych zagrożenia mogą wpływać na mniejsze lub większe grupy użytkow 
ników i społeczności;

2) ryzyko zagrożenia środowiska naturalnego człowieka będące sku t
kiem współczesnej cywilizacji technicznej i stosowanej ideologii rozwoju 
gospodarczego: a) ryzyko wyczerpania się zasobów naturalnych, b) ryzyko 
zanieczyszczenia i zatrucia środowiska przyrodniczego człowieka;

3) ryzyko ekonomicznego zużycia produktów i procesów;
4) ryzyko zagrożenia militarnego;
5) ryzyko stresu innowacyjnego rozumianego jako możliwość wytwo

rzenia się czynników zagrażających i zakłócających tok aktywności czło
wieka, obciążających jego system  regulacji.

Skłonność do ryzyka w działalności innowacyjnej le może być wzmac
niana przez odpowiednie rozłożenie odpowiedzialności za ewentualne, ne
gatywne następstwa stosowania innowacji, na twórców nowych rozwią
zań, organizacje realizujące procesy innowacyjne i organizacje wykorzy
stujące te rozwiązania. Jednocześnie aktyw na, systemowa współpraca po
szczególnych elementów otoczenia z komórkami badawczo-rozwojowymi 
przedsiębiorstwa, może w znacznym stopniu ograniczyć negatywne skut
ki stosowania innowacji. Często, skutki te ujaw niają się ze znacznym 
opóźnieniem czasowym w stosunku do okresu wdrożenia innowacji i dla
tego są trudne do przewidzenia przez specjalistów sfery badawczo-rozwo- 
jowej przedsiębiorstwa.

Generalnie, spraw ny przebieg procesów innowacyjnych w przedsię
biorstwach wymaga zaistnienia systemowych powiązań między przedsię-

9 Patrz przypis 8, s. 77—78 oraz 90—106.
i° Przem ysły i przedsiębiorstwa prowadzące działalność w ynalazczą w zrastają  

szybciej (przeciętnie o dwa razy) niż te, której tej działalności nie rozwijają. W przy
padku udanej innow acji roczny wzrost obrotów przedsiębiorstw  w ynosi od 4 do 13% 
stwierdza F. B u d z i ń s k i :  Rola postępu naukowo-technicznego w  rozw oju  gospo
darczym,  PAN, Kraków 1972, s. 40.
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biorstw em -producentem  dóbr i usług i określonymi podmiotami tw orzą
cymi otoczenie tego przedsiębiorstwa.

W ram ach tych powiązań następuje przepływ towarów, usług, środ
ków pieniężnych, informacji, zasobów osobowych itp., opierający się na 
samodzielnie dokonywanych transakcjach kupna i sprzedaży. Ten właśnie 
całokształt powiązań między organizacjami produkcyjnym i, handlowymi 
i konsum entam i, ukształtow any na aktach kupna i sprzedaży określa się 
m ianem  rynku .11 Można więc powiedzieć, że rynek utworzony przez do
stawców dóbr i usług produkcyjnych, pośredników handlowych, odbior
ców produktów i usług, konkurencję 12 w sferze zbytu i zaopatrzenia wraz 
z powiązaniami towarow o-pieniężnym i jest ważnym elem entem  otoczenia 
każdej jednostki produkcyjnej.

Pozostałe elem enty otoczenia, przedstawione w ujęciu podmiotowym, 
a więc banki, sądy, placówki badawczo-rozwojowe, instytucje i organi
zacje polityczne oraz społeczne, instytucje ubezpieczeń gospodarczych itp. 
tw orzą nierynkowe otoczenie przedsiębiorstwa.

REGULACYJNA FUNKCJA RYNKU A DZIAŁALNOŚĆ INNOW ACYJNA
PRZEDSIĘBIORSTW A

Jednym  z regulatorów  funkcjonowania i rozwoju przedsiębiorstwa 
jest rynek i związany z nim  mechanizm konkurencji prowadzący do two
rzenia się i funkcjonowania konkurencyjnych rynków. Określony prze
m ysł jest konkurencyjny wtedy, gdy ilość przedsiębiorstw  sprzedających 
jednorodne tow ary jest na tyle duża, a udział każdego indywidualnego 
przedsiębiorstw a jest na tyle m ały, że żadna firm a nie może znacząco 
wpływać na cenę tow aru poprzez ilościowe zmiany sprzedawanej pro
dukcji. W w yniku takiej sytuacji producent chcąc zwiększyć sprzedaż 
swoich wyrobów zmuszony jest do obniżenia ich ceny. Dla osiągnięcia 
satysfakcjonującego zysku musi zatem dążyć do obniżenia kosztów w y
tworzenia. Cena, jako param etr rynkow y w pływający na wielkość kosz
tów, staje się jednocześnie bodźcem tworzenia i w drażania innowacji 
sprzyjających obniżaniu kosztów produkcji. ...

