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Wstęp 

 

Uzasadnienie wyboru tematu 

W zbiorowości przedsiębiorstw start-upy zajmują szczególne miejsce (Kowalewski, 

2020). Ten wyjątkowy typ niskobudżetowych firm cechuje się nastawieniem na szybki rozwój, 

z wykorzystaniem innowacyjnych rozwiązań, co jest nieodłącznie powiązane ze znacznym 

ryzykiem działalności oraz z wysokimi kosztami początkowymi (Pukała, 2018). Wzmożony 

rozwój technologii informacyjnych oraz wzrost znaczenia gospodarki opartej na wiedzy 

sprawił, że rozwój innowacyjnych przedsiębiorstw odnotowuje się w całej gospodarce 

światowej, a popyt na innowacje rośnie. Znaczenie pojęcia start-up z czasem ewoluowało i 

obecnie oznacza początkowy etap funkcjonowania przedsiębiorstwa (Čalopa et al., 2014). 

Rozwój start-upów jest zjawiskiem pozytywnym dla gospodarek krajów i świadczy o dobrym 

stanie rynku (Ressin, 2022). Start-upy rewolucjonizują branże i stanowią wyraz intensywnej 

aktywności gospodarczej, rozwiązują problemy społeczne, poprzez efektywne wykorzystanie 

zasobów za pomocą innowacji, zmniejszanie bezrobocia, czy też kreowanie pozytywnego 

wizerunku innowacyjnych krajów (Jesemann, 2020).  

Tematyka start-upów stanowi nurt badawczy zyskujący na popularności wśród 

naukowców i praktyków (Silva et al., 2021). Zainteresowanie wynika z systematycznie 

rosnącego znaczenia innowacji w rozwoju gospodarki. Istotne jest, aby wspierać innowacyjną 

działalność gospodarczą, ponieważ odpowiednio zarządzane start-upy mają potencjał do 

przekształcenia się w dochodowe firmy lub nawet korporacje. Początkowy etap cyklu życia 

przedsiębiorstw nie jest jednak łatwy. Firmy nie znają bowiem często swojego modelu 

biznesowego, ich produkt nie jest w pełni funkcjonalny, a badania i rozwój wymagają 

znacznych nakładów finansowych (Skala, 2017). Innowacje wiążą się z ryzykiem, ponieważ 

nie jest wiadome, czy produkt przyjmie się na rynku i czy jest on gotowy na dysrupcję w danym 

segmencie. Pojawia się zatem dylemat dotyczący podejmowania działalności innowacyjnej 

(Coad et al., 2021). Pomimo, iż start-upy są często utożsamiane z działalnością innowacyjną, 

to jednak definicje start-upu zazwyczaj nie wskazują zastosowania innowacji lub nowych 

technologii jako warunku koniecznego dla uznania przedsiębiorstwo za start-up (Aminova & 

Marchi, 2021).  

Pomimo rosnącej liczby inicjatyw wspierających rozwój ekosystemów start-upowych, 

których celem jest promowanie innowacyjności i kreatywności, jedynie niewielki odsetek 

przedsiębiorstw typu start-up staje się stabilnymi i dochodowymi firmami. Statystyki 

dotyczące niepowodzeń przedsięwzięć start-upowych pokazują, że około 9 na 10 start-upów 
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nie przetrwa pierwszych trzech lat działalności (Marmer et al., 2011). Czy zatem samo 

przetrwanie przedsiębiorstwa typu start-up przez określony czas na rynku można uznać za 

sukces? Z perspektywy przedsiębiorców zajmujących się start-upami samo przetrwanie może 

być uznane za pewną formę sukcesu. (Chaves-Maza & Fedriani, 2022). Pojęcie sukcesu może 

być zróżnicowane w zależności od danej kultury, wieku przedsiębiorcy, ale również typu 

przedsiębiorstwa. Start-upy ze względu na znaczne ryzyko oraz wymagane nakłady na 

rozpoczęcie działalności, rzadko stają się dochodowymi przedsiębiorstwami w pierwszych 

latach działalności. Z tego powodu klasyczne miary sukcesu nie odpowiadają charakterystyce 

tych przedsiębiorstw. Doskonałym źródłem wiedzy odnośnie do osiągania zamierzonych 

celów przez przedsiębiorstwa typu start-up są ich właściciele, bądź osoby związane z tymi 

przedsiębiorstwami.  

Polska, będąca miejscem dynamicznego rozwoju przedsiębiorczości, staje się coraz 

bardziej atrakcyjnym obszarem dla nowych inicjatyw biznesowych. W 2019 roku populację 

start-upów szacowano na ponad 4300 przedsiębiorstw (Krysztofiak-Szopa & Wisłowska, 

2019). Liczba ta ulega ciągłym fluktuacjom m.in. ze względu na to, iż przedsiębiorstwa są 

zaliczane do start-upów, jeśli ich wiek nie przekracza 5 lat, a rotacja na rynku jest również 

wysoka. Przedsiębiorstwa te w Polsce są przypisywane do sektora małych i średnich 

przedsiębiorstw, nie są one rejestrowane osobno jako start-upy, co dodatkowo utrudnia ich 

identyfikację. Wiele start-upów koncentruje się na rozwiązywaniu problemów społecznych, 

środowiskowych i gospodarczych poprzez innowacyjne podejścia. Jednakże, aby start-up mógł 

osiągnąć sukces w konkurencyjnym otoczeniu, niezbędne jest zrozumienie roli innowacji oraz 

mechanizmów, które leżą u podstaw ich wprowadzania i zarządzania nimi. Istotne jest, aby 

rozpoznawać i badać polską przedsiębiorczość, która jest kluczowa dla przyszłych kierunków 

rozwoju kraju.  

Literatura przedmiotu jest bogata w opracowania starające się znaleźć odpowiedź na to, 

jakie czynniki wpływają na sukces start-upów (Sevilla-Bernardo et al., 2022). Narzędzia 

statystyczne pomagają również w próbach przewidywania, czy dane przedsiębiorstwo osiągnie 

sukces, czy nie. Pomimo, iż start-upy posiadają zbliżoną charakterystykę na całym świecie, a 

postęp globalizacji jest widoczny, to jednak nadal popularnym nurtem naukowym jest badanie 

start-upów w danych regionach. Jest to spowodowane faktem, iż „zacieranie granic” dzięki 

nowym technologiom nie powoduje, iż czynniki wewnątrz poszczególnych krajów wyrównują 

się (Ahmad et al., 2022). Wyraz tego stanu rzeczy jest widoczny w zróżnicowanym stanie 

ekosystemów start-upowych na całym świecie. Sytuacja jest jednak dynamiczna, co warunkuje 

potrzebę częstego aktualizowania stanu wiedzy na temat działalności start-upów w 
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poszczególnych krajach.  

Innowacje są najczęściej przedmiotem badań w dużych przedsiębiorstwach ze względu 

na fakt, iż to właśnie korporacje posiadają największy budżet na badania i rozwój. Ochrona 

innowacji odbywa się przez kosztowne patenty. Ponadto informacje o ich działalności 

innowacyjnej są dostępne w mediach. Start-upy są uważane za najbardziej innowacyjne małe 

i średnie przedsiębiorstwa, których budżet na promocję i ochronę innowacji jest ograniczony. 

Przejawy innowacji w start-upach nie zawsze są publicznie dostępne, a ich badanie wymaga 

często bezpośredniego kontaktu z osobami związanymi z przedsiębiorstwem. Czynniki 

utrudniające badanie innowacji w małych i średnich przedsiębiorstwach powodują, że jest to 

znaczącą luką badawczą, w szczególności w polskiej literaturze przedmiotu.  

 Sukces przedsiębiorstwa stanowi obszerną kategorię w publikacjach naukowych, ale 

brakuje aktualnych badań dotyczących sukcesu polskich start-upów. Badanie kategorii sukcesu 

w odniesieniu do tego typu przedsiębiorstwa jest rzadko spotykane w literaturze przedmiotu, 

co również stanowi istotną lukę badawczą.  

Dysertacja doktorska pod tytułem „Znaczenie innowacji dla sukcesu start-upów w 

Polsce” podejmuje próbę zbadania roli innowacji w kontekście dynamicznego środowiska 

start-upowego w Polsce. Jej zadaniem jest uzupełnienie luki badawczej zidentyfikowanej przez 

autora w literaturze przedmiotu na płaszczyźnie powiązania wykorzystania innowacji w 

polskich przedsiębiorstwach typu start-up ze skomplikowanym pojęciem sukcesu, 

postrzeganym z perspektywy przedsiębiorców.  

 

Przedmiot rozprawy, cel naukowy, problemy i hipotezy badawcze 

Przedmiotem rozważań w niniejszej rozprawie jest znaczenie innowacji dla sukcesu 

start-upów w Polsce. Głównym celem dysertacji (C0) jest identyfikacja znaczenia 

innowacji w osiąganiu sukcesu przez start-upy na tle innych czynników. Cel główny C0 

jest uszczegółowiony przez trzy cele szczegółowe (C1-C3): 

• Cel szczegółowy 1 (C1): Określenie mierników sukcesu start-upu w przedsiębiorstwach, 

które go osiągają. 

• Cel szczegółowy 2 (C2): Identyfikacja czynników sukcesu start-upów i określenie, które z 

nich w ocenie pracowników/właścicieli w największym stopniu na niego wpływają. 

• Cel szczegółowy 3 (C3): Określenie poziomu innowacji start-upów, które osiągnęły 

sukces, umiarkowany sukces lub poniosły porażkę. 

Cel główny C0 obejmuje identyfikację znaczenia innowacji w kontekście innych 
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czynników, które mogą wpływać na sukces start-upów. W ramach celów szczegółowych, 

pierwszy (C1) dąży do określenia mierników sukcesu start-upu. Drugi cel szczegółowy C2 

skupia się na identyfikacji czynników, które najistotniej wpływają na sukces start-upu według 

pracowników i właścicieli. Trzeci cel szczegółowy C3 koncentruje się na określeniu poziomu 

innowacji start-upów przez obliczenie średniej jej wskaźnika innowacji dla start-upów 

osiągających różne poziomy sukcesu, przy wykorzystaniu miernika innowacji Motyki i 

Jarmuły.  

W oparciu o cele badawcze sformułowano hipotezę główną (H0), która brzmi: W 

polskich start-upach występuje istotny statystycznie związek między zastosowaniem 

innowacji a sukcesem.  

Hipotezie głównej podporządkowane zostały trzy hipotezy pomocnicze: 

• Hipoteza pomocnicza 1 (H1): Średnia ocena skali wykorzystania grupy wskaźników 

pomiaru sukcesu dotyczących własnej firmy, przez pracowników/właścicieli start-upów, 

które ten sukces odniosły, jest najwyższa.  

• Hipoteza pomocnicza 2 (H2): W ocenie pracowników/właścicieli start-upów, które 

odniosły sukces, najważniejszym czynnikiem wpływającym na sukces są innowacje. 

• Hipoteza pomocnicza 3 (H3): Średnia wskaźnika innowacji wykazuje istotne różnice dla 

badanych start-upów, które osiągnęły sukces, umiarkowany sukces lub poniosły porażkę. 

Hipoteza główna H0 określa silny związek między zastosowaniem innowacji a 

osiągnięciem sukcesu przez polskie start-upy. Inne czynniki sukcesu, które wyróżniono na 

podstawie literatury przedmiotu, to: zastosowanie nowoczesnej technologii, innowacje 

otwarte, innowacje zamknięte, oryginalność pomysłu na biznes, inwestycje, dostęp do 

finansowania, dostęp do zasobów naturalnych, zasoby ludzkie, cechy osobiste właściciela, 

odpowiednie zarządzanie, model biznesowy, korzystna sytuacja rynkowa. Respondentów 

badania podzielono na trzy grupy pod względem kategorii sukcesu, zgodnie z procedurą 

zaproponowaną przez Chavesa-Maza i Fedrianiego. Przyjęto, że przedsiębiorcy osiągający 

jego najwyższy poziom dostrzegają najistotniejsze znaczenie innowacji, natomiast 

przedsiębiorcy osiągający niższy poziom sukcesu skłonią się w stronę innych czynników. 

Innowacje wybrano jako główny czynnik i motyw przewodni badań, ponieważ jest to istotny 

głos w debacie, czy innowacje przyczyniają się do osiągania sukcesu przez start-upy 

(Fiorentino et al., 2021). Dostrzeżono również potrzebę holistycznego podejścia do pojęcia 

sukcesu, które jest niezbędne w świetle badania działalności tych przedsiębiorstw (Spender et 

al., 2017).  
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W hipotezie pomocniczej H1 przyjęto, że badane start-upy osiągające sukces uznają 

jako najbardziej istotne do jego pomiaru wskaźniki dotyczące własnej firmy. Mając na uwadze 

mnogość i złożoność wskaźników możliwych do zastosowania w pomiarze dokonań 

przedsiębiorstwa wyróżniono cztery grupy wskaźników, które miały na celu ułatwienie ich 

percepcji przez respondentów badań. Wyróżnione grupy wskaźników to przytoczone 

wskaźniki dotyczące własnej firmy (wartość kapitału ludzkiego, rozwój techniczny 

przedsiębiorstwa, doświadczenie itp.), a także: wskaźniki finansowe (miesięczny przychód 

cykliczny, koszt pozyskania klienta, zysk brutto, zwrot z inwestycji itp.), wskaźniki związane 

z marketingiem (czas spędzony na stronie lub w aplikacji, ruch organiczny, wskaźnik 

sprzedaży, aktywni użytkownicy dziennie itp.), wskaźniki związane z klientem (współczynnik 

rekomendacji, zaangażowanie klienta, liczba nowych klientów itp.). 

Hipoteza pomocnicza H2 wskazuje, że innowacje są kluczowym czynnikiem 

wpływającym na sukces w ocenie pracowników/właścicieli start-upów. Osoby najbliżej 

związane ze start-upami są cennym źródłem wiedzy, które może dostarczyć nie tylko danych 

liczbowych, ale również informacji odnośnie do ich przekonań związanych z innowacjami.  

Hipoteza pomocnicza H3 określa istotne różnice we wskaźniku Motyki i Jarmuły 

między start-upami osiągającymi duży sukces, umiarkowany sukces lub ponoszącymi porażkę. 

Podzielenie respondentów w obiektywny sposób na trzy grupy pod względem poziomu 

sukcesu jest możliwe dzięki zastosowaniu wskaźnika sukcesu Chavesa-Maza i Fedriani. W 

wyróżnionych grupach zmierzono poziom innowacji za pomocą miernika Motyki i Jarmuły. 

Analiza statystyczna związana z trzecią hipotezą pomocniczą H3 obejmuje wykorzystanie 

jednoczynnikowej analizy wariancji. 

 

Struktura pracy 

Struktura pracy jest złożona z części teoretycznej, która obejmuje trzy rozdziały 

poświęcone zagadnieniom: start-upu, sukcesu i innowacji (rozdziały 1-3). Analiza i krytyka 

piśmiennictwa posłużyła określeniu ram teoretycznych dysertacji. Jej celem było również 

wyróżnienie mierników sukcesu i innowacji, które wykorzystano w części badawczej. 

Natomiast część badawcza niniejszej rozprawy, której celem było sprawdzenie przyjętych 

hipotez jest przedmiotem rozważań w rozdziale czwartym (4). 

W części teoretycznej (rozdziały 1-3) przedstawiono istotę start-upu ze szczególnym 

uwzględnieniem definicji oraz jej ewolucji. Przyjęcie definicji start-upu poprzez rozważenie 

różnych określeń tego pojęcia było niezbędne z punku widzenia selekcji respondentów w 

części badawczej. Dokładnie opisano sytuację start-upów w Polsce z perspektywy regulacji 
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prawnych, finansowania oraz instytucji wspierających ich rozwój. Sytuacja start-upów w 

Polsce stanowi szerszy kontekst dla zrozumienia istoty funkcjonowania badanych podmiotów.  

W rozdziale drugim ukazano ujęcie teoretyczne pojęcia sukcesu wraz z jego 

wskaźnikami. Ze względu na złożoność pojęcia sukcesu oraz możliwości jego pomiaru 

przeprowadzono przegląd definicji sukcesu w kontekście ekonomicznym i rozważono sposoby 

jego mierzenia. Celem rozdziału jest przegląd literatury związany z pojęciem sukcesu w 

wymiarze ekonomicznym oraz wyróżnienie wskaźników sukcesu, które mogą posłużyć do 

oceny postępu dokonań i realizacji celów przedsiębiorstw. Najbardziej odpowiedni do 

przeprowadzonego badania okazał się wskaźnik Chavesa-Maza i Fedrianiego. W tym rozdziale 

realizowane są dwa cele szczegółowe: pierwszy cel szczegółowy C1, czyli określenie 

mierników sukcesu start-upu w przedsiębiorstwach, które go osiągają oraz część drugiego celu 

szczegółowego C2: określenie czynników i zbadanie, które z nich w ocenie 

pracowników/właścicieli start-upów w największym stopniu wpływają na sukces start-upu. 

Nawiązując do drugiego celu szczegółowego C2, jego część realizowana w rozdziale drugim 

obejmuje określenie czynników sukcesu na podstawie literatury przedmiotu. Analiza wpływu 

czynników na sukces w ocenie właścicieli została przeprowadzona w rozdziale czwartym 

(badawczym).  

Przedmiotem rozważań rozdziału trzeciego są innowacje. Realizuje on trzeci cel 

szczegółowy C3 czyli określenie poziomu innowacji start-upów, które osiągnęły sukces, 

umiarkowany sukces lub poniosły porażkę, poprzez obliczenie średniej wskaźnika innowacji. 

Obliczeń dokonano w rozdziale czwartym (badawczym), ale aby było to możliwe, niezbędne 

było poszukiwanie wskaźnika pomiaru innowacji odpowiedniego dla polskich start-upów. W 

celu ukazania problematyki innowacji omówiono holistycznie tematykę tego pojęcia. Do 

najważniejszych aspektów związanych z pojęciem innowacji zaliczono imitację i wynalazek 

oraz nowe technologie. Wyróżniono możliwe modele innowacji i zdefiniowano na podstawie 

literatury przedmiotu pojęcie przedsiębiorstwa innowacyjnego. Na podstawie przeglądu 

mierników innowacji w przedsiębiorstwach wybrano miernik innowacji Motyki i Jarmuły.  

Czwarty rozdział stanowi część badawczą, która ma na celu sprawdzenie wszystkich 

hipotez. Część badawcza pracy rozpoczyna się od omówienia metodologii badań. Następnie 

przedstawiona jest charakterystyka grupy badawczej oraz wyniki pomiaru sukcesu i 

innowacyjności przedsiębiorstw. W kolejnych sekcjach zaprezentowano szczegółowy opis 

wyników ankiet i wywiadów. Część badawcza pracy jest zwieńczona badaniami 

statystycznymi. Syntetyczna prezentacja wniosków ma miejsce w zakończeniu. 
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Procedura badawcza 

 Niniejsza rozprawa doktorska była realizowana w oparciu o procedurę badawczą 

składającą się z siedmiu etapów, które zostały przedstawione na poniższym schemacie 

(Rysunek 1).  

 

 
Rysunek 1. Schemat procedury badawczej 

Źródło: opracowanie własne 

 

Pierwszy etap obejmował eksplorację, polegającą na przeglądzie literatury przedmiotu 

oraz jej usystematyzowaniu. Na podstawie analizy zebranej literatury przedmiotu określono 

lukę badawczą, postawiono hipotezy i sformułowano cele badawcze w drugim etapie. 

Następnie, w ramach trzeciego etapu dokonano konceptualizacji najważniejszych pojęć, które 

są fundamentalne dla prowadzonych badań. W rozdziale drugim rozważono znaczenie pojęcia 

sukcesu z perspektywy przedsiębiorstw. Równolegle, w rozdziale trzecim dokonano analizy 

pojęcia innowacji. W ramach etapu czwartego, w którym zachowano przyjęty wcześniej 

dwutorowy sposób postępowania, sprecyzowano, w jaki sposób będzie dokonany pomiar 

sukcesu oraz poziom innowacji start-upów. Rozważaniami objęto różne mierniki i wskaźniki, 

a następnie dopasowano najbardziej odpowiednie. W kolejnym, piątym etapie zebrano dane od 

wyselekcjonowanej próby badawczej dwustu podmiotów typu start-up. Zgromadzone dane 

poddano analizie statystycznej w ramach szóstego etapu. W ostatnim, siódmym etapie 
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dokonano podsumowania przeprowadzonych badań i sformułowano konkluzje.  

 

Metody badawcze 

 Metody badawcze zastosowane w niniejszej dysertacji stanowią połączenie metod 

jakościowych i ilościowych. Analiza i krytyka piśmiennictwa pozwoliła na dogłębną analizę 

pojęć związanych ze start-upem, innowacyjnością czy sukcesem przedsiębiorstwa. W celu 

charakterystyki pojęcia start-upu posłużono się publikacjami rozważającymi różnorodne cechy 

tego typu podmiotów, a także ukazano elementy ich otoczenia. Jedną z istotnych cech tego 

typu przedsiębiorstw według literatury przedmiotu jest stosowanie innowacji, co stanowiło 

punkt wyjścia do holistycznego omówienia pojęcia innowacji oraz rozważenia sposobu jej 

pomiaru. W efekcie przeglądu literatury dokonano wyboru miernika innowacyjności Motyki i 

Jarmuły jako właściwego dla pomiaru innowacyjności start-upów. Analogicznie poszukiwano 

sposobu pomiaru sukcesu w przedsiębiorstwie. Przeprowadzono eksplorację 

wielowymiarowego pojęcia sukcesu. Do pomiaru sukcesu w start-upach użyto metodologii 

Chavesa-Maza i Fedriani. 

Tematyka dysertacji doktorskiej wymagała zebrania danych bezpośrednio od 

właścicieli bądź pracowników start-upów. W tym celu opracowano i wykorzystano trzy różne 

formularze ankiety oraz wywiady pogłębione. Dobór próby badawczej był wyselekcjonowany. 

Znalezienie podmiotów odpowiadających przyjętej definicji start-upu było możliwe dzięki 

internetowej bazie danych Crunchbase, która zawiera dane o innowacyjnych 

przedsiębiorstwach.  

Jedną z zastosowanych metod był wywiad pogłębiony, który przeprowadzono w grupie 

60 respondentów. Wywiad miał charakter średnio ustrukturyzowany, co pozwoliło na 

zachowanie określonej struktury wypowiedzi pozwalającej na porównania między 

respondentami, przy jednoczesnej swobodzie wypowiedzi. Odpowiedzi respondentów 

poddano kodowaniu, a wyniki badania przedstawiono w tabelach i na wykresach. Wywiad 

dostarczył wielu cennych informacji odnośnie do funkcjonowania start-upów oraz roli 

innowacyjności w osiąganiu przez te podmioty sukcesu. 

Do zebrania danych od start-upów użyto trzech formularzy ankietowych. Ankietę 

przeprowadzono w dwóch partiach. Pierwsza część ankiety składała się z kompleksowego 

badania ankietowego oraz formularza dotyczącego pomiaru innowacyjności. Druga część 

ankiety dotyczyła sukcesu. Wyniki zaprezentowano za pomocą wykresów oraz tabel. 

Badania statystyczne odgrywają kluczową rolę w realizacji niniejszej rozprawy 

doktorskiej, uzupełniając badania jakościowe. W celu zweryfikowania prawdziwości hipotez, 
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zastosowano jednoczynnikową analizę wariancji (ANOVA) oraz test chi-kwadrat. Obliczeń 

dokonano w programie Statistica.  

 

Źródła literaturowe 

Wybór źródeł informacji i metod badawczych został dostosowany do celu niniejszej 

dysertacji, postawionych hipotez oraz analizowanego zagadnienia. W ramach badań 

wykorzystano ponad 300 pozycji literatury, w tym monografie, artykuły naukowe, raporty oraz 

opracowania, w tym większość w języku angielskim. Rozważania w części teoretycznej oparto 

na literaturze przedmiotu głównie z zakresu ekonomii i zarządzania. Istotne dla zdefiniowania 

start-upów okazały się publikacje autorów związanych z praktyką biznesową (m. in. Ries, 

Blank, McClure) oraz z nurtem naukowym badającym funkcjonowanie start-upów (m. in. 

Wach, Skala, Damodaran). Analiza szerszego kontekstu funkcjonowania start-upów w Polsce 

była możliwa dzięki informacjom zawartym w raportach o innowacyjnej przedsiębiorczości 

(Polskie startupy oraz Diagnoza ekosystemu startupów w Polsce).  

 

Zakres przestrzenny i czasowy pracy 

Przegląd literatury przedmiotu niezbędny do nakreślenia ram teoretycznych dysertacji 

rozpoczęto w 2020. Zbieranie danych zainicjowano w 2021 roku, a zakończono w 2023 roku. 

W 2024 roku przeprowadzono analizę statystyczną i podsumowano badania. Uwzględniając 

dynamiczne zmiany w nieustannie rozwijających się przedsiębiorstwach typu start-up, 

korzystano z najnowszych dostępnych danych i najbardziej aktualnej literatury przedmiotu 

(najczęściej nie starszej niż 5 lat). Kontekst czasowy, w którym powstawała praca, stanowił 

pewne ograniczenie, ponieważ miały wtedy miejsce wydarzenia utrudniające prowadzenie 

działalności gospodarczej, takie jak pandemia COVID-19 oraz wojna na Ukrainie.  

Zakres przestrzenny badań obejmuje Polskę, ponieważ badano jedynie polskie 

przedsiębiorstwa typu start-up.  
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1. Definicja start-upu – różnorodność koncepcji, teorii i perspektyw 

naukowych 

Popularyzacja start-upów jest związana ze zmianami w globalnej gospodarce, a w 

szczególności z intensywnym wykorzystaniem technologii ICT (Information & 

Communication Technologies) oraz zwiększeniem udziału zaopatrzenia z zewnątrz 

(Żurkowska, 2014).  Słowo start-up zostało użyte pod koniec Średniowiecza w 1550 roku i 

oznaczało ono początkującą firmę (Hunt & Murray, 1999). Po raz pierwszy pojęcia start-up we 

współczesnym znaczeniu użyto w 1976 roku w magazynie Forbes (“The … Unfashionable 

Business of Investing in Startups in the Electronic Data Processing Field,” 1976). Rok później 

użyto określenia firma typu start-up, pojawiła się terminologia związana z inkubatorami 

biznesowymi. Obecne znaczenie zostało w pełni rozwinięte w latach 90. XX w., ponieważ 

powstały wtedy firmy związane z Internetem, które opierały się w dużej mierze o nowe 

technologie. Nieustanny wzrost znaczenia Internetu powoduje, że rozwija się coraz więcej tego 

typu przedsiębiorstw, a ich definicje są na nowo rozpatrywane przez naukowców i 

przedstawicieli biznesu.  

Celem niniejszego rozdziału jest przegląd pojęć związanych z pojęciem start-upu, a w 

szczególności rozważenie różnych definicji tego pojęcia oraz ukazanie sytuacji, w której 

znajdują się start-upy pod względem regulacji prawnych, finansowania i instytucji 

wspierających.  

 

1.1. Definicje start-upu 

Start-up jest pojęciem skomplikowanym do zdefiniowania, ponieważ istnieje wiele 

kryteriów odróżniających go od tradycyjnych firm. Do tej pory nie wypracowano jednolitej 

definicji start-upu wśród naukowców, przedsiębiorców oraz instytucji otoczenia biznesu.  

Literatura przedmiotu wskazuje cechy szczególne start-upu. Główną z nich jest działalność w 

warunkach zwiększonego ryzyka (Pukała, 2018). Firmy te najczęściej korzystają z 

innowacyjnego i nigdy wcześniej nie stosowanego modelu biznesowego, a zatem ryzyko ich 

działalności jest szczególnie wysokie. Wprowadzane są również innowacje produktowe i 

usługowe, które ze względu na nowatorski charakter nie są sprawdzone na rynku i ryzyko 

niepowodzenia wzrasta (Maciejewski & Wach, 2019). Kolejną cechą charakterystyczną jest 

wykorzystywanie nowych technologii, zwłaszcza informacyjno-komunikacyjnych, które są 

niezbędne do tworzenia innowacji. W literaturze przedmiotu wyraźny jest podział na definicje 

uwzględniające nowe technologie lub zupełnie pomijające ten aspekt funkcjonowania start-
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upów. Nowe firmy zazwyczaj opierają się o innowacyjny pomysł na produkt bądź usługę, ale 

model biznesowy nie jest dokładnie opracowany (Dopfer, 2018). Z tego względu start-upy 

poszukują skalowalnego, rentownego modelu biznesowego, który pozwoli na szybki wzrost. 

Ważną cechę charakterystyczną start-upów stanowi ich krótki okres działalności szacowany 

najczęściej na poniżej 5 lat.  

Jedną z definicji często spotykaną w literaturze przedmiotu jest definicja Riesa z 2011 

roku, która opisuje start-upy jako przedsięwzięcia zaprojektowane do tworzenia nowych 

produktów lub usług w warunkach o dużej niepewności (Ries, 2011). Niepewność stanowi 

podstawowy kontekst działania start-upów. Małe i średnie przedsiębiorstwa, które podążają 

utartą ścieżką naśladując inne znane już modele biznesowe, strategie cenowe czy produkty, nie 

kreują w ten sposób żadnych innowacji. Występuje wtedy mniejsza niepewność, a z tego 

powodu nie mogą być nazywane start-upami. Według Riesa dla start-upu nie jest istotny, ani 

sektor, wielkość firmy czy też branża, ale istotna jest niepewność. Ries wyjaśnia również, że 

start-up może być postrzegany jako seria szalonych eksperymentów (Ries, 2012). W dalszych 

wypowiedziach podkreśla on rolę zasobów ludzkich w tworzeniu wartości start-upów. 

Udowadnia on, że wartość firmy, która najczęściej posiada tylko jeden produkt nie jest 

gromadzona ani w danych jakie firma posiada, ani też w przełomach technologicznych jakie 

tworzy, ale w ludziach, którzy ją stworzyli. Jako przykład podaje proces sprzedaży start-upu, 

przy którym zachowane są kontrakty czy produkty. Mimo to jego charakter ulega 

nieodwracalnej zmianie, ponieważ zachodzą zmiany w zasobach ludzkich. Kolejnymi 

ważnymi składowymi definicji są szeroko rozumiane innowacje. Według autora start-upy 

wykorzystują wiele rodzajów innowacji: nowatorskie odkrycia naukowe, przekształcanie 

istniejącej technologii i nadawanie jej nowego zastosowania, opracowywanie nowego modelu 

biznesowego, który odblokowuje nową wartość, przedstawienie nowego produktu bądź usługi 

do nowej lokalizacji lub znalezienie zupełnie nowej grupy odbiorców (Ries, 2011).  

Blank w swojej definicji szczególny nacisk kładzie na model biznesowy. Definiuje 

start-up jako: „organizację stworzoną po to, aby poszukiwać powtarzalnego i skalowalnego 

modelu biznesowego”(Blank, 2010). Autor wyjaśnia, że model biznesowy rozumie jako sposób 

kreowania, dostarczania i uchwytywania wartości. Podkreśla, że model biznesowy powinien 

jasno pokazywać połączenia pomiędzy poszczególnymi częściami przedsiębiorstwa, co bywa 

wyjątkowo trudne, ponieważ start-upy nie mają w pełni ukształtowanej struktury ani 

długofalowego planu. Szczególnie istotna jest dystrybucja produktów do klientów oraz 

schemat przepływu pieniędzy od klientów. Ponadto obowiązkowym punktem modelu 

biznesowego jest struktura kosztów, która decyduje o konkurencyjności firmy na rynku. Autor 
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wymienia również elementy modelu biznesowego takie jak: interakcja poszczególnych 

departamentów ze sobą oraz pozycja firmy względem innych firm oraz partnerów 

biznesowych. Z punktu widzenia autora najważniejsze dla start-upu są dwie cechy modelu 

biznesowego. Pierwszą z nich jest wizja produktu z całym zestawem jego cech. Start-upy 

często mają na celu dostarczenie tylko jednego produktu bądź jednej usługi na rynek, dlatego 

musi być on maksymalnie dopracowany w jak najmniejszym budżecie. Drugą istotną dla start-

upu cechą modelu biznesowego jest seria hipotez dotycząca wszystkich pozostałych 

elementów modelu biznesowego takich jak: odnalezienie grupy docelowej, wyznaczenie 

kanałów dystrybucji, cenę oraz pozycję dostarczanych produktów, sposoby kreowania 

zapotrzebowania, dobór partnerów biznesowych, sposoby oraz miejsca budowania produktu, 

aspekty finansowe przedsiębiorstwa. Autor uważa, że sposobem na sprawdzenie czy model 

dobrze działa jest kontrola zachowania konsumentów, w celu sprawdzenia czy postępują 

zgodnie z przewidywaniami modelu. W większości konsumenci zachowują się jednak inaczej. 

Model biznesowy może być uznany za poprawny, gdy przychody, użytkownicy oraz ruch 

wzrastają w przewidywalny sposób. Zazwyczaj, gdy dzieje się to po raz pierwszy w start-upie 

ten nie posiada optymalnego modelu. W związku z tym jest on zmieniany przynajmniej raz. 

Blank wyjaśnia również istotną różnicę pomiędzy modelem biznesowym a biznesplanem. 

Biznesplan jest zbiorem hipotez dotyczących danego przedsiębiorstwa odnośnie do sprzedaży, 

marketingu, klientów, wielkości rynku itp. Model biznesowy jest natomiast sposobem na 

płynne działanie wszystkich elementów opisanych w biznesplanie. Blank zauważa tym samym, 

że start-up nie stanowi mini wersji dojrzałej firmy. Start-upy można identyfikować przez ich 

cele(Blank, 2013). Zazwyczaj są one bardzo ambitne i informują o rewolucji na rynku lub 

stworzeniu zupełnie nowego rynku. Struktura finansowania zazwyczaj opiera się o środki 

pozyskane od inwestorów, zwłaszcza na zaawansowanym etapie. Z czasem deklarowany 

udział właścicieli w finansowaniu start-upu spada. Funkcją start-upów jest poszukiwanie 

modelu biznesowego, który z czasem jest modyfikowany i poprawiany, tak aby przetestować 

hipotezy biznesowe i ewentualnie je odrzucić.  

Start-up jest również definiowany jako nowo powstałe przedsiębiorstwo lub 

przedsięwzięcie, które znajduje się w fazie rozwoju lub badań rynkowych (Čalopa et al., 2014). 

Zazwyczaj są one związane z projektami technologicznymi takimi jak oprogramowanie, 

ponieważ jest ono łatwo powtarzalne i skalowalne, ale nie stanowi to reguły. Ponadto autorka 

przyjmuje, że projekty z branży technologicznej mają największy potencjał rozwojowy. 

Powoływane są badania ukazujące, że start-upy technologiczne zlokalizowane są najczęściej 

w głównych miastach. Jest to bezpośrednio związane z wielkością rynku, który znacznie 
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przekracza zasięg lokalny. Z drugiej strony należy zauważyć, iż start-upy pojawiają się coraz 

częściej w tradycyjnym przemyśle oraz w branży biznesowej.  

Kolejną definicją start-upu jest definicja zaproponowana przez Grahama. Głosi ona, że 

start-up jest przedsiębiorstwem stworzonym do szybkiego wzrostu(Graham, 2012). 