Taka sytuacja jest słuszna dla rynku idealnego, którego trudno dopa
trzeć się w rzeczywistych warunkach. Realnie istniejący mechanizm ryn 
kowy 13 wykształcił różnego rodzaju monopole, których zainteresowanie 
wdrażaniem  innowacji nie zawsze jest wystarczające. Jednocześnie mo
nopole stosują inne form y oddziaływania na klientów. Często naduży
wanym  instrum entem  kształtow ania postaw nabywców wobec towarów

11 Rynek, w  sensie ogólnoekonomiicznym, to ogół warunków, w  jakich dochodzą 
do skutku akty w ym iany w  form ie tow arow o-pieniężnej lub inaczej, rynek to ogół 
nabyw ców  i sprzedaw ców , których decyzje naw zajem  od siebie uzależnione kszta ł
tują popyt i podaż oraz w pływ ają na poziom cen. Patrz: Encyklopedia Ekonomiczno- 
-Rolnicza,  PWRiL, W arszawa 1984, s. 670.

12 Zdaniem R. D. H isricha i M. P. Petersa, konkurencja osiągnie niebaw em  
taką intensyw ność, że przedsiębiorstw a zostaną zm uszone do szerokiego rozwoju  
now ych produktów. Patrz R. D. H i s r i c h  i M. P.  P e t e r s :  Marketing a N ew  
Product. Its Planning. D eve lopm en t and Control,  Benjam in, California 1978, s. 18.

13 M echanizm rynkow y to  pow tarzające siię zależności m iędzy elem entam i ryn
ku: podażą, popytem  i ceną. Patrz przypis 11.
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pojaw iających się na rynku jest reklam a zalewająca konsumentów, za
chęcająca do kupowania towarów pozornie nowych.

Ułomności mechanizmu rynkowego jako regulatora innowacyjnych za
chowań przedsiębiorstw  przem ysłowych próbuje się łagodzić poprzez 
wprowadzanie interwencjonizm u państwowego. Jednym  z przejawów te
go interwencjonizm u jest polityka rozwoju społeczno-gospodarczego pro
wadzona przez centrum  gospodarcze i związany z nią system  planów spo
łeczno-gospodarczych wytyczających perspektywiczne cele rozwojowe, 
realizowane następnie przez jednostki gospodarcze.

Natomiast rynek, ze względu na żywiołowy charakter, staje się regu
latorem  innowacyjnych zachowań przedsiębiorstwa w krótszych okre
sach. Nagłym zakłóceniom wynikającym  z żywiołowości rynku mogą 
zapobiegać plany rozwoju traktow ane jako instrum enty  bieżących decyzji 
o sposobach realizacji przyszłych celów. Informacje płynące z rynku 
wpływ ają więc na kształt decyzji innowacyjnych o charakterze opera
cyjnym  i taktycznym , ułatw iają decydowanie o dostosowaniu produkcji 
do potrzeb rynku zgodnie z prawam i: wartości oraz popytu i podaży, co 
stanowi istotę m echanizmu rynkowego.

Na racjonalność decyzji innowacyjnych, poza bezpośrednimi inform a
cjami rynkowym i, w pływ ają również pośrednie informacje pochodzące 
z centrum  gospodarczego, przybierające postać param etrów  ekonomiczno- 
-finansowych. Część z nich, np. ceny, kursy walut, staw ki ceł, marże han
dlowe, stawki podatku obrotowego itp. mogą mieć charakter kategorii 
rynkowych. Podstawą ich ustalania muszą być perspektywiczne cele roz
woju społeczno-gospodarczego oraz dokładna analiza rynku obejmująca 
zarówno rynek środków produkcji (łącznie z procesami inwestycyjnymi), 
jak i rynek artykułów  konsumpcyjnych, ponieważ między oboma ryn 
kami zachodzi sprzężenie zwrotne, tzn. brak równowagi w jednym  obsza
rze wywołuje zakłócenia w drugim  i odwrotnie. Dla zachowania pełnej 
sprawności systemu gospodarki narodowej funkcjonowanie obu rynków 
powinno być oparte na tych samych zasadach.

„CZUŁOŚĆ” INNOW ACYJNA PRZEDSIĘBIORSTW A NA IM PULSY RYNKOWE

O „czułości” przedsiębiorstwa na impulsy rynkowe decyduje cała ga
ma czynników, z których zasadniczą rolę odgrywają 14: zasięg rozdziel
nictwa w obrotach towarowych; stopień centralizacji zarządzania gospo
darką narodową; instrum enty mechanizmu funkcjonowania gospodarki 
narodowej; istniejący system cenotwórstwa; stopień równowagi rynkowej; 
pozycja przedsiębiorstwa na rynku (zakres konkurencji); rola indyw idual
nych konsumentów; typ produkcji w ystępujący w przedsiębiorstwie; kie
runki zbytu produkcji (kraj, eksport); łatwość uzyskiwania środków fi
nansowych na działalność rozwojową; system m otyw acyjny wew nątrz 
przedsiębiorstwa itp.

Ograniczone ram y artykułu  nie pozwalają na szerszą charakterystykę 
każdego z wymienionych czynników i nie to jest celem publikacji. Szerzej 
zostanie omówiony czynnik, k tóry  został sform ułowany jako „stopień

14 Por. A. J a s i ń s k i :  Innowacje produktowe a rynek,  W arszawa 1988, s. 137.
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równowagi rynkow ej”, ponieważ jego wpływ na innowacyjność przed
siębiorstwa należy uznać za ważny. Jednocześnie jest on bardzo aktualny 
w w arunkach funkcjonowania polskiej gospodarki. Mówiąc o stopniu rów 
nowagi rynkowej m am y na m yśli trzy  możliwe sytuacje:

— podaż równą popytowi (zachowana jest równowaga rynkowa),
— podaż m niejszą od popytu (istnieje rynek producenta),
— podaż większą od popytu  (istnie rynek konsumenta).
W ystępowanie rynku producenta sprawia, że mechanizm rynkowy nie

funkcjonuje spraw nie ,głównie za spraw ą cen narzuconych tem u rynkowi. 
Ceny ustalane są w oparciu o form ułę kosztową, niezależnie od stopnia 
innowacyjności przekazyw anych na rynek dóbr i usług oraz ich zgodności 
z oczekiwaniami nabywców. W takiej sytuacji zainteresowanie producen
tów innowacjami m aleje. Dopiero trudności ze zbytem dużej ilości pro
duktów sprzyjają wzrostowi regulacyjnej funkcji rynku pobudzając 
przedsiębiorstw a do tworzenia i wdrażania innowacji. Wzmaga się więc 
„czułość” producentów na im uplsy rynkowe, co potw ierdzają doświadcze
nia krajów wysoko rozwiniętych.

Stopień równowagi rynkow ej jest ściśle związany z pozycją przed
siębiorstwa na rynku. Chodzi tu  o zakres konkurencji rynkowej, którą 
charakteryzują dwa zasadnicze stany: 1) pozycja monopolistyczna przed
siębiorstwa na rynku 1S, 2) konkurencja między przedsiębiorstwam i.

Doświadczenia krajów  wysoko rozwiniętych wTskazują, że pozycja mo
nopolistyczna przedsiębiorstw a ogranicza jego „czułość” innowacyjną. 
Jednocześnie monopoliści mogą stw arzać skuteczną blokadę m ałym  pro
ducentom, którzy pragną wejść na rynek ze swoimi wyrobami. Blokada 
taka może mieć charak ter blokady cenowej.

Odmienna sytuacja w ystępuje w przypadku autentycznej konkurencji 
rynkowej, która zwiększa „czułość” innowacyjną przedsiębiorstwa poprzez 
poczucie zagrożenia. To z kolei wywołuje chęć zdobycia przewagi nad 
pozostałymi uczestnikami rynku, przy czym przedmiotem rywalizacji nie 
są ceny, lecz głównie innowacyjność oferowanych towarów i usług, znaj
dująca swój wyraz w wysokiej jakości, autentycznej nowości, trwałości, 
funkcjonalności, łatwości obsługi wyrobów, bezpieczeństwie pracy, obo
jętności chemicznej, zgodności z oczekiwaniami itp. Należy jednak pod
kreślić, że stworzenie w arunków  zbyt łatwego wejścia przedsiębiorstwa 
na rynek ogranicza „czułość” innowacyjną przedsiębiorstwa.

W skazane jest więc um iejętne połączenie konkurencji rynkowej z od
robiną monopolu, k tóry  stw arzałby określoną barierę dla łatw7ego wcho
dzenia na rynek tych firm , których produkty  nie zawierają nośników 
postępu naukowo-technicznego. Drugie ograniczenie może tkwić w sub
telnym  interwencjonizm ie państw ow ym  wyrażającym  się między innymi 
zakazem lub ograniczaniem produkcji wyrobów niedostosowanych do po
trzeb współczesnego rynku, zakazem stosowania określonych technolo
gii itp.