Przedsiębiorstwo, które jest jednie nowe nie jest start-upem. Start-up nie musi zajmować się 

również nowymi technologiami, ani być finansowany zewnętrznie. Autor uważa, że 

niezbędnym warunkiem jest wzrost, a za nim idą wszystkie pozostałe cechy. Podkreśla 

również, że właściciele start-upu powinni skupiać się jedynie na wzroście, ponieważ gdy ich 

pomysł będzie zdobywał popularność to osiągną sukces finansowy. Produkty start-upów 

powinny być stworzone po to, aby osiągnąć sukces na dużym rynku. Dla porównania salony 

fryzjerskie są zakładane, aby działać na rynku lokalnym, a ich usług nie można skalować w tak 

szybkim tempie jak start-upów. Przewaga salonów fryzjerskich polega na przewidywalnym 

modelu biznesowym, który ma znacznie mniejszą szansę poniesienia porażki. Kolejną zaletę 

stanowi mniejsza konkurencja. Firmy lokalne konkurują jedynie z firmami lokalnymi, podczas 

gdy start-upy born global konkurują z firmami na całym świecie. Graham przywołuje przykład 

Steve’a Wozniaka jako założyciela start-upu, który widzi nisze rynkowe zupełnie inaczej niż 

przeciętny przedsiębiorca. Przy prowadzeniu innowacyjnej działalności przydaje się 

dostrzeganie problemów oraz pomysł jak technologia może je rozwiązać. W 1975 roku 

problemem był dostęp do komputerów dla społeczeństwa. Wozniak marzył o własnym 

komputerze i potrafił go stworzyć. Firma Apple umożliwiła dostęp do komputerów dla mas. 

Drugim przykładem przedstawionym przez Grahama jest rozwiązywanie problemów z 

wyszukiwaniem w sieci przez twórców Google: Larrego Page’a i Sergey’a Brina. Dostrzegli 

oni, że Internet w latach 90. XX w. zaczął się gwałtownie rozrastać, a dostępne na rynku 

wyszukiwarki internetowe były przestarzałe. Ich algorytmy nie pozwalały na sprawne 

wyszukiwanie treści w Internecie. Założyciele Google wiedzieli, jak można je usprawnić i gdy 

problem stał się ogólnie znany, ich wyszukiwarka już funkcjonowała na rynku. Autor 

omawianej definicji zwraca szczególną uwagę na związek start-upów z nową technologią. 

Zauważa, że start-upy tworzą nowe sposoby robienia różnych rzeczy, a w szerszym znaczeniu 

tego słowa są to właśnie nowe technologie. Start-upy często rozwiązują problemy powstałe 

przez zmianę technologiczną i tworzą produkt oparty na nowych technologiach, więc 

połączenie pojęcia start-upu z nowymi technologiami jest intuicyjne. Z drugiej strony autor 

przypomina, że start-up może powstać bez żadnego związku ze zmianą technologiczną i nie 

musi się on koniecznie opierać o nową technologię.  
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Spiralna definicja star-upu głosi, że za start-up można uznać każdą organizację, która 

ma bardzo ograniczone zasoby oraz niepewny popyt na swoje produkty (lub jego zupełny brak) 

(Skala, 2017). Definicja ta jest jednak zbyt szeroka, dlatego jest ona doprecyzowana o kolejne 

podzbiory, które są równoznaczne z kolejnymi fazami start-upów. Jako pierwszą fazę autorka 

wyróżnia znalezienie innowacyjnego modelu biznesowego, który będzie wykorzystywał nowe 

technologie. Start-up powinien wprowadzać na rynek nowy produkt. Czwartą fazą jest 

tworzenie przełomowych innowacji, które mają na celu radykalną zmianę dotychczasowego 

sposobu realizacji potrzeb klientów (tzw. dysrupcja). W momencie przejścia przez poprzednie 

etapy start-up powinien dążyć do zapewnienia szybkiego wzrostu liczby użytkowników (tzw. 

hiperskalowalność). Hiperskalowalność może być uzyskana w dalszym etapie rozwoju poprzez 

właściwe zastosowanie technologii automatyzujących, które usprawniają procesy i powodują, 

że organizacja może przetwarzać znaczne ilości danych. Liczba użytkowników powinna 

przekładać się na wzrost przychodów, więc potrzebny jest dobrze przemyślany mechanizm. 

Wzrost przychodów powinien przekładać się na gwałtowny wzrost wartości firmy. Wartość 

firmy nie musi być kreowana tylko i wyłącznie przez dysrupcję, ale również przez udane 

imitacje produktowe. Mogą one zwiększać wartość dodaną istniejących produktów przez 

usprawnienia lub też lepszy marketing.  Następnie przedsiębiorca może usiłować rozwijać 

start-up na własną rękę przekształcając go z czasem w dochodową firmę. Sprzedać start-up w 

całości lub próbować współpracować z inwestorami. Skala zauważa, że każdy twórca start-upu 

marzy o tym, aby stworzyć jednorożca, czyli firmę wartą ponad miliard dolarów. Większość 

start-upów nigdy nie osiąga takiej wartości, ponieważ nie przechodzą do kolejnego etapu. Jest 

to najczęściej spowodowane tym, że ich produkty nie są przełomowe, tylko imitują istniejące 

już rozwiązania. Jako przykład start-upu, który powoduje radykalną zmianę na rynku i 

przyciąga do siebie wielu użytkowników, ale nie tworzy efektywnego mechanizmu zarabiania 

jest serwis Quora. Autorka porusza niezwykle istotną kwestię związaną z zaliczaniem lub 

wykluczaniem przedsiębiorstw z grona start-upów. Kwestia ta jest bezpośrednio związana z 

brakiem jednolitej definicji start-upu. Za start-up można uważać dojrzałą organizację, która 

jednak posiada swoistą filozofię uprawiania biznesu. Taka firma pomimo bycia dobrze 

ugruntowaną na rynku pozostaje otwarta na innowacje. Zachowuje się jak start-up, ponieważ 

nieustannie poszukuje nowych możliwości i szans biznesowych. Jej nadrzędnym celem jest 

wywołanie sytuacji dysrupcyjnych na rynku, a nie przedłużanie cyklu życia znanego już 

produktu. Utrzymanie takiej czujności i otwarcie na innowacyjność jest niezmiernie trudne, 

ponieważ ugruntowane struktury firmy znacznie ciężej przystosowują się do nowych 

warunków otoczenia niż mikrostart-upy. Z tego powodu wielkie przedsiębiorstwa decydują się 
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na zakup start-upów jako formę wprowadzenia innowacji do przedsiębiorstwa. Za przykład 

takiej firmy jest podawany Apple, którego silne przywództwo jest widoczne zarówno w 

marketingu jak i w opracowywaniu innowacji. Drugim przykładem firmy, która nieustannie 

pozostaje czujna i otwarta na nowe trendy jest Xiaomi(Jayadevan, 2021). Microsoft jest 

przywoływany natomiast jako negatywny przykład firmy, która z czasem straciła i odzyskała 

innowacyjny charakter.  

Oprócz naukowców definicją start-upów zainteresowani są sami przedsiębiorcy, którzy 

mają znaczne doświadczenie w inwestowaniu w start-upy. McClure, który założył fundusz 

inwestycyjny „500 Startups”, uważa, że przedsiębiorstwo jest start-upem dopóki nie ma 

całkowitej pewności co do jego klientów, produktów oraz sposobu zarobku na działalności 

(McClure, 2014). Według przedsiębiorcy wystarczy niepewność w tylko jednym z 

wymienionych obszarów. Należy zauważyć, że jest to bardzo szeroka definicja odbiegająca od 

klasycznych definicji przyjętych przez badaczy. Podobnie szeroką definicję proponuje Thiel 

współzałożyciel i prezes procesora płatności PayPal. Jest on zdania, że dana firma jest star-

upem jeśli proponuje nowe rozwiązania (Thiel, 2015). Andreessen, który jest 

współzałożycielem przeglądarki Netscape i funduszu inwestycyjnego Andreessen Horowitz, 

zgadza się z definicją Blanka i uważa, że start-up poszukuje idealnego dopasowania produktu 

i rynku. Cechą wspólną definicji start-upów proponowanych przez przedsiębiorców jest 

szerokie definiowanie start-upów co w konsekwencji zalicza do grona start-upów firmy, które 

niekoniecznie zaliczono by do tego grona z pomocą klasycznej definicji.  

Według kolejnej definicji start-upy stanowią przedsiębiorstwa, które tworzą 

przełomowe innowacje, w dłuższej perspektywie zmieniające rynkowe paradygmaty 

(Christensen, 1997). Christensen przedstawił teoretyczną sytuację rynkową, w której duże 

przedsiębiorstwa operujące na danym rynku inwestują w zrównoważone innowacje. Skutkują 

one ulepszaniem istniejącego już produktu, w celu odpowiedzi na wymagania klientów. Na 

rynku pojawia się jednak nowe przedsiębiorstwo, które przedstawia innowację dysrupcyjną. 

Tak małe przedsiębiorstwo odbiera jedynie niewielką pulę klientów dużym firmom i to 

zazwyczaj w mało dochodowym dziale. W tym momencie duże firmy nie decydują się na 

dalsze inwestycje w celu poprawy pozycji konkurencyjnej, ponieważ małe przedsiębiorstwa 

nie stanowią znacznego zagrożenia, a istotny jest główny nurt przychodów. W rezultacie nowe 

przedsiębiorstwo zdobywa coraz większy udział rynkowy w danej niszy. Autor zauważa, że 

Internet stanowi rewelacyjną przestrzeń dla propagowania dysrupcyjnych produktów i 

tworzenia zupełnie nowych kanałów dystrybucji. Jako przykład przywoływane są gry 

internetowe połączone z platformami społecznościowymi. Wcześniej dystrybucja tego typu 
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produktów była utrudniona i wymagała wielkich nakładów na marketing. Marketing wirusowy 

znacznie obniżył koszty reklamy, a platformy społecznościowe okazały się idealnym medium 

dla graczy. Tak stworzona nisza, która wcześniej była nieatrakcyjna dla dużych 

przedsiębiorstw oferujących zaawansowane gry, z czasem okazała się bardzo dochodowa.  

Komisja Europejska również przedstawiła swoją definicję. Zdefiniowała start-up jako 

niezależną organizację, która ma mniej niż 5 lat i jej celem jest usprawnianie, poszerzanie, 

skalowanie innowacyjnych i technologicznych produktów rozwijających się w szybkim tempie 

(Komisja Europejska, 2012). Definicja ta jest podzielona na trzy aspekty. Pierwszym z nich 

jest wiek, niezależność i skalowalność. Start-up jest organizacją młodsza niż 5 lat i z czasem 

przekształca się w małe lub średnie przedsiębiorstwo, a następnie podejmuje współpracę z 

partnerami biznesowymi. Start-upy na początku swojej działalności są niezależne i należą tylko 

i wyłącznie do ich twórców. Skalowalność odnosi się do niskiego kosztu związanego ze 

wzrostem w porównaniu z potencjalnymi przychodami. Drugim aspektem jest organizacja i 

innowacje. W początkowym stadium rozwoju start-up może być osobą prawną lub nie w 

zależności od okoliczności. Start-upy korzystają z okazji takich jak np. nowe technologie w 

celu znalezienia nowych, bardziej wydajnych rozwiązań problemów i kreowania nowych 

produktów, które odpowiedzą na potrzeby zarówno klientów prywatnych jak i biznesowych. 

Trzecim przedstawionym aspektem definicji są technologia oraz potencjał wzrostu. Większość 

start-upów bazuje na nowych technologiach używając do tego oprogramowania lub narzędzi. 

W celu osiągnięcia korzyści skali start-upy muszą operować na odpowiednim rynku. Musi być 

on wystarczająco duży albo rosnący odpowiednio szybko, aby zapewnić start-upowi popyt na 

jego produkty.  

Start-up został zdefiniowany przez zespół badawczy KMS, który przeprowadził 

kilkanaście wywiadów z przedstawicielami krakowskiego ekosystemu start-upowego na 

zlecenie Urzędu Miasta Krakowa w 2015 roku (Zespół KMS, 2015). Po analizie wywiadów 

przyjęto, że start-upem jest: „organizacja wykorzystująca zewnętrzne finansowanie i metody 

eksperymentów rynkowych, których celem jest znalezienie sposobu tworzenia wartości dla 

klienta w oparciu o innowację, który można powielać w skali globalnej”. Definicja ta różni się 

od innych, ponieważ poruszany jest aspekt zewnętrznego finansowania takiego jak anioł 

biznesu, fundusz wysokiego ryzyka. Powielanie w skali globalnej w kontekście niniejszej 

definicji oznacza wdrażanie produktów przedsiębiorstw działających w obszarze hardware lub 

biotechnologii na skalę światową. Przedsiębiorstwa te z zasady są trudniej skalowalne niż 

portale internetowe. Model krakowski przedstawia start-up na trzech poziomach. Pierwszym 

poziomem jest poziom operacyjny. Jest to innymi słowy eksperyment rynkowy, który polega 
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na iteracyjnym wprowadzaniu do obrotu rynkowego innowacyjnego produktu w celu realizacji 

testów i dalszego dopracowywania produktu. Drugim poziomem jest poziom taktyczny, który 

polega przede wszystkim na zaspokojeniu zobowiązań wobec inwestorów, a następnie 

pozyskiwaniu dalszych środków przeznaczonych na ekspansję. Trzeci poziom stanowi poziom 

strategiczny, który jest bardzo istotny, ponieważ pozwala on na przełożenie innowacyjnego 

produktu lub usługi na wartość dla klienta końcowego oraz możliwość zarobku.  

Damodaran definiuje start-up jako jeden z początkowych etapów życia firmy, w którym 

produkt jest jeszcze nieprzetestowany i nie ugruntowany na rynku (Damodaran, 2009). 

Ważnym aspektem tej definicji odróżniającym ją od innych jest brak historii firmy. 

Dotychczasowa działalność jest tak mała, że nie pozwala na porównanie względem 

konkurencyjnych firm. Kolejnym istotnym aspektem tej definicji jest wartość start-upu, która 

jest jedynie prognozowana przyszłymi sukcesami. Oszacowanie wartości takiej firmy jest 

niezwykle trudne, ponieważ brakuje informacji na temat jej działania i historii. Nie ma również 

żadnych wyników finansowych. Wkład finansowy może być jedynie szacowany, a w związku 

z małą ilością danych na temat firmy może być obarczony dużym ryzykiem i możliwym 

błędem. Szacowanie wartości odbywa się głównie poprzez ocenę twórców start-upu i ich 

zdolności do przetworzenia pomysłu na sukces komercyjny. Z tego powodu firmy na 

początkowym etapie często zatrudniają managerów z pozytywną historią, ponieważ wzmaga 

to zaufanie inwestorów.   

 Kałowski i Wysocki definiują start-up jako: „przedsiębiorcze przedsięwzięcie, będące 

w fazie poszukiwania i testowania na rynku swojego modelu biznesowego i oferowanych 

wartości, najczęściej finansowane ze środków alternatywnych do sektora bankowego z uwagi 

na trudności w oszacowaniu rzeczywistego ryzyka” (Kałowski & Wysocki, 2017). Autorzy 

wyjaśniają, że przedsiębiorcze przedsięwzięcie to działanie przedsiębiorcy w nadziei na 

przyszłą korzyść, które jest obarczone niepewnością i ryzykiem. Ciągłe zmiany wynikające z 

przetwarzania informacji zwrotnych są nazywane poszukiwaniem i testowaniem danego 

pomysłu i modelu biznesowego. Środkami alternatywnymi są środki własne przedsiębiorcy 

oraz środki od innych inwestorów niż banki.   
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Tabela 1. Zestawienie definicji start-upów 

 
Autor Definicja Kluczowe cechy 

Eric Ries 
Przedsięwzięcia zaprojektowane do tworzenia 

nowych produktów lub usług w warunkach o dużej 

niepewności 

Niepewność 

Steve Blank 
Organizację stworzoną po to, aby poszukiwać 

powtarzalnego i skalowalnego modelu biznesowego 
Model biznesowy 

Marina 

Klačmer, 
Čalopa Jelena 

Horvat, Maja 

Lalić 

Firmy nowo założone lub przedsiębiorcze 

przedsięwzięcia, które są w fazie rozwoju i badania 

rynku. Są one 
zwykle, ale niekoniecznie, związane z projektami 

high-tech, ponieważ ich 

produkt to głównie oprogramowanie, które można 

łatwo wyprodukować i powielić. 

Firmy w początkowej 

fazie rozwoju, 
powiązania z projektami-

high tech, możliwość 

powielania 

Paul Graham 

Firma zaprojektowana do szybkiego rozwoju. Nowo 

założone firmy nie muszą być start-upami. Nie jest 

też konieczne, aby start-up pracował nad technologią, 
korzystał z zewnętrznych funduszy. Jedyną istotną 

rzeczą jest wzrost. Wszystko, co kojarzymy ze start-

upami, wynika z rozwoju. 

Szybki wzrost, rozwój 

Agnieszka 

Skala 

Przedsięwzięcia, w których przetwarzanie informacji 
i pochodne technologie stanowią kluczowy element 

ich modelu biznesowego. 

Nowe technologie 

Dave McClure 

Przedsiębiorstwo jest start-upem dopóki nie ma 

całkowitej pewności co do jego klientów, produktów 
oraz sposobu zarobku na działalności 

Niepewność 

Peter Thiel 
Dana firma jest star-upem jeśli proponuje nowe 

rozwiązania. 
Innowacje 

Clayton 

Christensen 

Przedsiębiorstwa, które tworzą przełomowe 
innowacje, w dłuższej perspektywie zmieniające 

rynkowe paradygmaty 

Dysrupcja 

Komisja 

Europejska 

Niezależna organizacja, która ma mniej niż 5 lat i ma 
na celu usprawnianie, poszerzanie, skalowanie 

innowacyjnych i technologicznych produktów, 

rozwijających się w szybkim tempie 

Nowe technologie, 

rozwój 

Zespół 

badawczy 

KMS 

Organizacja wykorzystująca zewnętrzne 
finansowanie i metody eksperymentów rynkowych, 

których celem jest znalezienie sposobu tworzenia 

wartości dla klienta w oparciu o innowację, który 
można powielać w skali globalnej 

Innowacje, zewnętrzne 

finansowanie, skala 

globalna 

Aswath 
Damodaran 

Jeden z początkowych etapów życia firmy, w którym 

produkt jest jeszcze nieprzetestowany i nie 

ugruntowany na rynku, a firma nie posiada historii. 

Brak historii firmy, 

niepewność, początkowy 

etap życia firmy, ryzyko 

Jacek 

Wysocki, 

Adam 
Kałowski 

Przedsiębiorcze przedsięwzięcie, będące w fazie 

poszukiwania i testowania na rynku swojego modelu 

biznesowego i oferowanych wartości, najczęściej 

finansowane ze środków alternatywnych do sektora 
bankowego z uwagi na trudności w oszacowaniu 

rzeczywistego ryzyka 

Ryzyko, początkowy etap 

życia firmy, zewnętrzne 

finansowanie, 
niepewność 

Źródło: opracowanie własne 
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Jak wynika z powyższego przeglądu (tab.1) pojęcie start-upu nie jest jednoznacznie 

zdefiniowane. Definicje różnią się od siebie, ponieważ ich autorzy zwracają uwagę na 

odmienne aspekty tego typu przedsiębiorstw. Definicje start-upu uporządkowano w tabeli 1. 

Widoczna jest znaczna ewolucja pojęcia start-upu. Początkowo było ono kojarzone jedynie z 

firmami wywodzącymi się z Doliny Krzemowej, które dzięki innowacjom technologicznym 

stały się bardzo dochodowe i popularne. Obecnie start-upy są postrzegane przez badaczy jako 

początkowa faza cyklu życia firmy.  

Na potrzeby niniejszej rozprawy doktorskiej przyjmuje się, że start-up jest organizacją 

w początkowym stadium rozwoju, która funkcjonuje w warunkach dużej niepewności, 

spowodowanej poszukiwaniem modelu biznesowego, testowaniem własnych produktów lub 

usług oraz rozpoznawaniem grupy docelowej. Jest ona nastawiona na szybki rozwój i 

skalowalność. Często jest to przedsiębiorstwo innowacyjne.  

 

1.1.1. Cykl życia start-upu 

Każde przedsiębiorstwo funkcjonujące na rynku znajduje się w danej fazie cyklu życia. 

Fazy rozwoju przedsiębiorstwa przypominają cykl życia produktu. Etapy cyklu życia start-upu 

tworzy proces, który składa się z wydarzeń takich jak: powstawanie koncepcji, pojawienie się 

pomysłu na biznes, inicjowanie działalności, a w końcu wycofanie z rynku. Etapy cyklu życia 

organizacji mogą różnić się między sobą wieloma elementami. Jest to długość trwania 

konkretnego etapu lub strategia rozwoju. Przedsiębiorstwa różnią się od siebie charakterystyką 

co powoduje, że nie każde z nich musi przechodzić identyczne etapy rozwoju (Pluskota, 2012).  

Literatura przedmiotu wyróżnia odmienne podejścia do tematyki cyklu życia start-

upów. Odmienności wynikają z różnic w modelach rozwoju, które mogą być nakierowane na 

klienta, produkt lub też finansowanie(Cegielska & Zawadzka, 2018). W wielu ujęciach start-

up jest traktowany jako jeden z etapów procesu zakładania przedsiębiorstwa. W tym znaczeniu 

start-up jest jedynie fazą, która przemija na rzecz powstania dochodowego przedsiębiorstwa. 

Model Customer Development jest nakierowany na klienta (Skowron & Skrzetuski, 2016). 

Stanowi on odpowiedź na dziewięć problemów, które według autorów prowadzą do upadku 

start-upów. Model ten opiera się o cztery etapy, które stanowią sumę działań związanych z 

klientem. Pierwszym etapem jest rozpoznanie rynku, a drugim jego weryfikacja. Obydwa te 

elementy dotyczą poszukiwania, testowania oraz pozytywnego weryfikowania modelu 

biznesowego. Po weryfikacji rynku następuje sprzężenie zwrotne związane z większą ilością 

informacji, która umożliwi ponowne, dokładniejsze rozpoznanie rynku. Model biznesowy jest 
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realizowany na etapie trzecim i czwartym, którymi są kolejno: tworzenie bazy klientów oraz 

budowanie firmy. Wszystkie te elementy stanowią jedną całość stanowiącą wsparcie we 

wszystkich działaniach podejmowanych przez przedsiębiorstwo.  

Model Product Development odnosi się do cyklu życia start-upu związanego z 

produktem. Zauważalne są pewne analogie do modelu Customer Development (Sońta-

Drączkowska, 2019). Uwaga jest skupiona na produkcie, ponieważ do podsumowania 

osiągniętych wyników oraz określania zakresów faz rozwoju wykorzystano stopień gotowości 

produktu. Pierwszą fazą jest odkrycie. Start-up dąży w tej fazie do zweryfikowania czy 

rozwiązanie danego problemu jest koniecznością, a także skupia się na poszukiwaniu 

odpowiedzi na pytanie, czy możliwe jest znalezienie osoby, która umożliwiłaby rozwiązanie 

tego problemu. Drugą fazą produktowego cyklu życia start-upu jest potwierdzenie. Start-up 

oczekuje potwierdzenia, czy i w jakim stopniu konsumenci są zainteresowani oferowanymi 

produktami. Po potwierdzeniu, że konsumenci są zainteresowani produktami lub usługami 

oferowanymi przez przedsiębiorstwo przychodzi czas na kolejną fazę, jaką jest wydajność. 

Start-up dąży do optymalizacji własnego modelu biznesowego oraz zwiększa wydajność 

procesu pozyskiwania klientów, aby osiągnąć efekty skali, która stanowi ostatni etap rozwoju 

start-upu. W tym etapie start-up zaczyna rozwijać się w szybkim tempie. Średnio etap ten trwa 

od 7 do 9 miesięcy. Czas trwania tego etapu nie jest zależny od rodzaju start-upu. 

Innym nurtem spotykanym w literaturze przedmiotu jest skorelowanie cyklu życia start-

upu z finansowaniem. Wyodrębnienie poszczególnych etapów rozwoju powiązanych z 

finasowaniem pomaga w dopasowaniu odpowiedniego rodzaju pozyskiwania środków. 

Makieła wyróżnia cztery fazy rozwoju start-upu skierowane na finansowanie (Nowak & 

Łuczak, 2019):  

• Pre – seed – stanowi pierwszy etap rozwoju start-upu, w którym pojawia się pomysł na 

biznes oraz plan przygotowawczy w celu realizacji planu.  

• Seed – jest to drugi etap rozwoju start-upu, w którym start-up jest już zaopatrzony w 

prototyp swojego produktu, a nawet rozpoczął jego oferowanie na rynku. Faza ta 

charakteryzuje się uwidocznieniem pierwszych efektów sprzedaży. 

• Early Stage – stanowi trzecią fazę, która charakteryzuje się wczesnym wzrostem, a 

następnie umocnieniem pozycji na rynku. Następuje dalszy rozwój całego 

przedsiębiorstwa.  
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• Expansion i Late Stage – jest to ostatnia faza rozwoju start-upu, w której przedsiębiorstwo 

jest już stabilne i posiada niezagrożoną pozycję na rynku. Model biznesowy jest 

przetestowany, co powoduje wysoką rentowność.  

Cykl życia przedsiębiorstwa jest procesem, który dąży to szeroko pojętego rozwoju 

firmy. Można nim zarządzać w celu osiągnięcia zamierzonych korzyści. Etapowe modele 

rozwoju start-upów pomagają zidentyfikować w jakiej sytuacji znajduje się przedsiębiorstwo. 

Jednakże rozwój każdego przedsiębiorstwa może przebiegać inaczej ze względu na szereg 

czynników wewnętrznych i zewnętrznych. Pojęcie star-upu jest stosunkowo nowe, co 

dodatkowo utrudnia badania przebiegu ich rozwoju. Wiele start-upów w ogóle nie osiąga 

dojrzałości i ma problemu z przetrwaniem już na początkowych etapach cyklu życia.   

 

1.2. Sytuacja start-upów w Polsce   

Kluczowy element wsparcia innowacyjności gospodarki stanowi zwiększanie kapitału 

dla start-upów. Różnorodność i kompleksowość wsparcia są niezmiernie ważne, ponieważ 

odpowiadają w holistyczny sposób na zróżnicowane potrzeby danych uczestników rynków 

kapitałowych. Widoczny jest rozwój platform crowdfundingowych umożliwiających 

społecznościowe zbieranie pieniędzy oraz coraz więcej wsparcia pośredniego w postaci 

programów mentoringowych czy szkoleń. W celu zapewnienia rozwoju innowacyjnej 

gospodarki istotne jest rozwijanie funkcjonujących instrumentów wsparcia dostępu do kapitału 

dla start-upów oraz wdrażanie nowych narzędzi dostosowanych do zmieniających się potrzeb 

przedsiębiorców i inwestorów (Startup Poland, 2017). 

Start-upy technologiczne są kluczowe dla rozwoju innowacji w gospodarkach. Są one 

unikalne, dlatego nie pasują do klasycznych kategorii przedsiębiorczości, takich jak małe i 

średnie przedsiębiorstwa czy też kategorii dużych firm. Związek start-upów technologicznych 

z obowiązującym prawem może być również inny niż w przypadku tradycyjnego 

przedsiębiorstwa. Start-upy tego typu rozwijają się bardzo szybko i tworzą dysrupcję na rynku. 

Zdarza się, że ich zakres działania jest niejasny dla obowiązującego prawa, więc działają one 

na granicy prawa. Sytuacja ta zauważona przez organy prawa często prowadzi do zmian 

prawnych, mających na celu uregulowanie ich działalności.  

 

1.2.1. Regulacje prawne polskich start-upów 

Start-upy w odróżnieniu od standardowych firm różnią się większym ryzykiem 

niepowodzenia, ponieważ ich produkty są innowacyjne, a modele biznesowe są jeszcze 
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niedopracowane. Rozpoczęcie tego typu przedsięwzięcia od strony prawnej jest również 

bardziej skomplikowane, ponieważ nowe firmy nie cieszą się zaufaniem społecznym, a ich 

sytuacja rynkowa jest niepewna. Pionierskie rozwiązania często wychodzą poza ramy 

dotychczas ustalonych wzorów postępowania, a więc potrzebne są specjalistyczne rozwiązania 

prawne. Skomplikowane projekty wymagają gruntownej analizy prawnej w celu 

ustandaryzowania prawnego działalności i zapewniania zgodności z obowiązującymi 

przepisami. Solidnie przygotowany projekt pozwala na minimalizację ryzyka niepowodzenia 

w przyszłości. W niniejszej rozprawie doktorskiej przedstawione zostaną jedynie 

najważniejsze, wybrane aspekty funkcjonowania start-upów.  

Rozpoczęcie działalności w Polsce wiążę się z wybraniem odpowiedniej formy 

prawnej. Możliwe jest rozpoczęcie indywidualnej działalności gospodarczej lub założenie 

spółki. Właściciel, będący osobą fizyczną, odpowiada w sposób wyłączny i bez ograniczeń za 

wszystkie zobowiązania przedsiębiorstwa zarówno majątkiem przedsiębiorstwa, jak i 

prywatnym oraz posiada pełnię kompetencji decyzyjnych(Co Musisz Wiedzieć Zanim 

Zarejestrujesz Firmę, 2021). Indywidualna działalność gospodarcza jest prosta do założenia i 

nie wymaga wielu formalności. Posiadając profil zaufany działalność można założyć bez 

wychodzenia z domu poprzez stronę internetową. Koszt założenia jest zerowy, nie są 

wymagane wkłady kapitałowe, a koszt prowadzenia działalności jest relatywnie niski. Możliwe 

jest również zawieszenie działalności na okres do dwóch lat. Wadą tej formy prawnej jest 

kwestia podziału odpowiedzialności w sytuacji, gdy firma jest prowadzona przez więcej niż 

jedną osobę.  

Spółka cywilna nie stanowi zupełnie oddzielnego podmiotu i nie jest regulowana przez 

Kodeks Spółek Handlowych, tylko przez umowę wspólników, którzy zobowiązują się do 

dążenia do wspólnego celu gospodarczego, w szczególności przez wniesienie wkładów. 

Właściciele start-upów w Polsce często decydują się na założenie spółki z ograniczoną 

odpowiedzialnością, ponieważ ta forma prawna zapewnia osobisty udział wspólników w 

zarządzaniu przedsiębiorstwem, mniejszą liczbę formalności niż w spółce akcyjnej oraz 

odsunięcie ryzyka majątkowego wspólników. Spółka z ograniczoną odpowiedzialnością może 

być utworzona przez co najmniej jedną osobę, a jej kapitał zakładowy powinien wynosić co 

najmniej 5000zł (Rejestracja Spółki z Ograniczoną Odpowiedzialnością w Krajowym Rejestrze 

Sądowym, 2022). Umowę spółki z ograniczoną odpowiedzialnością można sporządzić przez 

Internet lub w formie aktu notarialnego. Taka forma prawna zapewnia stabilność na wiele lat, 

ponieważ może być ona przeznaczona nawet dla dużych przedsiębiorstw. Przewiduje wielu 

wspólników, ale wiąże się ze sformalizowanymi ramami działalności i wymaga 
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sformalizowanej księgowości. Istotną wadą spółki z ograniczoną odpowiedzialnością jest 

podwójne opodatkowanie, ponieważ spółka jest płatnikiem zarówno podatku dohodowanego, 

jak i podatku od osób prawnych (Falkowska, 2011). Z tego względu początkujący 

przedsiębiorcy nie znający na początkowym etapie swoich potrzeb mogą wybrać prostsze 

formy, a w późniejszych etapach dążyć do większej formalizacji.  

Wybór formy prawnej to jedynie początek każdej działalności. Bardzo istotnym 

aspektem prawnym jest ochrona własności intelektualnej, a w szczególności praw autorskich. 

Własność intelektualna to termin odnoszący się do praw autorskich, praw pokrewnych, praw 

własności przemysłowych oraz baz danych. Przedmiotem prawa autorskiego jest utwór, czyli 

każdy przejaw działalności twórczej człowieka (nie maszyny) o indywidualnym charakterze 

(oryginalny wytwór intelektualny danego twórcy lub twórców), ustalony w jakiejkolwiek 

postaci, niezależnie od wartości, przeznaczenia i sposobu wyrażenia (Górnicz-Mulcahy, 2012). 

Przykładowymi utworami w start-upie mogą być: filmiki promocyjne, fotografie, opisy, kody 

źródłowe. Do utworów zaliczamy również kompilację ogólnie dostępnych danych, nawet jeśli 

z osobna nie są objęte ochroną.  

Prawa pokrewne chronią interesy podmiotów, dzięki którym utwory są 

rozpowszechniane. Są one tworzone w sposób równoległy do utworów, ale różnią się 

przedmiotem ochrony. Przykładami praw pokrewnych są prawa do nagrań programów, prawa 

do pierwszych wydań naukowych i krytycznych, prawa do wykonań artystycznych oraz prawa 

do fonogramów i wideogramów (Obwieszczenie Marszałka Sejmu Rzeczypospolitej Polskiej 

z Dnia 21 Maja 2021 r. w Sprawie Ogłoszenia Jednolitego Tekstu Ustawy o Prawie Autorskim 

i Prawach Pokrewnych, 2021).  

Wiele start-upów zwłaszcza tych opartych o nowe technologie wykorzystuje bazy 

danych, dlatego tak istotna jest ich skuteczna ochrona. Mogą one być chronione przez prawa 

autorskie albo przez ochronę sui generis. Ochrona prawno-autorska baz danych występuje, gdy 

„baza danych to zbiór pewnych danych lub jakichkolwiek innych materiałów i elementów 

zgromadzonych według twórczego wyboru, układu i sposobu prezentacji” (Ustawa z Dnia 27 

Lipca 2001 r. o Ochronie Baz Danych., 2001). Ochrona sui generis występuje, gdy „baza 

danych to zbiór pewnych danych lub jakichkolwiek innych materiałów i elementów 

zgromadzonych według określonej systematyki lub metody, indywidualnie dostępnych w 

jakikolwiek sposób, w tym środkami elektronicznymi, wymagający istotnego, co do jakości lub 

ilości, nakładu inwestycyjnego w celu sporządzenia, weryfikacji lub prezentacji jego 

zawartości”. Bazy danych mogą również spełniać wymogi zarówno na gruncie prawa 

autorskiego oraz ustawy o ochronie baz danych i w tym przypadku podlegają one ochronie 
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kumulatywnej. Przykładami baz danych jest lista profili użytkowników, terminarz zapisów na 

zajęcia, KRS, CEDiG oraz inne publiczne rejestry.  

Prawa do własności przemysłowej są również bardzo istotne, ponieważ chronią 

wynalazki start-upów. Charakter prawa własności przemysłowej jest jednak zupełnie innych 

niż w przypadku ochrony praw autorskich, ponieważ ochrona ta nie jest samoistna, może być 

odebrana, a wniosek o ochronę może być odrzucony. W aspekcie prawa do własności 

przemysłowej najważniejsze są prawa patentowe. Przygotowanie wynalazku i opatentowanie 

pozwalają na uzyskanie przewagi konkurencyjnej w określonym segmencie rynku. Dla start-

upu oznacza to również korzystny wizerunek, który zachęca inwestorów i dodaje 

wiarygodności. Niestety ochrona patentowa ma wiele wad. Zarejestrowanie patentu bywa 

czasochłonne i kosztowne, a ochrona nie musi być ostatecznie przyznana. Okres ochrony 

patentowej w Polsce jest krótki i wynosi maksymalnie 20 lat (Turczak, 2010). Alternatywnym 

i tańszym rozwiązaniem jest ochrona know-how. Jest to możliwe poprzez zawarcie z 

kontrahentami umowy o zachowaniu tajemnicy przedsiębiorstwa.  

 

1.2.2. Finansowanie start-upów 

Każde przedsiębiorstwo potrzebuje nakładów finansowych, aby rozpocząć działalność. 