Panuje powszechne przekonanie, że najkorzystniejsze w arunki do pro
wadzenia działalności innowacyjnej posiadają przedsiębiorstwa, w k tó
rych w ystępuje optym alne sprzężenie między możliwościami realizacji

15 M. J. K a m i e n, N. L. S c h w  a r t z: M arket S tructure  and Innvoation,  Cam 
bridge 1982, s. 18 stwierdzają, że stopień m onopolizacji rynku oceniany jest w ie l
kością udziału w  sprzedaży czterech najw iększych przedsiębiorstw , natom iast siła  
m onopolistyczna zależy g łów nie od w ysokości udziału przedsiębiorstw  w  rynku.
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procesów innowacyjnych a odpowiednio silnymi m otywacjam i ku tem u.10 
W arunkom  tvm  odpowiadają duże przedsiębiorstwa tworzące tzw. szero
kie oligopole.17 Wysoka skłonność takich firm  do działalności innowacyj
nej dyktowana jest następującym i uwarunkowaniam i:

1) wielkość przedsiębiorstwa umożliwia dysponowanie wystarczającymi 
środkam i na realizację przedsięwzięć innowacyjnych,

2) duża liczba przedsiębiorstw utrudnia porozumiewanie się mające 
na celu wyeliminowanie konkurencji,

3) dysponowanie własnymi, silnie rozbudowanymi ośrodkami badaw
czo-rozwojowymi,

4) osiąganie znacznych zysków pozwala sfinansować kosztowne ba
dania naukowe, prace rozwojowe i wdrożeniowe,

5) nieograniczony dostęp do światowego kapitału;
6) dążenie do masowego typu  produkcji wymusza rozszerzanie rynków 

zbytu na rynki światowe co wymusza światowy poziom produkcji,
7) dążenie do utrzym ania lub rozszerzania wpływów rynkowych stw a

rza przesłanki konkurencji, k tóra wymusza zachowania innowacyjne,
8) dom inuje walka konkurencyjna oparta na różnicowaniu modeli w y

robów oraz param etrów  technicznych, ekonomicznych i jakościowych nad 
konkurencją cenową, która okazuje się być nieefektywna w walce między 
silnym i partneram i.

Z powyższych uw arunkowań wynika, że podstawowym narzędziem 
konkurencji rynkowej między przedsiębiorstwam i oligopolistycznymi jest 
działalność innowacyjna. W ynika to z faktu, iż ceny w walce konkuren
cyjnej równych siłą ekonomiczną przedsiębiorstw są nieskutecznym  środ
kiem.

„Czułość” innowacyjna przedsiębiorstw  w znacznym stopniu zależy 
od pozycji rynkowej konsumentów. Przejawem  jej jest zdolność nabywcza 
zasobów pieniężnych będących w dyspozycji klientów, przy czym możli
we są tu  dwa podstawowe scenariusze:

a) popyt przewyższa podaż, wywołuje wzrost ceny, która przyczynia 
się do obniżenia siły nabywczej pieniądza. Przy określonej wielkości za
sobów finansowych będących w dyspozycji konsumentów wzrost ceny 
w yw ołuje spadek popytu, a jednocześnie przyczynia się do w zrostu ren
towności produkcji danego wyrobu, co z kolei umożliwia rozwinięcie tej 
produkcji, a w następstw ie prowadzi do przyrostu podaży,

b) podaż przewyższa popyt wywołując spadek ceny, która przyczynia 
się do wzrostu siły nabywczej pieniądza, co przy określonej wielkości 
zasobów finansowych będących w dyspozycji konsumentów wywołuje 
wzrost popytu. Jednocześnie spadek ceny powoduje obniżenie rentow 
ności produkcji i w konsekwencji zmniejszenie jej wielkości, a tym  samym 
ograniczenie podaży.

Uwzględnianie pozycji rynkowej konsumentów jest więc istotną wska
zówką dla producentów o możliwościach zbytu swojej produkcji. Jest też

16 Por. Ekonomika przedsiębiorstwa przem ysłowego.  Praca zbiorowa pod red. 
T. Kierczyńskiego, PWE, W arszawa 1989, s. 168— 171.

17 Z szerokim  oligopolem  m am y do czynienia wtedy, gdy na danym  rynku  
w ystępuje kilkunastu producentów w ytw arzających w yroby takie sam e lub różne, 
ale będące substytutam i. Patrz przypis 16, s. 168.
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wyznacznikiem tworzenia sprawnego rynku konkurencyjnego.18 Przy ist
nieniu takiego rynku przedsiębiorstwo staje wobec alternatyw nego w y
boru między groźbą jego wyelim inow ania z rynku a szansą na powiększe
nie swojego udziału na tym  rynku. Wybór drugiego w ariantu, polegają
cego na zaoferowaniu klientom  nowych lub zmodernizowanych wyrobów 
powstałych w w yniku wysokiej aktywności innowacyjnej, przyczynia się 
do zaistnienia na rynku konkurencji, ponieważ inni producenci dążąc do 
utrzym ania się na rynku zmuszeni są do wprowadzenia innowacji.