Ze względu na wysoki stopień ryzyka związany z przedsiębiorstwami typu-start-up banki oraz 

fundusze inwestycyjne są raczej ostrożne. Dobrze zaprojektowany plan biznesowy jest 

niezbędny, aby rozpocząć nową działalność i doprowadzić ją do punktu, w którym inwestorzy 

będą zainteresowani inwestowaniem swoich funduszy. Istotne jest przyspieszenie 

początkowych etapów cyklu życia przedsiębiorstwa, tak aby budziło ono zaufanie inwestorów.  

Najczęstszą opcją wykorzystywaną przez przedsiębiorców na samym początku 

działalności jest samoistne finansowanie ze środków osobistych. Finansowanie osobiste jest 

bardzo ważne, ponieważ inwestorzy nie zaufają przedsiębiorcy, który sam nie zainwestował 

żadnych środków we własne przedsięwzięcie (Cassar, 2004). Do finansowania osobistego 

zaliczają się również środki pozyskane z osobistych linii debetowych oraz kart kredytowych. 

Częstym błędem nowych przedsiębiorstw są nadmierne wydatki na marketing, biura i na 

sprzęt. W związku z tym im więcej pieniędzy jest dostępnych na początku, tym bardziej 

wzrasta ryzyko niegospodarności. Inwestycje poczynione przez właścicieli start-upów z 

własnych środków sprawiają, że właściciele są bardziej ostrożni. Zapobiega to nadmiernym 

wydatkom i wspomaga zaplanowane podejście. Kolejną zaletą finansowania z własnych 
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oszczędności jest niski koszt pozyskania pieniędzy. Wszelkie pożyczki bankowe są 

oprocentowane, a co za tym idzie koszt pozyskania funduszy wzrasta.  

Częstym rozwiązaniem są pożyczki od rodziny i przyjaciół, ponieważ są stosunkowo 

łatwe w uzyskaniu oraz mogą być nieoprocentowane (Wang & Schøtt, 2022). Możliwe są 

również pożyczki peer to peer. W ich ramach grupa ludzi zbiera się i pożycza sobie nawzajem 

pieniądze. Wiele małych grup biznesowych na ogół wspiera się w przedsięwzięciach typu start-

up. Tego typu pożyczki powinny być jednak ściśle biznesowe i zawsze sporządzane pisemnie.  

Kolejnym sposobem finansowania start-upów jest crowdfunding. Jest to jedna z 

najpopularniejszych technik finansowania start-upów, w ramach której małe kwoty zebrane od 

wielu osób fizycznych, które w ten sposób finansują nowe przedsięwzięcie (Camilleri & 

Bresciani, 2022). Technika ta pozwala na pełne wykorzystanie dostępności sieci ludzi 

zainteresowanych inwestowaniem w nowe przedsięwzięcia poprzez social media i strony 

poświęcone crowdfundingowi. Crowdfunding wyrównuje szanse na zdobycie środków, 

ponieważ pozwala każdemu z dobrym biznesplanem oraz jasną wizją na zbieranie pieniędzy 

od każdej zainteresowanej osoby. Wielu inwestorów oznacza niezależność od jednego dużego 

inwestora. W Polsce najpopularniejszymi stronami poświęconymi crowdfundingowi są portale 

takie jak: zrzutka, siepomaga, wspieram, beesfund, wspólny projekt, crowdangels oraz 

polakpotrafi (Dzienkiewicz, 2016). Na świecie najistotniejszymi serwisami 

crowdfundingowymi są: Indiegogo, Wishberry, Ketto, Fundlined, Kickstarter, RocketHub, 

DreamFunded, oraz Catapooolt (Li & Wu, 2021). Ważną zaletą crowdfundingu jest walidacja 

planu biznesowego przez wielu inwestorów. Firma, która zebrała wiele wpłat staje się 

wiarygodna w oczach inwestorów, ponieważ udowadnia, że klienci są istotnie zainteresowani 

danym przedsięwzięciem.  

Innym sposobem finansowania start-upów jest kredyt kupiecki. Ma on miejsce, w 

sytuacji, gdy wielu sprzedawców i dystrybutorów dobrowolnie odracza termin płatności do 

czasu sprzedaży towarów. Kredyt kupiecki stanowi jeden z najważniejszych sposobów na 

zmniejszenie potrzebnego kapitału obrotowego (Wiśniewski et al., 2021). Start-upy często 

zmagają się z ograniczeniem korzyści skali, ponieważ nie mogą sfinansować dużego 

zamówienia, a w konsekwencji nie są w stanie wyprodukować większej ilości końcowego 

produktu. Z tego powodu podmioty finansujące zamówienia odgrywają ważną rolę w 

finalizacji transakcji pomiędzy start-upem, a jego dostawcą poprzez bezpośrednie 

przekazywanie środków do dostawcy.  

Istotnym sposobem finansowania start-upów jest faktoring. Faktoring usuwa zatory 

finansowe działalności bieżącej i poprawia płynność finansową firmy (Puławski, 2018). W ten 
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sposób możliwe jest regulowanie zobowiązań firmy w wyznaczonym terminie. Faktoring 

odbywa się poprzez przekazanie przez klienta faktur do faktora przed terminem ich płatności. 

Faktor następnie wypłaca środki za faktury bezpośrednio na konto firmowe klienta. Kontrahent 

jest zobowiązany do dokonania płatności za fakturę na konto faktora. Wyróżnia się dwóch 

uczestników faktoringu. Są nimi faktorant, czyli przedsiębiorca, instytucja finansowa zwana 

faktorem oraz kontrahent, czyli dłużnik faktoringowy. Faktorem może być bank lub inna 

specjalistyczna firma zajmująca się usługami faktoringowymi. Zaletą faktoringu jest 

zmniejszenie kosztów organizacji przedsiębiorstwa związanych z obsługą należności, takich 

jak prowadzenie księgowości, weryfikacji kredytowej oraz windykacji.  

Kolejnym istotnym sposobem finansowania start-upów są inwestycje aniołów biznesu. 

Aniołowie biznesu należą do segmentu nieformalnego venture capital (Kieres, 2018). Są to 

osoby zamożne, które w zamian za kapitał własny lub dług wymienialny wnoszą kapitał na 

początkujące start-upy. Najczęściej korzystają ze środków prywatnych. Mogą reprezentować 

osoby fizyczne, spółkę z ograniczoną odpowiedzialnością, firmę, fundusz powierniczy lub 

fundusz inwestycyjny. Aniołowie biznesu wyszukują przedsięwzięcia wyróżniające się dużym 

potencjałem wzrostu, które mogą przynieść ponadprzeciętną stopę zwrotu z inwestycji 

(Cecelak, 2017). Z tego powodu projekty finansowane przez aniołów biznesu to 

przedsiębiorstwa w początkowej fazie rozwoju lub projekty znajdujące się nadal w fazie 

planowania. Zazwyczaj aniołowie biznesu chronią swoją prywatność i zastrzegają 

anonimowość.  Zaletą korzystania z pomocy aniołów biznesu jest możliwość otrzymywania 

pomocy w zakresie mentoringu oraz wymiany doświadczeń.  

Finansowaniem skrojonym specjalnie dla potrzeb start-upów są inwestorzy 

dostarczający kapitału wysokiego ryzyka. Tego typu inwestorzy zazwyczaj finansują nowe i 

szybko rozwijające się firmy typu start-up, które mają wyjątkowy potencjał wzrostu (Silva 

Júnior et al., 2023). Inwestorzy pomagają w rozwoju nowych produktów i dodają wartość do 

firmy poprzez aktywne uczestnictwo w jej działaniu. Kupują kapitałowe papiery wartościowe. 

Zaletą współpracy z inwestorami wysokiego ryzyka jest zdobywanie wiedzy i powiązań 

biznesowych, które pomagają ustalić jasny kierunek rozwoju biznesu. Zadaniem inwestorów 

wysokiego ryzyka jest gromadzenie pieniędzy od wielu inwestorów oraz umieszczenie ich w 

strategicznie zarządzanym funduszu. Inwestorzy poprzez swoje doświadczenie pozytywnie 

wpływają na procesy przygotowania spółki do pierwszej oferty publicznej oraz wypuszczenie 

akcji na giełdach papierów wartościowych w tym zagranicznych.  

Kolejną drogą finansowania są pożyczki z banków oraz organizacji finansowych non-

profit. Różnica pomiędzy pożyczkami, a inwestorami wysokiego ryzyka lub aniołami biznesu 
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jest stan posiadania firmy (Colombo & Grilli, 2007). Pożyczki nie powodują, że firma 

przychodzi na własność banku. Instytucje te zapewniają fundusze na cele biznesowe takie jak: 

zakup zapasów i wyposażenia, organizację kapitału początkowego oraz na cele ekspansyjne. 

Istotną wadą tego typu finansowania są koszty finansowe w postaci odsetek i prowizji 

bankowej, które trzeba spłacać bez względu na stan rozwoju przedsiębiorstwa. Celem 

spełnienia wymogów banków możliwy jest wymóg środków zabezpieczających oraz 

posiadania dobrej oceny kredytowej.  

Ostatnią z wymienionych możliwości finansowania start-upów są tak zwane 

zewnętrzne pożyczki komercyjne, na które składają się pożyczki bankowe, kredyty od klientów 

lub dostawców, leasing finansowy, obligacje w walucie obcej oraz wszelkiego rodzaju 

instrumenty sekurytyzowane (Fleckenstein & Longstaff, 2023).  

 

1.2.3. Wybrane instytucje wspierające rozwój start-upów 

Start-upy rozwijały się bardzo dynamicznie zarówno w Polsce jak i na świecie przez 

ostatnie 30 lat. Stanowią one kapitałochłonne przedsięwzięcia, które często wymagają pomocy 

w początkowym stadium funkcjonowania, a ich rezultaty rynkowe są niepewne. Instytucje 

udzielające pomocy nowym, rozwijającym się działalnościom są uważane za inicjatywy 

wsparcia dla start-upów. (Inicjatywy Wspierające Start-Upy w Polsce – Organizacje, 

Akceleratory i Programy, 2021). Są to również praktyczne rozwiązania, które ułatwiają 

przedsiębiorcom codzienną pracę. Start-up jest formą podmiotu zaliczaną do małych i średnich 

przedsiębiorstw. A więc jest wrażliwy na takie same czynniki rozwoju jak cały ten sektor i 

podlega identycznym ograniczeniom (Danielak et al., 2017).  

Firma Deloitte klasyfikuje elementy otoczenia start-upów, które warunkują skuteczne 

ich funkcjonowanie. Są to: kapitał ludzki, prawo, otoczenie instytucjonalne oraz otoczenie 

finansowe (Patorska, 2016). Kapitał społeczny jest ważnym aspektem rozwoju poszczególnych 

państw. Wysoki poziom kapitału społecznego jest związany z respektowaniem wzajemnych 

zobowiązań, przestrzeganiem wspólnych norm i wypracowanych reguł, wzajemnym 

zaufaniem i zaangażowaniem w życie społeczne, tworzeniem odpowiedniego klimatu zaufania 

w relacjach zarówno społecznych, jak również biznesowych. Słaba kondycja kapitału 

społecznego wpływa negatywnie na ekosystem startu-powy oraz na powstawanie nowych 

przedsiębiorstw innowacyjnych. Otoczenie biznesowe w dużej mierze zależy od prawa, w 

rozumieniu norm i wykładni regulujących funkcjonowanie gospodarki oraz podmiotów. Dla 

przedsiębiorców kluczowa jest łatwość otwarcia nowej firmy i jej obsługi bez zbędnej 
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biurokracji czy dodatkowych kosztów. Człowiek jest najcenniejszym zasobem 

przedsiębiorstwa, dlatego istotny jest kapitał ludzki. Kapitał ludzki, czyli wiedza, umiejętności 

i doświadczenie decydują o tym, czy ludzie mają pomysły na prowadzenie biznesu oraz skali 

innowacyjności (Butkiewicz-Schodowska, 2015). Zależy on od wszystkich szczebli 

szkolnictwa, otoczenia instytucjonalnego (administracji publicznej, banków i innych 

podmiotów) oraz wewnętrznej potrzeby ludzi do doskonalenia otoczenia. Doskonalenie 

otoczenia może obejmować podmioty już zatrudniające pracowników lub te, które chcą 

dopiero się otworzyć.  

Podstawowym narzędziem dla początkujących start-upów są Akademickie Inkubatory 

Przedsiębiorczości. Zapewniają one pomoc w najbardziej potrzebnych aspektach działalności 

takich jak: narzędzia, sprzęt, lokalizacja oraz dostęp do podstawowej technologii. Początkujące 

projekty mogą liczyć na wsparcie w kadrach, płacach, prawie, czyli w obszarach, które są 

kosztowne i prozaiczne, ale niezbędne dla przetrwania firmy. Do Akademickich Inkubatorów 

Przedsiębiorczości często zgłaszają się studenci, którzy dopiero zdobywają doświadczenie w 

prowadzeniu działalności gospodarczej. Z tego względu nieoceniona jest pomoc mentoringowa 

oferowana w takich miejscach przez praktyków biznesu. Kolejną zaletą jest możliwość 

przetestowania swojego pomysłu bez konieczności utraty obniżonych stawek ZUS w 

przyszłości. Inkubatory przedsiębiorczości mogą nadawać również tożsamość prawną, która 

umożliwia rozpoczęcie działalności. Przykładem inicjatywy, która aktywnie wspiera start-upy 

na terenie uczelni jest InQube na Uniwersytecie Ekonomicznym we Wrocławiu (InQUBE 

Uniwersytetu Ekonomicznego We Wrocławiu, 2024). InQube to społeczność akademicka, która 

wzajemnie się wspiera, dzieli informacjami i inspiruje. Dzięki tej nowej inicjatywie młodzi 

przedsiębiorcy mogą dopracować swoje pomysły biznesowe i zmienić swoje pomysły w 

funkcjonujące i dochodowe start-upy.  

Jednym z najbardziej popularnych miejsc wspierających rozwój start-upów w Polsce 

jest Google for Startup Campus działający na warszawskiej Pradze od 2015 roku. Oferuje 

przestrzeń coworkingową oraz liczne programy edukacyjne nastawione zwłaszcza na rozwój 

w szeroko rozumianej branży IT. Kampus oferowany przez Google zapewnia pomoc w 

znalezieniu finansowania dla nowych przedsięwzięć. Do 2022 roku start-upy, które rozwijają 

się w ramach kampusu uzyskały dofinansowania w wysokości 60 mln złotych. 

Najważniejszymi programami oferowanymi przez Google są: Startup School, Founder 

Academy oraz Accelerator: Europe. Pierwszy z nich polega na wirtualnych spotkaniach 

prowadzonych przez ekspertów Google, którzy pomagają w zdobyciu kompetencji związanych 

z codziennym prowadzeniem firmy (Google Startup School, 2024). Founders Academy to 
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program mentoringowy skupiający start-upy, którymi zarządzają kobiety (Google Founders 

Academy, 2024). Accelerator: Europe ma na celu wspieranie rozwoju i wzrostu wybranych 

start-upów z naciskiem na branżę sztucznej inteligencji (Google Accelerator, 2024).  

Deutsche Telekom stworzył w krakowskim Factory Park przestrzeń dla start-upów. 

Inicjatywna ta nosi nazwę Hubraum (Hubraum, 2024). Jego celem jest przyłączanie nowych 

start-upów do istniejących firm. W ten sposób mierzone jest osiągnięcie efektu synergii. Jest 

to przewidziane jako forma transferu technologii. Udzielana jest również pomoc na zasadzie 

inkubatora przedsiębiorczości. Z pomocy mogą skorzystać jedynie firmy związane ze sztuczną 

inteligencją, technologią 5G, czy Internetem rzeczy.  

Coraz popularniejsze są lokalne inicjatywy związane ze wsparciem dla start-upów. 

Jedną z nich jest inicjatywa Warszawa dla Start-upów. Warszawa jest pierwszym miastem w 

Polsce, które finansuje realizację miejskich programów akceleracyjnych (Gródek-Szostak & 

Szymla Wojciech, 2020). Jest atrakcyjna dla młodych przedsiębiorców, ponieważ oferuje dwa 

centra kreatywności oraz jedno centrum przedsiębiorczości. Centrum Przedsiębiorczości 

Smolna pełni funkcję centrum biznesowego dla małych i średnich firm. Oferuje bezpłatne 

szkolenia oraz zapewnia miejsca dla funkcjonowania start-upów. Centrum kreatywności 

Targowa jest miejskim inkubatorem, który ma na celu wsparcie kreatywnej przedsiębiorczości 

i integrowanie warszawskich inicjatyw z pogranicza aktywności kulturalnych i przemysłów 

kreatywnych. Centrum kreatywności Nowa Praga wspiera przede wszystkim ginące zawody i 

promuje rzemiosło. Zachęcając do tworzenia współpracy pomiędzy tradycyjnymi rzemiosłami 

a nowoczesnymi branżami sektora kreatywnego.   

Parki technologiczne pełnią wiele funkcji, ale jedną z najważniejszych jest udzielanie 

wsparcia mikro, małym i średnim przedsiębiorstwom, które cechują się nieprzeciętną 

innowacyjnością. Szczególnym typem przedsiębiorstw, które są zaangażowane we współpracę 

z parkami technologicznymi są start-upy. Małe i średnie przedsiębiorstwa odgrywają ważną 

rolę w budowaniu gospodarek światowych. Jednakże to korporacje finansują w znacznej 

mierze światowy rozwój, dysponując odpowiednimi środkami finansowymi oraz dostępem do 

najlepszych zasobów ludzkich. Atrybuty te są w dużej mierze nieosiągalne dla mikro, małych 

i średnich przedsiębiorstw.  

Małe i średnie przedsiębiorstwa usiłują pozostać konkurencyjne na rynku globalnym w 

dobie postępującej internacjonalizacji. Efekt synergii jest możliwy do osiągnięcia dzięki 

współpracy zarówno z lokalnymi przedsiębiorstwami podobnej wielkości, jak i korporacjami 

międzynarodowymi. Najlepsze przedsiębiorstwa mogą liczyć na wsparcie od instytucji 

otoczenia biznesu. Przedsiębiorstwa każdej wielkości powinny też współpracować z 
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zapleczem badawczo-naukowym, ponieważ jest to źródło innowacji oraz młodych talentów. 

Mikro, małe i średnie przedsiębiorstwa podejmują współpracę z dużymi firmami, ponieważ 

może to przynieść korzyści w postaci przezwyciężania ograniczeń w zakresie korzyści skali, 

pokonywaniu barier wejścia na rynki międzynarodowe oraz w poprawie zakresu 

funkcjonowania. Parki technologiczne są podmiotami ułatwiającymi współpracę pomiędzy 

małymi, a dużymi firmami. Przede wszystkim wspierają one najmniejsze przedsiębiorstwa w 

dostępie do finansowania i zaplecza naukowo-badawczego oraz oferują wiele usług 

rozwojowych. Pracę parków technologicznych obrazują najlepiej przykłady z Polski i świata. 

Krakowski Park Technologiczny oferuje pomoc małym i średnim przedsiębiorstwom 

oraz start-upom. Ekosystem tego parku technologicznego zrzesza obecnie około 350 

przedsiębiorstw (Krakowski Park Technologiczny, 2024). Park technologiczny posiada szeroką 

ofertę obejmującą specjalistyczną pomoc polegająca na dostępie do zaplecza 

technologicznego, w tym specjalistycznego oprogramowania i infrastruktury sieciowej. Ponad 

50 specjalistów pomaga w osiąganiu globalnego rozwoju i poszerzaniu możliwości 

przedsiębiorców poprzez narzędzia takie jak inkubator oraz akcelerator technologiczny. 

Krakowski Park technologiczny jest bardzo atrakcyjny dla przedsiębiorców, ponieważ stanowi 

jeden z dwóch funkcjonujących w Polsce laboratoriów innowacji. Kolejną zaletą jest 

funkcjonowanie w ramach Polskiej Strefy Inwestycji, która oferuje przedsiębiorcom 

zwolnienia z podatku dochodowego na okres nawet 15 lat. Istotnym projektem realizowanym 

przez Krakowski Park Technologiczny jest ScaleUp, który jest adresowany do młodych firm. 

Chęć udziału w programie w 2020 roku zgłosiło 140 firm. Stanowi on jeden z dziesięciu 

akceleratorów prowadzonych w Polsce w ramach programu Start In Poland. Udział w tym 

programie umożliwia przedsiębiorcom otrzymanie grantu w wysokości do 200 tys. zł, 

korzystanie z rozwiązań przemysłu 4.0 oraz dostęp do wiedzy ekspertów. To właśnie 

Krakowski Park Technologiczny jest największym w Polsce akceleratorem dla przemysłu 4.0, 

który wsparł już 34 start-upy.  

Poznański Park Naukowo-Technologiczny stanowi jedyny w Polsce park 

technologiczny, który posiada status jednostki naukowej (Poznański Park Naukowo-

Technologiczny, 2024). Oferowane usługi to przede wszystkim wysokiej jakości usługi B+R 

w zakresie specjalistycznych analiz i rozwoju technologii. Działalność parku technologicznego 

obejmuje również doradztwo oraz szkolenia w zakresie wspierania kreatywnego poszukiwania 

innowacji. Zespół 130 ekspertów pomaga przedsiębiorcom w podejmowaniu decyzji. 

Poznański park ma na celu komercjalizację wiedzy i technologii szczególnie w dziedzinach: 

chemii, fizyki, biotechnologii oraz IT. Firmy współpracujące z Poznańskim Parkiem 
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Naukowo-Technologicznym otrzymują wsparcie w pozyskiwaniu środków unijnych i mogą 

otrzymać finansowanie w ramach wewnętrznego portfolio inwestycyjnego parku. 

Zainwestowano do tej pory w kilkanaście spółek technologicznych, a łączna kwota 

finansowania wyniosła 8 mln zł. Najważniejszym z punktu widzenia start-upów projektem 

realizowanym przez Poznański Park Naukowo-Technologiczny jest projekt Scale-up 

Champions, który stanowi międzynarodowe wsparcie dla firm typu deep tech digital start-ups. 

W ramach projektu możliwe są trzy ścieżki rozwoju: program współpracy z korporacjami, 

program gotowości inwestycyjnej oraz program międzynarodowej inkubacji. Właściciele start-

upów korzystają na projekcie, ponieważ zyskują indywidualny program współpracy z 

korporacjami. Program gotowości inwestycyjnej polega w dużej mierze na szkoleniach i 

warsztatach dla osób reprezentujących start-upy. Przygotowują one do tworzenia oficjalnych 

dokumentów, dostosowywania pomysłów do potrzeb inwestorów oraz prezentacji pomysłów. 

Program porusza także kwestie poszukiwania i doboru odpowiedniego inwestora, zakończenia 

współpracy i płynących z tego konsekwencji dla start-upu. Inwestorzy są również 

beneficjentami programu, ponieważ zyskują dostęp do wyselekcjonowanych pomysłów, które 

są w pełni przygotowane do wdrożenia i inwestycji. Ponadto korporacje zyskują łatwy sposób 

na transfer innowacji oraz wdrażanie nowych rozwiązań proponowanych przez start-upy. W 

ten sposób inwestorzy mogą rozwijać międzynarodową siec powiązań i kontaktów. Program 

ten pomaga start-upom przejść pomyślnie przez proces internacjonalizacji oraz nawiązać 

korzystne relacje z korporacjami i inwestorami.  

W czołówce najciekawszych parków technologicznych w Polsce znajduje się 

Kwidzyński Park Przemysłowo-Technologiczny. Posiada on ofertę, z której korzystają małe i 

średnie firmy z branży IT, OZE, logistycznej oraz przedsiębiorstwa okołobiznesowe 

(Kwidzyński Park Przemysłowo-Technologiczny, 2024). Wsparcie dla firm jest możliwe dzięki 

wdrażaniu nowoczesnych rozwiązań oraz innowacji. Oferta parku jest bogata i obejmuje tereny 

na sprzedaż, inkubator przedsiębiorczości z przestrzenią wdrożeniowo-technologiczną oraz 

zaplecze szkoleniowo-ekspozycyjne. Na terenie parku można również znaleźć sale 

konferencyjne, Centrum Energii Odnawialnej oraz dodatkowe powierzchnie na wynajem. 

Celem parku jest przede wszystkim zapewnienie innowacyjnym przedsiębiorstwom 

przyjaznych warunków do rozwoju.  Jest to możliwe dzięki zapewnieniu specjalistycznej 

infrastruktury, wsparcia finansowego oraz marketingowego. Flagowym projektem 

realizowanym przez park jest inicjatywa „Wsparcie na starcie – zostań przedsiębiorcą”. Projekt 

ten ma na celu utrzymanie na rynku nowych mikroprzedsiębiorstw. Jest to możliwe poprzez 

kompleksowe wsparcie, które zwiększa ich przeżywalność. Przyszli przedsiębiorcy mogą 
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liczyć na wsparcie w postaci doradztwa zawodowego, oceny biznesplanu oraz różnego rodzaju 

szkoleń. Wsparcie finansowe jest dostępne w postaci bezzwrotnej dotacji w wysokości               

23 050zł oraz w postaci wsparcia pomostowego. Projekt ten jest skierowany przede wszystkim 

do osób z niepełnosprawnościami, długotrwale bezrobotnych, osób z brakiem kwalifikacji oraz 

osób powyżej 50 roku życia.  

Wrocław jest określany jako Polska Dolina Krzemowa, ponieważ jeden start-up 

przypada na 4,5 tys. mieszkańców, dlatego Wrocławski Park Technologiczny odgrywa istotną 

rolę we wpieraniu innowacyjnych przedsiębiorstw na terenie Dolnego Śląska (Krzysztofiak-

Szopa & Wisłowska, 2019). Wrocławski Park Technologiczny jest zaangażowany w wiele 

różnych projektów, które wspierają zarówno firmy specjalistyczne, start-upy, jak i małe i 

średnie przedsiębiorstwa ogółem. Park realizuje również kampanie społeczne na terenie 

Wrocławia. Jedną z nich jest kampania „Bez mikro nie ma makro”. Pomaga ona małym 

przedsiębiorstwom. Głównym celem projektu jest promowanie małych przedsiębiorstw 

poprzez budowanie baz wiedzy, kampanie outdoorowe i wydarzenia poświęcone mikro 

przedsiębiorczości. Wrocławski Park Technologiczny prowadzi projekt Chain Reactions, 

którego celem jest opracowanie modelu wdrażania innowacyjnych rozwiązań 

technologicznych w zakresie zaawansowanej produkcji żywności, napojów, elektroniki, 

ochrony środowiska, biotechnologii oraz medycyny. Uczestnikami są obejmują 14 podmiotów 

z 8 krajów. Międzynarodowa współpraca i wzmacnianie lokalnego systemu biznesowego jest 

możliwe dzięki specjalnej przestrzeni pokazowej. Kolejnym z istotnych projektów 

realizowanych przez Wrocławski Park Technologiczny jest projekt ENRIITC, który ma na celu 

zbudowanie stałej ogólnoeuropejskiej sieci oficerów łącznikowych ILO i ICO. W kolejnych 

latach ma to ułatwić współpracę ośrodków badawczych z przemyłem w skali europejskiej. 

Projekt obejmuje działania takie jak: wprowadzenie działań pilotażowych, wypracowanie 

strategii tworzenia konsorcjów między małymi firmami a dużym przemysłem, mapowanie 

potrzeb i możliwości przemysłu w całej Europie. Jednym z najbardziej specjalistycznych 

projektów realizowanych przez Wrocławski Park Technologiczny jest Interreg Baltic Sea – 

Komercjalizacja Biomarkerów. Jak sama nazwa wskazuje projekt ma na celu ułatwienie 

procesu komercjalizacji biomarkerów. W projekt zaangażowano placówki medyczne i 

uniwersytety. Z biomarkerami związany jest również projekt Interreg Baltic Sea – BiC Bridge. 

W projekcie uczestniczy konsorcjum składające się z 9 partnerów z regionu Morza Bałtyckiego 

oraz spoza niego.  
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1.3. Podsumowanie  

Start-upy są często badanym typem przedsiębiorstw ze względu na ich nowatorski 

charakter. Zróżnicowanie poglądów odnośnie start-upów utrudnia jednoznaczne określenie 

tego pojęcia. Definicje różnią się od siebie przede wszystkim pod względem zakresu. Często 

powtarzającym się aspektem jest niepewność i idące za nią ryzyko. Według McClurea, „Start-

up jest firmą, która, nie jest pewna czym są jej produkty, kim są klienci oraz jak zarabiać 

pieniądze” (Slávik, 2019). Niniejsza definicja potwierdza, że są to firmy, które dopiero poznają 

rynek i wszystkie aspekty związane z przedsiębiorczością. Model biznesowy jest 

niedopracowany, ponieważ grupa docelowa jest nieznana. Wynika to przede wszystkim z 

dysrupcyjności rozwiązań. Są one tak nowatorskie i nowoczesne, że nie można ich porównać 

do już istniejących, a więc oszacowanie szans powodzenia pomysłu jest utrudnione. Kolejnym 

istotnym aspektem w definiowaniu start-upu jest wiek przedsiębiorstwa. Uważa się, że są to 

przedsiębiorstwa młode w wieku do 5 lat. Teoretycy postrzegają też start-up nie jako oddzielną 

firmę, a jedynie pewien etap rozwoju przedsiębiorstwa. Spornym elementem jest 

wykorzystanie nowych technologii, ponieważ nie wszystkie start-upy działają w branży high-

tech. Zazwyczaj istnieje zgodność co do tego, że start-upy są to przedsiębiorstwa innowacyjne. 

W związku z tym, ten aspekt będzie bardziej szczegółowo omówiony w kolejnym rozdziale.  

Na potrzeby niniejszej rozprawy doktorskiej przyjmuje się, że start-up jest organizacją 

w początkowym stadium rozwoju, która funkcjonuje w warunkach dużej niepewności, 

spowodowanej poszukiwaniem modelu biznesowego, rozpoznawaniem grupy docelowej, 

testowaniem własnych produktów lub usług. Jest ona nastawiona na szybki rozwój i 

skalowalność. Często jest to przedsiębiorstwo innowacyjne.  
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2. Wieloznaczność pojęcia sukcesu w kontekście przedsiębiorstwa 

Sukces w przedsiębiorstwie można definiować na wiele sposobów. Sukces firmy to 

złożony koncept, który może być analizowany z różnych perspektyw i uwzględniać różnorodne 

aspekty. Obejmuje on nie tylko wyniki osiągnięte przez firmę, ale także metody i narzędzia 

wykorzystane do ich osiągnięcia. Ten termin znajduje zastosowanie nie tylko w ocenie krótko- 

i długoterminowych efektów działań przedsiębiorstwa, ale także w odniesieniu do różnych 

grup interesariuszy (Sopińska & Dziurski, 2018).  

 Pojęcie sukcesu jest subiektywne, ponieważ przedsiębiorcy mogą rozumieć pod tym 

pojęciem odmienne stany rzeczy w przedsiębiorstwach. Wynika to również z faktu, iż sukces 

można rozpatrywać globalnie jako sumę sukcesów osiągniętych prze spełnieniu określonych 

ról społecznych, albo jako sukces osiągnięty w danej dziedzinie (Markowski, 2003).  

Badania dotyczące pojęcia sukcesu w start-upach nie pozwalają na jednoznaczne 

zdefiniowanie pojęcia sukcesu. Celem rozdziału jest zdefiniowanie pojęcia sukcesu z punktu 

widzenia przedsiębiorstw typu start-up, przytoczenie możliwych sposobów jego pomiaru oraz 

wskazanie możliwych determinant sukcesu na podstawie literatury przedmiotu.  

 

2.1. Definicja sukcesu 

Każda jednostka posiada własną definicje sukcesu, co skutkuje przypisywaniem temu 

pojęciu odmiennych wartości (Januszkiewicz, 2010). Sobczyk traktuje sukces jako wynik 

realizacji określonego zadania, które jest oceniane pozytywnie ze względu na swoją doniosłość 

(Sobczyk, 2009). Pszczołowski określa sukces jako powodzenie danego rodzaju, w sytuacji, 

gdzie był on rezultatem walki lub działalności wymagającej znacznego wysiłku (Pszczołowski, 

1978). Powodzenie to według autora jest skutkiem działania, a sukces jest jego wynikiem 

uwzględniającym element wartościowania. Podobną definicję można znaleźć w słowniku, 

który określa słowo sukces jako: „pomyślny wynik jakiegoś przedsięwzięcia, osiągnięcie 

zamierzonego celu” oraz jako „zdobycie sławy, majątku, wysokiej pozycji itp.” (Lemańska-

Majdzik & Tomski, 2013). 

Definicja sukcesu jest problematyczna, ponieważ jest to pojęcie wielowymiarowe, 

zupełnie subiektywne, zależne od otoczenia i związane z celami realizowanymi przez 

przedsiębiorstwo. Najczęstszymi celami przedsiębiorstw są: maksymalizacja sprzedaży, 

osiągnięcie danego poziomu zysku, utrzymanie lub zwiększenie udziałów w rynku, zwrot w 

danym czasie nakładów.  
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Hyder i Lussier definiują sukces start-upu jako osiąganie celów przez przedsiębiorstwo 

oraz efektywne zarządzanie (Hyder & Lussier, 2016). Dornberger i Zeng uważają, że sukces 

przedsiębiorstwa może być mierzony dobrymi wynikami finansowymi (Dornberger & Zeng, 

2009).  Podobne kryteria sukcesu stosuje Oakey, który uważa, że za sukces można uznać 

wzrost sprzedaży i zysków, a wzrost musi być podobny lub wyższy niż średnia w branży 

(Oakey, 2003).  Kim i Heshmati uważają, że sukces start-upu osiąga się poprzez znaczną liczbę 

klientów oraz duży udział w rynku (Kim & Heshmati, 2010). Zupełnie inną definicję sukcesu 

przedsiębiorstwa proponują Čirjevskis i Dvortsova. Według autorów sukces osiągają 

przedsiębiorstwa, które pozwalają na spędzanie wolnego czasu oraz promują dobre 

samopoczucie (Čirjevskis & Dvotsova, 2012). Postrzeganie sukcesu start-upów w kategorii 

budowania dobrych warunków dla społeczeństwa kontynuują Banda i Lussier (Guzmán & 

Lussier, 2015). Mierzą oni sukces start-upu liczbą wygenerowanych miejsc pracy. 

Ukierunkowanie definicji sukcesu na pracowników jest również widoczne w podejściu Pirolo 

i Presuttiego, ponieważ zauważają oni, że sukces zależy od zadowolenia pracowników oraz 

klientów (Pirolo & Presutti, 2010). Alternatywnie Colombo i Grilli uważają, że sukcesem dla 

start-upu jest jego zupełna sprzedaż innej firmie lub pojawienie się na giełdzie (Colombo & 

Grilli, 2010). Interesującą definicję sukcesu podają Yoo, Yang i Heo, którzy doszukują się 

sukcesu start-upów w wypuszczeniu produktów lub usług wysokiej jakości, które spełniają 

jeszcze niewynalezione potrzeby klientów oraz poprawiają jakość życia (Yoo et al., 2012). 

Podobnie McCormack definiuje sukces przedsiębiorcy jako „działania pomagające zmienić 

społeczeństwo” (Díaz-Santamaría & Bulchand-Gidumal, 2021). 

Hiemstra, Van der Kooy oraz Frese definiują sukces start-upu jako „kombinację 

mierników subiektywnych i ekonomicznych” (Hiemstra et al., 2006). Sukces start-upu może być 

postrzegany również jako osiągnięcie dojrzałości przedsiębiorstwa (Kowalczyk, 2020). 