FUNKCJE RYNKU W PROCESACH INNOW ACYJNYCH

W gospodarce rynkowej funkcjonowaniem i rozwojem przedsiębiorstwa 
steru je  mechanizm rynkow y. Producenci stara ją  się w ytw arzać taki asor
tym ent wyrobów i taką ich ilość, jaką mogą kupić potencjalni klienci. 
Mamy więc do czynienia z procesem ciągłego, wzajemnego dostosowy
wania się podaży i popytu, które dążą do osiągnięcia równowagi. Dosto
sowywanie to realizowane jest w postaci określonych funkcji rynku wo
bec producentów i odwrotnie. Wobec producenta rynek (konkurencyjny) 
spełnia funkcje inform acyjne, inspirujące, dystrybucyjne i weryfikacyjne. 
Nieco inną klasyfikację funkcji rynku konkurencyjnego proponuje H. 
Berg. Uważa on, że poprzez funkcje: sterującą, alokacyjną, innowacyjną, 
adaptacyjną, redystrybucyjną i kontrolną rynek konkurencyjny skłania 
przedsiębiorstw a do 19:

— dostosowywania program ów produkcji do preferencji odbiorców,
— stosowania czynników produkcji w sposób najbardziej efektywny,
— rozw ijania postępu technicznego prowadzącego do stosowania tań 

szych metod produkcji i nowych wyrobów,
— elastycznego reagowania przedsiębiorstwa na zmiany zachodzące 

w jego otoczeniu i dostosowanie wielkości i asortym entu produkcji do 
charakteru  tych zmian,

— podziału dochodów odpowiednio do efektów osiągniętych na rynku 
przez poszczególnych producentów,

— postępowania ograniczającego i kontrolującego siłę gospodarczą po
szczególnych uczestników rynku.

Stopień spełnienia powyższych funkcji zależy od charakteru  konku
rencji i jej intensywności. Funkcje te, niezależnie od sposobu ich klasy
fikacji, posiadają wspólną własność, k tórą jest stym ulowanie innowacyj
nych zachowań przedsiębiorstw . U producenta procesy dostosowawcze do 
potrzeb rynku mogą być realizowane poprzez innowacje procesowe, p ro
duktowe i organizacyjne, których źródła mogą mieć charakter endoge- 
niczny lub egzogeniczny. Ich w ybór zależy od obranej strategii rozwoju 
przedsiębiorstwa. Cele tego rozwoju form ułow ane są między innymi na

18 Ze spraw nym  rynkiem  konkurencyjnym  m am y do czynienia w tedy, gdy  
konkurencja zapew nia elastyczne dopasow yw anie program ów produkcji i zdolności 
w ytw arzania do zm iennych w arunków  otoczenia oraz dostateczne tem po postępu  
technicznego. Patrz przypis 16.

19 H. B e r g :  W ettb ew erb sp o l i t ik ,  [w:] Vahlens kom pendium  der W ir tschafts 
theorie und W irtschaftspoli tik ,  Band 2, M ünchen 1981 s. 141. Za: Ekonomika p rzed 
siębiorstwa... ,  patrz przypis 16.
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podstawie informacji napływających z rynku. Dlatego też pierwszeństwo 
należy przyznać inform acyjnej funkcji rynku.

Inform acje kształtujące działalność innowacyjną w przedsiębiorstwie 
pochodzą od różnych podmiotów rynku: dostawców i odbiorców, koope
rantów  i handlowców, jednak największe możliwości w tym  zakresie po
siadają finalni użytkownicy środków produkcji i konsumenci przedm io
tów konsumpcji. Mogą oni udzielić wyczerpującej informacji o własnych 
potrzebach oraz o rozbieżnościach między własnymi oczekiwaniami a tym  
co otrzym ują od producentów. Zwykle odbiorcy oczekują na wyroby ce
chujące się względnie niską ceną przy zachowaniu wysokiej ich jakości, 
trwałości, funkcjonalności, łatwości obsługi, bezpieczeństwa pracy, niskiej 
energochłonności itp.

Jednocześnie wyroby te pod względem param etrów  techniczno-eko
nomicznych nie powinny odbiegać od wyrobów wytw arzanych w krajach 
wysoko rozwiniętych. Zapewniłoby to producentom  możliwość zbytu na 
rynkach zagranicznych wytwarzanych towarów. Dlatego też przedsiębior
stwa powinny dużo uwagi poświęcać informacjom płynącym  zarówno 
z rynku krajowego, jak i z rynków zagranicznych, powinny zbierać je 
i odpowiednio przetwarzać na nowe idee, które rozpoczynałyby kolejne 
procesy innowacyjne.

Inform acje wpływające na decyzje o rozpoczęciu procesu innowacyj
nego można podzielić na wew nętrzne i zewnętrzne — rynkowe.20 Do tych 
ostatnich, zalicza się:

1) informacje o bieżących i przyszłych potrzebach społecznych w k ra
ju  i na rynkach zagranicznych,

2) informacje o kierunkach rozwoju (projektach) nowych wyrobów, 
nad którym i pracują firm y krajow e i zagraniczne,

3) informacje o nowościach technicznych i technologicznych w prowa
dzanych w innych przedsiębiorstwach krajowych i zagranicznych,

4) informacje o możliwościach zaopatrzenia się w środki produkcji 
i środki finansowe,

5) informacje o możliwościach współpracy z jednostkam i naukowo- 
-badawczymi i rozwojowymi oraz innymi producentam i,

6) inform acje o możliwościach opłacalnego eksportu własnej produkcji.
Natomiast informacje w ew nętrzne dotyczą posiadanych przez przed

siębiorstwo lub możliwych do osiągnięcia warunków techniczno-produk- 
cyjnych, organizacyjnych, finansowych i kadrowych w arunkujących pro
wadzenie działalności innowacyjnej.

Na podstawie informacji zewnętrznych i w ew nętrznych przedsiębior
stwo sporządza strategiczne plany rozwoju. Dlatego też zbieranie, prze
twarzanie i wykorzystywanie informacji powinno mieć charakter syste
mowy, oparty na technice kom puterowej, przy czym system informacji 
rynkowych stanowi uprządkow any zbiór tych informacji wraz ze źródła
mi oraz technikam i ich zbierania, przechowywania, przetw arzania i w y
korzystywania.

Do źródeł inform acji rynkowych należy zaliczyć: dostawców, koope
rantów, odbiorców, jednostki handlu hurtowego i detalicznego, indywi

20 Inform acje rynkow e to w szelka treść zaczerpnięta z rynku, generow ana przez 
rynek, dotycząca: bieżących i przyszłych potrzeb, zachowań i upodobań nabyw ców, 
m ożliw ości zaopatrzeniowych, m ożliw ości sprzedaży i jej kierunków, zapasów, cen, 
marż handlow ych itd.

20 .Amnales, sectio  H, vol. XXV
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dualnych klientów, sta tystyki urzędowe, sprawozdawczość innych przed
siębiorstw, ogłoszenia insty tucji, jednostki serwisowe, prasę fachową, m el
dunki, raporty  rynkowe itp. Inform acyjna funkcja rynku umożliwia przed
siębiorstw u realizację innych funkcji, takich jak  poznawcza, prognostycz
na, decyzyjna i kontrolna. W działalności innowacyjnej zasadnicze zna
czenie m ają funkcje prognostyczne i decyzyjne, ponieważ procesy inno
wacyjne, stanowiące ciąg powiązanych decyzji opierają się na długoter
minowych prognozach rozwoju techniki i technologii.

Należy jednak podkreślić, że jak dotąd, rynek nie stanowi ważnego 
źródła inspiracji innowacyjnej polskich przedsiębiorstw . Z badań prze
prowadzonych przez A. Sopoćkę 21 wynika, iż tylko 5% pomysłów rozwi
janych dalej w procesach innowacyjnych przedsiębiorstw  pochodziło 
z handlu. Podobny wniosek przedstaw ia A. Jasiński, którego badania nad 
innowacjami produktow ym i w przem ysłach chemicznym i elektrom aszy
nowym w skazują na brak  inspiracji innowacyjnej ze strony handlu i uży t
kowników.22 Można więc stwierdzić, że przedsiębiorstwa sprzedają to co 
udaje się im wyprodukować, natom iast nie w ytw arzają tego czego ocze
kują odbiorcy. System atyczna presja odbiorców na producenta reagują
cego aktyw nie na ich potrzeby wydaje się być wizją, na k tórą trzeba jesz
cze poczekać. Inspirująca funkcja rynku będzie w zrastała w m iarę osią
gania równowagi rynkow ej i rynku nabywcy, w w arunkach swobodnego 
w yboru tow aru na konkurencyjnym  rynku oraz utrudnionego zbytu pro
dukcji nietrafionej. Wzrośnie również znaczenie inspirującej funkcji ry n 
ku zagranicznego, na którym  producenci będą starali się zaznaczyć swoją 
obecność wobec trudności zbytu towarów na rynku krajow ym . Inspirująca 
rola rynku odnośnie procesów innowacyjnych wydaje się być silniejsza 
w zakresie produktów  konsum pcyjnych ze względu na bardziej rynkowy 
charakter obrotu tym i produktam i.