Restrepo postrzega przetrwanie jako sukces sam w sobie na równi ze wzrostem i 

dochodowością (Rivera-Rodriguez, 2014). Kolejne podejście pokazuje, że sukces zależy od 

ambicji i celów samego przedsiębiorcy. Jeśli nie jest on zadowolony ze swoich zdań to nie 

może osiągnąć sukcesu. Należy jednak pamiętać, że dla większości przedsiębiorców sukces 

jest kombinacją osiągnięć społecznych, osobistych oraz finansowych (Díaz-Santamaría & 

Bulchand-Gidumal, 2021b).  

Badania wykazały, że przedsiębiorcy urodzeni w pierwszej połowie XX w. postrzegają 

sukces bardziej konserwatywnie, jako doskonałe wyniki finansowe, ekspansję firmy, 

skalowalność i efektywność. Ponadto przedsiębiorcy w wieku powyżej 55 lat mają dwa razy 

większe szanse na utworzenie start-upu, który odniesie sukces niż przedstawiciele pokoleń X 
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oraz Y, czyli przedsiębiorcy w wieku 20-34 lat (Zwilling, 2014). Przedsiębiorcy urodzeni w 

drugiej połowie XX w. postrzegają sukces raczej w wymiarze pomagania społeczeństwu, 

podążania za swoimi pasjami oraz znajdowania równowagi pomiędzy życiem prywatnym, a 

zawodowym.  

 

2.2. Czynniki sukcesu start-upów 

Sukces każdego przedsiębiorstwa zależy od wielu czynników (Zaks et al., 2018). Każdy 

sektor przedsiębiorstw posiada inny zestaw kluczowych czynników i może być on 

indywidualny dla każdego przedsiębiorstwa. Przedsiębiorstwa działające w jednej branży lub 

posiadające wspólne cechy mogą posiadać zbliżone czynniki sukcesu. Start-upy posiadają 

wspólną charakterystykę niezależnie od branży, w której działają, dlatego autorzy podejmują 

próby wyróżnienia kluczowych czynników sukcesu start-upów. Kluczowe czynniki sukcesu są 

również w dużej mierze zależne od celów wyznaczanych przez same przedsiębiorstwo. 

Problemem w ich badaniu mogą być odmienne ambicje przedsiębiorców. Stopień realizacji 

celów stawianych sobie przez mało ambitnych przedsiębiorców może być znaczny, co jednak 

nie świadczy o ich sukcesie. 

Model 7S opracowany przez firmę consultingową McKinsey autorstwa R. Watermana 

i J. Petersa wyróżnia 7 czynników sukcesu, które budują schemat organizacji (Firlej, 2007): 

1. System – stanowi kategorię obejmującą wszelkiego rodzaju formalne, czy też nieformalne 

procedury. Służą one właściwemu funkcjonowaniu przedsiębiorstwa. 

2. Strategia – są to działania i plany organizacji stanowiące odpowiedź na prognozowane 

zmiany w środowisku zewnętrznym. Strategia to styl działania dążący do poprawy pozycji 

przedsiębiorstwa względem konkurencji.  

3. Struktura – stanowi formalną sieć zależności pomiędzy składowymi organizacji 

Odpowiada za modernizację przedsiębiorstwa poprzez koordynację działań podmiotów 

wewnętrznych. 

4. Styl zarządzania – jest to sposób postępowania członków dotyczący komunikacji. 

Odzwierciedla się w działaniach podejmowanych przez zarząd. 

5. Kadry – stanowią zasób organizacji, który ma wpływ na proces rozwoju oraz socjalizację. 

Procesy te obejmują również wymagania stawiane przed pracownikami. 

6. Umiejętności – są to wyjątkowe cechy, które w istotny sposób wspomagają wszystkie inne 

elementy organizacji. Są to między innymi talenty pracowników i mocne strony 
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przedsiębiorstwa. Umiejętności dotyczą zarówno pracowników, jak i organizacji samej w 

sobie.  

7. Wspólne wartości – obejmują filozofie i związane z nią zasady postępowania, które są 

powszechnie znane i akceptowane wewnątrz organizacji. Kierują się nimi wszyscy 

pracownicy.  

Trzy wyróżnione czynniki takie jak system, strategia i struktura należą do elementów 

twardych (Sobolewska, 2015). Trzy kolejne czynniki takie jak kadry, styl zarządzania i 

umiejętności należą do zbioru czynników miękkich. To właśnie czynniki miękkie prezentują 

społeczność organizacyjną. Wspólne wartości stanowią czynnik wypełniający lukę pomiędzy 

czynnikami miękkimi, a twardymi. Dalsza ewolucja modelu dokonana przez Pascala oraz 

Athosa zastąpiła wspólne wartości celami nadrzędnymi (Malara et al., 2018). Model ten 

obrazuje jakie cechy posiada optymalna organizacja i zalicza do nich: bezpośredni i bliski 

kontakt z otoczeniem oraz klientem, pasja do podejmowanych działań, wysoka wydajność i 

efektywność zasobów ludzkich, skupienie na wartościach, wyróżnianie konkretnych 

umiejętności, odpowiednia dla przedsiębiorstwa struktura organizacyjna.  Poruszane są 

również kwestie zgodności i etyki. Etyka stanowi część wspólną wartości i wyrażania poprzez 

styl i kadry, a także sposób szkolenia. Zgodność i bezpieczeństwo w rozumieniu modelu 7S 

mogą być dodatkowo wpierane i egzekwowane przez system.   

Koncepcja McKinsey 7S obrazuje, wzajemne powiązanie 7 czynników, które są 

niezbędne do osiągnięcia sukcesu. Organizacje, które nie osiągną optymalnej kombinacji 

czynników nie będą wystarczająco konkurencyjne, aby osiągnąć sukces.  

Bardziej uproszczone założenia dotyczące czynników sukcesu przedstawia Collins. 

Autor wyróżnia trzy czynniki: zdyscyplinowani ludzie, zdyscyplinowane myślenie i 

zdyscyplinowane działanie (Collins, 2018). Odpowiedni ludzie są przygotowani na 

zmieniające się otoczenie i potrafią mądrzej oraz szybciej się dostosowywać. Autor zauważa, 

że odpowiedni ludzie nie muszą być dodatkowo motywowani, ponieważ posiadają już 

motywację do działania. Bez odpowiednich zasobów ludzkich osiągnięcie sukcesu nie jest 

możliwe. Drugi czynnik sukcesu to zdyscyplinowane myślenie (Collins, 2001). Pozwala ono 

na skupienie się na najważniejszych aspektach prowadzenia przedsiębiorstwa. 

Zdyscyplinowane działanie natomiast powinno kierunkować całą firmę w stronę 

zorganizowanego działania na rzecz poprawy sytuacji przedsiębiorstwa.   

Kolejna koncepcja czynników sukcesu autorstwa Taylora oraz LaBarre zakłada cztery 

podstawowe czynniki (LaBarre & Taylor, 2007). Pierwszym z nich jest strategia, którą 
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przedsiębiorstwo powinno konsekwentnie realizować. Drugim czynnikiem sukcesu jest 

innowacyjność. Według autorów jest ona niezbędna dla firm, które chcą osiągać najwyższe 

pozycje na rynku. Firmy, które nie stosują innowacji mogą przetrwać na rynku, ale nie osiągną 

znacznego sukcesu. Budowanie więzi z klientami stanowi trzeci czynnik sukcesu. Lojalni 

klienci nie tylko zwiększają bieżącą sprzedaż produktów, ale poprawiają wizerunek firmy i 

przyczyniają się do zwiększenia znaczenia marketingu szeptanego. Autorzy wskazują na 

czwarty czynnik jakim są ludzie. Zasoby ludzkie niepodważalnie odgrywają ważną rolę w 

sukcesie przedsiębiorstwa, ponieważ każdy pracownik nawet na najniższym szczeblu ma 

wpływ na działanie firmy.  

Skalik do najważniejszych czynników sukcesu zalicza innowacyjność, jakość 

zarządzania, odpowiedzialność społeczną i indywidualną, zdolność przyciągania i rozwoju 

utalentowanych pracowników oraz jakość produktów i usług. Autor porusza istotną kwestię 

odpowiedzialności społecznej i indywidualnej. Firmy kreujące pozytywne zmiany dla 

społeczeństwa zyskują nie tylko pozytywny wizerunek, ale poprawiają otoczenie, w którym 

funkcjonują. Ta definicja uwzględnia również jakość produktów i usług jako ważny czynnik 

wpływający na sukces przedsiębiorstwa (Skalik, 2002). Pozostałe czynniki wymienione przez 

Skalika takie jak innowacyjność i jakość zarządzania są wymieniane również przez innych 

autorów (LaBarre & Taylor, 2007).  Czynnik zdolności przyciągania i rozwoju utalentowanych 

pracowników jest porównywalny z czynnikiem zasobów ludzkich. 

Koncepcja Ashkenasa, Ulricha, Jicka i Kerra dzieli czynniki sukcesu, na czynniki 

istotne w przeszłości oraz te, które będą istotne w przyszłości (Ashkenas et al., 2015). W 

przeszłości najważniejsze były czynniki takie jak: wielkość organizacji, czytelny podział 

kompetencji, specjalizacja działań oraz kontrola. Odwołują się one do efektów skali oraz 

klasycznych teorii zarządzania. Jako czynniki, które będą miały wpływ na sukces 

przedsiębiorstwa w przyszłości autorzy wymieniają: szybkość działania, elastyczność, 

integrowanie działalności oraz innowacje. Koncepcja ta zakłada zmianę istotności czynników, 

która dokona się w czasie. Wielkość przedsiębiorstwa oraz jego skuteczne zarzadzanie oparte 

na kontroli staną się drugorzędne względem innowacyjności, czy też elastyczności działania w 

krótkim czasie.  

Mulzer prezentuje złożone podejście do koncepcji niezbędnych czynników sukcesu, 

które składa się z trzech poziomów: przedsiębiorstwa, środowiska i przemysłu. Autor 

dostrzega, że czynniki sukcesu różnią się dla poszczególnych firm (Kamariah et al., 2012). 

Ponadto istotność czynników jest różna w zależności od cyklu życia przedsiębiorstwa. Według 

autora najważniejszymi czynnikami są: okno możliwości, wzrost rynku, marketing i sprzedaż, 
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zaawansowane technologie, doświadczona grupa założycieli, kultura pilności, satysfakcja 

konsumenta. Czynniki te zostały wyróżnione na podstawie badania niemieckich firm, a w 

szczególności start-upów informatycznych.  

Steinle i Schuhmann w swoich badaniach pokazują, że start-upy związane z nową 

technologią są zorientowane w stronę innowacyjności, a ich cele są realizowane dzięki 

współpracy z innymi firmami i podmiotami (Steinle & Schumann, 2003). W świetle badań 

szczególnie istotne dla sukcesu start-upu okazują się publiczne instytucje badawcze. Biorąc 

pod uwagę zasoby ludzkie rozwój pracowników może mieć wpływ na sukces start-upu w 

zależności od poziomu wykształcenia założyciela. Założyciele z tytułem co najmniej 

doktorskim statystycznie radzą sobie lepiej jako przedsiębiorcy niż założyciel z tytułem 

licencjata lub magistra. Lepszym założycielem jest również absolwent studiów na 

uniwersytecie nauk stosowanych niż mistrz rzemieślniczy. Osoby, które znają już branżę, 

managerowie projektów oraz managerowie zasobów ludzkich wyróżniają się szczególnie 

wysokim stopniem osiągania własnych celów oraz dużym stopniem zysków z przedsięwzięcia. 

Inne istotne czynniki sukcesu lub porażki wyróżnione przez autorów to: jakość i przestrzeganie 

terminów dostaw, sposoby planowania w przedsiębiorstwie, wysokie koszty, brak źródeł 

finansowania, wysokie ryzyko, kwalifikacje menedżera i marketing. 

 

Tabela. Zestawienie kluczowych czynników sukcesu start-upów na podstawie literatury przedmiotu 

Autor Kluczowe czynniki sukcesu start-upów 

R. Waterman, J. Peters 
System, Strategia, Struktura, Styl zarządzania, 

Kadry, Umiejętności, Wspólne wartości 

J. Collins 
Zdyscyplinowani ludzie, Zdyscyplinowane 

myślenie, Zdyscyplinowane działanie 

W. Taylor, P. LaBarre 
Strategia, Innowacyjność, Więź z klientami, 

Ludzie 

J. Skalik 

Innowacyjność, Jakość zarządzania, 

odpowiedzialność społeczna i indywidualna, 
Zdolność przyciągania i rozwoju 

utalentowanych pracowników, Jakość 

produktów i usług 

R. Ashkenas, D. Ulrich, T. Jick i S. Kerr 
Szybkość działania, Elastyczność, Integrowanie 

działalności, Innowacje 

D. Mulzer 

Okno możliwości, Wzrost rynku, Marketing i 

sprzedaż, Zaawansowane technologie, 
Doświadczona grupa założycieli, Kultura 

pilności, Satysfakcja konsumenta 

C. Steinle, K. Schuhmann 

Współpraca z innymi podmiotami, 

Wykształcenie założyciela, Jakość produktów i 
usług, Innowacyjność 

Źródło: opracowanie własne 
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 Tabela 2. podsumowuje wszystkie zebrane kluczowe czynniki sukcesu. Autorzy bardzo 

często wskazują na czynnik zasobów ludzkich i wszystkie związane z nim aspekty takie jak 

wykształcenie założyciela, rozwój i przyciąganie nowych talentów, czy też zdyscyplinowani 

pracownicy. Nowe przedsiębiorstwa nie posiadają znacznych zasobów finansowych, a ich 

największym zasobem są właśnie pomysły pochodzące od założycieli i pracowników. Dużą 

grupę czynników odpowiedzialnych za sukces start-upu według autorów stanowią czynniki 

związane z zarządzaniem takie jak: strategia, szybkość działania, czy też jakość. Nawet 

najlepsza kadra bez lidera lub dobrego systemu działania nie osiągnie sukcesu. Trzecią grupę 

czynników sukcesu start-upu, która jest widoczna w stanowią innowacje. Najczęściej autorzy 

wymieniają wprost innowacje, a rzadziej nowe technologie. Czynniki zewnętrzne takie jak 

sytuacja rynkowa, czy okno możliwości są przytaczane przez autorów najrzadziej. Można 

zatem wnioskować, że dobrze zarządzana, innowacyjna firma posiadająca bogate zasoby 

ludzkie może osiągnąć sukces nawet bez sprzyjających czynników zewnętrznych.  

W literaturze przedmiotu można spotkać podejście wykazujące, że czynników sukcesu 

należy poszukiwać w otoczeniu przedsiębiorstwa. Grupy czynników wynikające z otoczenia, 

które determinują sukces start-upu to aspekty: 

• edukacyjne (rozwój społeczeństwa informacyjnego), 

• techniczne (infrastruktura, dostępność technologii), 

• prawne (regulacje dotyczące handlu elektronicznego, podpisu elektronicznego, praw 

autorskich itp.), 

• polityczne (jakość i skuteczność instytucji formalnych wspierających lub ograniczających 

rozwój nowoczesnych przedsiębiorstw wirtualnych), 

• społeczno-ekonomiczne (współpraca e-przedsiębiorstwa z pracownikami, klientami, 

kontrahentami, administracją itp.). 

Doskonałym określeniem wyznaczników sukcesu start-upów jest badanie zrealizowane 

w ramach „10 year project” przez inwestora First Round Capital, które analizowało dane z 300 

firm oraz 600 założycieli w latach 2005-2015. Wykazało 10 najważniejszych cech start-upów, 

które odniosły sukces komercyjny (10 Year First Round Project, 2023).  

Pierwszą cechą jest to, że firmy, których udział w założycielstwie miały kobiety 

osiągają o 63% lepsze rezultaty niż firmy założony wyłącznie przez mężczyzn. Wśród 

dziesięciu najlepszych inwestycji trzy z nich posiadały co najmniej jedną założycielkę. 

 Drugą cechą jest wiek założycieli. Założyciele w wieku poniżej 25 lat powadzą 

przedsiębiorstwa lepiej o 30% względem przeciętnej. Przeciętny wiek założycieli wynosił 34,5 
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roku, a założyciele z grupy dziesięciu najlepszych mieli średnio 31,9 lat. Znaczny wpływ na 

wyniki finansowe firm mają uniwersytety, które ukończyli założyciele. Około 38% założycieli 

biorących udział w badaniu uczęszczało do najlepszych uniwersytetów. Ich firmy sprawowały 

się o 220% lepiej niż pozostałe. Znani przedsiębiorcy tacy jak Gates, Zuckerberg oraz Thiel 

poddają jednak argument wyższego wykształcenia wątpliwościom (Marion, 2016).  

Ogromny wpływ ma również doświadczenie od poprzednich pracodawców. Wykazano, 

że założyciele, którzy pracowali wcześniej dla takich gigantów jak Amazon, Google, Apple, 

Microsoft, Facebook czy Twitter mieli 160% lepsze wyniki niż pozostali, a ich wyniki 

finansowe były o 50% lepsze. Istotnym spostrzeżeniem płynącym z badania jest to, że 

założyciele, którzy wcześniej byli zaangażowani w inne inicjatywy związane ze start-upami 

osiągają częściej sukces, czego wyrazem jest większa o 50% wycena ich przedsiębiorstw. 

 Kolejnym istotnym czynnikiem jest liczebność zespołu założycieli. Optymalna liczba 

według badania wynosi dwie osoby. Zespoły składające się z co najmniej dwóch osób uzyskały 

o 163% lepsze wyniki niż pojedynczy założyciele, których wyniki były gorsze o 25% od 

przeciętnej.  

Współzałożyciele ze zdolnościami technicznymi są również bardzo ważni dla sukcesu 

start-upu. Okazuje się, że uzyskują oni wyniki o 230% lepsze niż zespoły nieskładające się z 

co najmniej jednej osoby ze zdolnościami technicznymi. W rzeczywistości firmy 

konsumenckie, które mają co najmniej jednego współzałożyciela technicznego, osiągają 

gorsze wyniki niż zespoły całkowicie nietechniczne o 31%.  

Zaskakującym wnioskiem jest również brak korelacji sukcesu z lokalizacją start-upu. 