Trzecią, jak się w ydaje również istotną funkcją rynku w procesach 
innowacyjnych jest funkcja w eryfikująca wyroby dostarczone na rynek. 
Ideowy model powiązania procesu innowacyjnego z inform acyjną, inspi
ru jącą i w eryfikacyjną funkcją rynku przedstawiono na ryc. 2.

W ynika z niego, że funkcje: inform acyjna i inspirująca w ystępują na 
wejściu do procesu innowacyjnego przedsiębiorstwa, a więc przed jego 
rozpoczęciem. Natom iast funkcja w eryfikująca nabiera znaczenia na w y j
ściu z procesu, a więc po pojaw ieniu się na rynku gotowego produktu, 
gdzie dochodzi do jego konfrontacji z innym i produktam i o takim  samym 
lub zbliżonym przeznaczeniu, konfrontacji z oczekiwaniami nabywców 
i ich możliwościami finansowymi. W konsekwencji następuje odrzucenie 
tych produktów , które nie odpowiadają oczekiwaniom społecznym lub 
spełniają je w m niejszym  zakresie niż inne produkty  znajdujące się na 
rynku. Odrzucone zostaną produkty  spełniające oczekiwania nabywców 
w równym  stopniu co inne wyroby, lecz różniące się od nich wyższą ceną, 
niższą jakością, gorszą estetyką wykonania, niższą trwałością itp. Oczy
wiste, że rynek nie będzie spełniał funkcji w eryfikującej w w arunkach 
gdy popyt przewyższa podaż, gdy zamiast rynku konkurencyjnego w y-

21 A. S o p o ć k o :  Innow acje  w  ksz ta łtow aniu  podaży  tow arów  na rynek.  R e
ferat na konferencji: Ekonomiczno-społeczne uw arun kow an ia  r yn k o w y ch  procesów  
innow acyjnych,  SG PiS-M H W iU, W arszawa 1980.

22 A. J a s i ń s k i :  S yn te tyczn e  w y n ik i  badania ankie tow ego  innowacji p ro du k 
tow ych ,  IPG -AN S, W arszawa 1987, s. 2.
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Ryc. 2. Model powiązania funkcji rynku z procesem innow acyjnym  
(opracowanie w łasne)

A model of the connection betw een the m arket functions and the innovative process
(the author’s own analysis)

stępuje rynek monopolistvczny, gdy nie jest ukształtow any system  cen 
równoważących popyt z podażą.

Ograniczenie w eryfikującej funkcji rynku do wyjścia z procesu inno
wacyjnego, a więc do sytuacji, kiedy nowy produkt jest już gotowy by
łoby zawężeniem problem u. W przypadku odrzucenia w yrobu przez ry 
nek, producent ponosiłby duże s tra ty  ekonomiczne, a naw et mógłby zban
krutow ać. Dlatego też funkcja w eryfikująca rynku powinna być spełnio
na również w trakcie realizacji poszczególnych faz procesu innowacyj
nego (zob. ryc. 2). Funkcję tę można realizować stosując następujące m e
tody 23: system atyczną kontrolną listę ocen, wywiad konw ersatoryjny, pa
nel konsumentów, test rynkowy (marketingowy).

Metoda system atycznej kontrolnej listy ocen, stosowana na etapie ge
nerow ania pomysłów, sprowadza się do przedstaw ienia konsumentom 
zbioru wartości (cech) nowego produktu po to, aby określili te a lterna
tyw y, które należy rozwijać w procesie innowacyjnym  i te, które powin
ny być zaniechane. W metodzie tej każdy pomysł nowego produktu przed
stawiony jest w kategoriach podstawowych wartości, takich jak: wady, 
zalety, korzyści.

Metoda wywiadów konwersacyjnych, stosowanych w fazie koncepcji 
konkretnego nowego produktu (etap projektowania) umożliwia zbadanie 
reakcji potencjalnych nabywców na określoną koncepcję produktu. Re
spondenci proszeni są o wydanie opinii odnośnie fizycznej charakterystyki 
oraz konkretnych cech przedstawionej koncepcji wyrobu. W dalszej ko
lejności analizuje się reakcje klientów i ustala korzystne i negatywne 
cechy produktu. Cechy korzystne muszą być uwzględnione w dalszych 
pracach nad projektem  nowego wyrobu. Jeżeli wywiad konwersacyjny 
zaowocuje tylko cechami negatywnymi, to należy je wykorzystać nieko
niecznie do przerw ania prac, ale przede wszystkim do takiego ukierun
kowania prac projektowych, aby w końcowym etapie cyklu innowacyj
nego powstał produkt nadający się do sprzedaży.

23 Patrz przypis 14, s. 169.
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Metoda panelu konsumentów, stosowana w fazie realizacji, służy do 
ustalenia reakcji potencjalnych klientów na fizyczny produkt. Polega ona 
na przedstaw ieniu klientom  próbek nowego wyrobu, a dla obiektywniej- 
szej oceny, również wyrobów konkurencyjnych występujących na rynku, 
po to, aby sporządzili oni notatk i dotyczące okresu użytkow ania produktu, 
ocenili krytycznie jego zalety i wady. W ykorzystuje się też m etody ana
lizy preferencji nabywców celem zbadania cech wykazujących konkuren
cyjność wyrobu.

Test rynkow y (marketingowy) ma na celu weryfikację wyrobu przed 
podjęciem jego produkcji w skali przemysłowej. Oprócz wyrobu, w eryfi
kacji poddaje się jego opakowanie, cenę, kanały dystrybucji, sposób pro
mocji. Metodami realizacji mogą być: panele nabywców, próbna wysyłka 
produktu, przegląd nabywców, rew izją ksiąg sprzedażowych itp.

Zasygnalizowane w artyku le  problem y dotyczące powiązania otocze
nia i rynku (jako elem entów tego otoczenia) z działalnością innowacyjną 
przedsiębiorstw a odgryw ają bardzo ważną rolę w procesach dostosowaw
czych, jednak nie znajdują, jak dotąd, wyraźniejszego potwierdzenia w 
polskiej gospodarce. Dzieje się tak  głównie za spraw ą niedostatecznej re 
strukturalizacji gospodarki, przewagi popytu nad podażą oraz monopo
listycznych p rak tyk  w ielu producentów. Jednak w m iarę zanikania w y
mienionych przyczyn (do tego sprowadza się filozofia reform ow ania go
spodarki), otoczenie przedsiębiorstw a poprzez swoje podmioty, a szczegól
nie rynek będą w yw ierały silniejszy wpływ na innowacyjność firm. Leży 
to w interesie zarówno producentów, jak i konsumentów, przy czym przed
siębiorstwa sterowane przez rynek mogą upraw iać dwa rodzaje s tra te g ii24:

1) opierającej się na aktualnym  stanie rozwoju określonej dziedziny 
wiedzy. W tym  przypadku procesy innowacyjne podejmowane są pod 
wpływem  szeroko pojętej sugestii klientów;

2) opierającej się na rozwiązywaniu problemów. W tym  przypadku 
przedsiębiorstw a nie ograniczają się do wykorzystyw ania aktualnych tech
nik rozwoju wiedzy, lecz kreu ją  nową wiedzą przez łączenie możliwości 
rozwiązań technicznych z siłą w sferze m arketingu.

24 Por. W. S h a n k l i n ,  J. R y a n s :  Organizing for high-tech marketing,  „Har
vard Business R eview ” 1984, 6 .
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S U M M A R Y

The attitude of industrial enterprises to creating and im plem entation of in 
novations is shaped by internal and external factors. The external factors are: an 
econom ic-financial system , political m otives, subjects of an environm ent, the market 
as one of the elem ents of the environm ent.

In the circum stances of the market econom y the environm ent and the market 
have an essential role in stim ulating the enterprises to innovative activity. This 
article deals w ith that particular problem and it consists of four parts.

In the first part the classification  of the elem ents of the environm ent is made 
and its subjects and the role of particular subjects in stim ulation of innovative  
activity is discussed.

In the second part the role of the market and the m echanism  of com petition  
in shaping the innovativeness of industrial enterprises is discussed, the faults of 
the m arket mechanism as a regulator of the innovative behaviour of the economic 
individuals are emphasized, the w ays of tem pering these drawbacks are shown.

In the third part, the factors w hich influence the innovative ’’sen sitiv ity” of 
industrial enterprises are m entioned and one of the factors, nam ely ’’the degree 
of the m arket equilibrium ” is w idely  discussed.

The fourth part regards the functions of the market in the innovative processes. 
In this part the classification of the functions is described and inform ative, inspira
tional and verifiable functions of the market in shaping the interest of the enter
prises of the innovative activity are discussed in detail.