Okazuje się, że firmy zlokalizowane poza Kalifornią i Nowym Jorkiem osiągają o 1,3% lepsze 

wyniki niż firmy zlokalizowane w tamtych regionach.  

Firmy odkrywane przez polecenia okazały się nieskuteczne w porównaniu z 

przedsięwzięciami odkrytymi w mediach społecznościowych lub na eventach takich jak Demo 

Day. Okazało się, że start-upy odkryte w ten sposób mają 58,4% lepsze wyniki.  

Długi okres zbierania danych wynoszący 10 lat pozwolił na zaobserwowanie, że 

obecnie coraz więcej firm, które osiągnęły sukces jest zakładanych w San Francisco, a coraz 

mniej w obszarze południowej Kalifornii. Należy pamiętać, że jest to jedynie uogólnienie 

zebranych danych i nie może to stanowić zestawu warunków sukcesu start-upów. W 

rzeczywistości start-upy mogą się od siebie znacznie różnić, a założyciele mają różne 

zdolności, które wykraczają poza statystykę.  

Gross wyróżnia pięć najważniejszych czynników istotnych dla rozwoju start-upów z 

branży wysokich technologii (Gross, 1996). Założenie nowego start-upu jest skomplikowane i 
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zależne od wielu czynników. Niektóre z nich są wewnętrzne i mogą być kontrolowane. 

Przykładami takich czynników są innowacje, jakość produktów czy też bezwzględne skupienie 

na kliencie (Minott, 2020).  Należy zauważyć, że czynniki wyróżnione przez Grossa są 

subiektywne, więc nie mogą posłużyć do obiektywnej oceny start-upu. Są jednak praktycznymi 

wskazówkami.  

Pierwszym czynnikiem jest wyczucie czasu. Utworzenie firmy technologicznej we 

właściwym czasie i we właściwym momencie jest bardzo ważne. W momencie, gdy nowa 

technologia staje się częścią innowacji jej sukces zależy od dostępności tych technologii oraz 

zrozumienia jej przez szerszą rzeszę odbiorców. Pozwala to bowiem na dalszą ekspansję firmy 

oraz adaptacje technologii w obszarach jej użyteczności. Technologie, które są 

zaimplementowane zbyt wcześnie również mogą ponieść porażkę, ponieważ komplementarne 

technologie nie są jeszcze gotowe i w związku z tym nie istnieje odpowiedni popyt.  

Drugim istotnym czynnikiem jest zespół. Według Grossa najważniejszy nie jest sam 

pomysł, a współpraca zespołu nad pomysłem, który później jest egzekwowany. Trzecim 

kluczowym czynnikiem są pomysły. Wprowadzanie pomysłów w życie w praktyce bywa 

trudne.  

Czwartym omawianym czynnikiem jest model biznesowy. Twórca teorii uważa, że 

model biznesowy nie jest najważniejszy, ponieważ wiele start-upów w początkowej fazie 

działa bez modelu biznesowego. Start-upy technologiczne skupiają się na nowoczesnych 

technologiach, które niekonieczne są przystosowane do natychmiastowego zysku. Z czasem 

pojawiają się jednak usprawnienia, które umożliwiają pozyskanie funduszy. Piątym 

czynnikiem jest finansowanie, które jest konieczne dla każdego start-upu, ale nie jest 

najważniejsze. Przy odpowiednim zespole, umiejscowieniu w czasie, pomyśle i modelu 

biznesowym, przedsiębiorstwo może rozwijać się w sposób naturalny. Finansowanie 

zewnętrzne na początku funkcjonowania start-upu może mieć negatywny wpływ na rozwój, 

ponieważ twórcy na tym etapie dopiero testują swoje pomysły i mogą zmarnować środki.  

 

2.2.1. Czynniki sukcesu start-upów internetowych 

Start-upy internetowe posiadają podobne czynniki sukcesu do klasycznie 

postrzeganych start-upów. Literatura przedmiotu wyróżnia czynniki sukcesu start-upów 

internetowych takie jak: model biznesowy, finansowanie, pomysł, zespół i walidacja produktu. 

Pomysł jest najczęściej wymieniany jako jeden z najważniejszych elementów dla 

przedsiębiorstwa. W rzeczywistości jednak, pomysł nie musi być zupełnie unikatowy. 
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Chińskie przedsiębiorstwa pokazują, że do osiągnięcia sukcesu wystarczy benchmarking 

rozwiązań innych przedsiębiorstw.  

Według Santistebana oraz Mauricio można wyróżnić dziesięć czynników, które 

pomagają start-upom technologicznym osiągnąć sukces (Santisteban et al., 2021).  

Pierwszym z czynników jest nadzór technologiczny, który definiuje się jako 

zorganizowany i stały sposób pozyskiwania informacji zewnętrznych o nauce i technologii, i 

ich analizowania oraz przekształcania w wiedzę potrzebną do podejmowania decyzji(Ko & An, 

2019). Decyzje te wpływają na rozwój i przetrwanie firmy. Nadzór technologiczny umożliwia 

uzyskanie informacji o nowych produktach i ich doskonalenie, co wiąże się z osiąganiem 

stabilnego sukcesu.  

Drugim czynnikiem jest zdolność zespołu biznesowego do absorpcji wiedzy, która jest 

przyswajana i stosowana wewnątrz przedsiębiorstwa w celu kreowania wartości dodanej dla 

klienta (Senivongse et al., 2019). Start-upy technologiczne wyróżniają się na tle konkurencji, 

ponieważ niektóre z nich oferują wysoką wydajność w dostarczaniu klientowi produktu o 

wysokiej wartości (Arefin et al., 2019). Wysoka wydajność w spełnianiu oczekiwań klienta 

buduje lojalność wobec marki i sprzyja rozwojowi biznesu.  

Kolejnym podobnym czynnikiem jest jakość, która stanowi zestaw nieodłącznych cech 

lub właściwości produktów lub usług, które spełniają potrzeby klientów i pozwalają firmie 

osiągnąć sukces biznesowy.  

Wszystkie czynniki opierające się na jakości, czy też wartości dodanej sprowadzają się 

do kolejnego czynnika jakim jest satysfakcja klienta. Jest to obecnie jeden z najczęstszych 

celów małych i średnich przedsiębiorstw (Al-Fraihat et al., 2020). Przedsiębiorstwa w różny 

sposób definiują zadowolenie klienta i stąd wynikają różnice w skuteczności jego 

utrzymywania.  

Kolejnym czynnikiem, który wyróżniono jako wspomagający sukces start-upów 

technologicznych jest finansowanie etapowe za pomocą inicjatyw lokalnych, aniołów biznesu, 

inwestorów oraz innych prywatnych firm. Finansowanie etapowe pomaga w osiąganiu 

zrównoważonego rozwoju oraz rozwoju na każdym etapie cyklu życia start-upu. Szansa na 

odniesienie sukcesu wzrasta, gdy przedsiębiorstwa są wspierane przez inkubatory 

przedsiębiorczości, szczególnie w przypadku przedsiębiorstw posiadających skalowalny i 

reprodukowalny model. Inkubatory przedsiębiorczości zapewniają pomoc dla start-upów w 

najbardziej kosztownym i najtrudniejszym okresie jakim jest wprowadzanie produktów na 

rynek.    
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Następnym czynnikiem, który wspomaga start-upy technologiczne jest działanie w 

ekosystemie innowacyjności i przedsiębiorczości. Ekosystem zapewnia dobre warunki 

finansowe niezbędne dla przetrwania i rozwoju start-upu (Mungila Hillemane, 2020). 

Zwiększa on również prawdopodobieństwo łączenia się z większymi firmami w dłużej 

perspektywie czasowej.  

Elastyczność jest kolejnym ważnym czynnikiem. Start-upy technologiczne, które 

adaptują się elastycznie do otoczenia są przystosowane do szybkich zmian. Zdolność 

dynamiczna stanowi szybkie i skuteczne reagowanie na różne sytuacje i zarazem łagodzi 

zagrożenia, na które narażone są start-upy technologiczne. Zagrożeniem są: szybkie zmiany 

rynku, niedostosowanie technologii do otoczenia, czy też złe dopasowanie czasowe wynikające 

z technologii wyprzedzających swoje czasy.  

Ostatnim z czynników jest innowacyjna kultura przedsiębiorczości. To właśnie od start-

upów wywodzi się kultura innowacji. Kreują one pomysły, które rewolucjonizują rynek, a więc 

wymagają kreatywnego zachowania przy jednoczesnym poszanowaniu zasad 

przedsiębiorczości. Udowodniono, że organizacje, które posiadają zasoby, nie zawsze odnoszą 

sukces, ponieważ to właśnie kultura innowacyjności sprawia, że mogą one rozwijać 

innowacyjne produkty bądź usługi (Fini et al., 2009).  

Najcenniejszym zasobem start-upów są ludzie. Zespół jest jednym z najważniejszych 

czynników. Badania pokazują, że nawet sześć z dziesięciu zbadanych firm zostało założonych 

przez przyjaciół ze studiów, a pozostali poznali się poprzez wcześniejsze doświadczenia 

(Sobczak & Dudycz, 2016).  

Inne badanie pokazuje, że wcześniejsze doświadczenia nie są wystarczające, by start-

up osiągnął sukces. Okazuje się, że niezbędna jest pasja oraz dążenie do wspólnego celu. 

Zespoły, które posiadały wiele dawnych doświadczeń, ale nie dążyły do wspólnego celu z pasją 

osiągały słabe wyniki w kategoriach takich jak: innowacje produktowe, satysfakcja 

konsumenta, kontrola kosztów, czy też spodziewany wzrost sprzedaży (Mol, 2019). Duże 

doświadczenie zespołu jest istotne jedynie, gdy członkowie zespołu dzielą wspólną wizję 

strategiczną firmy. Jeśli założyciele nie zgadzają się pomiędzy sobą w obranej strategii, to ich 

umiejętności pozostają niewykorzystane.  

Niesamowicie istotne są relacje między współzałożycielami i dopasowanie ich pod 

względem charakteru. Wspólnicy decydujący się na otworzenie firmy muszą się liczyć z tym, 

że będą spędzać ze sobą wiele czasu i będą podejmować trudne decyzje, dlatego ważne jest to, 

aby pozostawali w przyjaznych stosunkach. Firmy typu start-up praktycznie nigdy nie są 

zakładane przez tylko jednego założyciela. Bardzo ważną rolę odgrywa w tej sytuacji podział 
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obowiązków oraz różnorodność specjalizacji właścicieli. Są to czynniki, które umożliwiają 

oddelegowanie pewnych zadań oraz oszczędności na podwykonawcach.  

Często przynajmniej jeden z założycieli posiada wykształcenie informatyczne lub 

techniczne. Umiejętności techniczne czy ekonomiczne nadal nie są receptą na sukces. 

Wymagane są umiejętności miękkie. Pomagają one w tworzeniu zgranego zespołu dzięki 

obustronnej komunikacji. Posiadanie jedynie zdolności technicznych bez miękkich 

umiejętności utrudnia wykorzystanie ich w zespole (Holmberg-Wright & Hribar, 2016). 

Przykład może stanowić firma Brand24, która została stworzona przez trzech 

znajomych, którzy studiowali razem na Politechnice Wrocławskiej. Wszyscy założyciele 

posiadali wykształcenie w kierunku informatycznym, a jeden z nich dysponował 

doświadczeniem w prowadzeniu projektów IT. Te same badania pokazują, że w każdym ze 

start-upów występuje połączenie wykształcenia technicznego oraz ekonomicznego. 

Założyciele start-upów często są studentami na utrzymaniu rodziców co powoduje, że 

posiadają oni dużo czasu oraz nie wydają pieniędzy własnych na utrzymanie. Mocny zespół 

posiadający kompetencje techniczno-ekonomiczne w połączeniu z umiejętnościami miękkimi 

pomaga w osiągnięciu start-upom sukcesu. 

Według teorii sieci w odniesieniu do przedsiębiorczości, przedsiębiorcy posiadają 

pomysły i umiejętności, ale aby rozwijać swój biznes poszukują zasobów na zewnątrz 

własnego środowiska poprzez sieci społeczne. Powiązania sieciowe dzieli się na silne i słabe. 

Silne powiązania występują pomiędzy partnerami biznesowymi, którzy wykazują częste 

interakcje pomiędzy sobą. Mogą posiadać oni prywatne relacje takie jak przyjaźń czy więzi 

rodzinne. Słabe relacje natomiast cechują się rzadkimi interakcjami pomiędzy partnerami. 

Mogą one wynikać z jedynie kontaktu biznesowego pomiędzy partnerami. Najczęściej ilość 

interakcji jest związana z bliskością relacji partnerów. Słabe powiązania są niezwykle istotne, 

ponieważ ułatwiają one zdobywanie nowych informacji i wsparcia, które umożliwiają 

pojawienie się nowych szans. Jest to szczególnie istotne w najbardziej dynamicznych branżach, 

w których wymagane jest nieustanne identyfikowanie możliwości. Silne więzi są 

najważniejsze z punktu widzenia stabilnych środowisk, gdzie liczy się wzajemne zaufanie 

partnerów oraz dystrybucja szczegółowych, potencjalnie prywatnych informacji o partnerach 

(Granovetter, 1973). Zarówno silne, jak i słabe są jednakowo ważne dla różnych celów rozwoju 

biznesu. Wykazano również, że silne relacje są raczej nawiązywane pomiędzy np. członkami 

rodziny, którzy również zajmują się biznesem. Literatura przedmiotu udowadnia, że sieci 

przedsiębiorców pomagają im w uzyskaniu dostępu do zasobów materialnych i 

niematerialnych. Do korzyści należą: tworzenie nowych możliwości biznesowych, dostęp do 
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zasobów, efekty synergii oraz wgląd do wielu informacji (Jack et al., 2010). Sieciowe podejście 

do przedsiębiorczości pokazuje, że niektórzy przedsiębiorcy osiągają większy sukces od 

innych, ponieważ wykorzystują swoje kontakty, aby uzyskać dostęp do niezbędnych zasobów 

(Aldrich & Zimme, 1986). Zasoby pozyskiwane poprzez sieci społeczne są tańsze niż te 

dostępne na rynku (Witt, 2004). Ponadto wiele zasobów, które można pozyskać przez sieci 

społeczne nie jest dostępnych na rynku. Są to: reputacja, kontakty do klientów oraz 

doświadczenie. Z punktu widzenia start-upów są to niezbędne zasoby, które mogą pomóc w 

szybkim rozwoju firm, które nie posiadają jeszcze dobrej reputacji, ani też bazy klientów co 

wiąże się z nadal nieprzetestowanym modelem biznesowym. Funkcjonowanie 

przedsiębiorców w sieci społecznej zwiększa zatem ich szansę powodzenia.  

 Na podstawie literatury przedmiotu oraz obserwacji można wyróżnić następujące 

czynniki sukcesu wpływające na firmy typu start-up:  

• Zastosowanie nowoczesnej technologii 

• Innowacje otwarte (zewnętrzne) 

• Innowacje zamknięte (wewnętrzne) 

• Oryginalność pomysłu na biznes 

• Inwestycje 

• Dostęp do finansowania 

• Dostęp do zasobów naturalnych 

• Zasoby ludzkie 

• Cechy osobiste właściciela 

• Odpowiednie zarządzanie 

• Model biznesowy 

• Korzystna sytuacja rynkowa.   

Jest to wiele czynników z różnych kategorii, które mogą wpływać na przedsiębiorstwo. Z tego 

względu istotne jest rozpatrzenie możliwych wskaźników sukcesu.  

 

2.3. Wskaźniki sukcesu  

Jednym z najbardziej powszechnych narzędzi służących do pomiaru stopnia realizacji 

celów organizacji są kluczowe wskaźniki efektywności, nazywane również kluczowymi 

miernikami dokonań (Parmenter, 2016). Mogą one mieć charakter finansowy bądź 

niefinansowy. Organizacje używają tych wskaźników w celu oszacowania jaki jest stopień 

osiągania zamierzonych celów. Pozwalają one pracownikom na obiektywną ocenę 
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wykonywanej przez nich pracy i mogą stanowić źródło motywacji w kulturze organizacyjnej 

przedsiębiorstwa. Wskaźniki te są źródłem informacji dla managerów, którzy mogą na ich 

podstawie podejmować dalsze decyzje odnośnie przyszłości firmy. Jest to szczególnie ważne 

dla firm działających na wielu rynkach równocześnie, ponieważ pozwala na obiektywne 

porównanie sprawności poszczególnych oddziałów.  

Małe przedsiębiorstwa mogą również korzystać z kluczowych wskaźników 

efektywności, ponieważ pozwala im to na obserwowanie rozwoju przedsiębiorstwa. Brak 

wystarczających informacji odnośnie do procesów zachodzących w przedsiębiorstwie 

uniemożliwia kontrolę działalności. Kontrola zarówno jakości, jak i kosztów jest możliwa 

dzięki monitorowaniu pracowników, procesów, zaplanowanych aktywności, relacji z 

dostawcami, czas oraz innymi składowymi przedsiębiorstwa. Pomiar wydajności 

przedsiębiorstwa jest możliwy dzięki ilościowym oraz jakościowym wskaźnikom, które 

wyrażą sukces firmy. Czynność dobierania odpowiednich wskaźników efektywności jest 

niezwykle istotna, ponieważ dobrze dobrane wskaźniki pokazują obszary, które wymagają 

usprawnienia. Zbyt mała liczba wskaźników lub ich nieprawidłowy dobór może pokazywać 

fałszywie pozytywny obraz przedsiębiorstwa. Przy doborze kluczowych mierników 

efektywności dla start-upów stosuje się zasadę “Smart” (Potak, 2023).  

Mierniki powinny być: 

1. Konkretne (specific). Łatwe w pomiarze oraz w kalkulacji. Zbyt wiele mierników 

powoduje problemy poprzez dostarczanie nadmiaru informacji. 

2. Wymierne (measurable). Miernik nie zawsze musi być liczbą, ale musi być wymierny.  

3. Umożliwiające podjęcie działań (actionable). Mierniki powinny odpowiadać na pytania. W 

konsekwencji powinny być podejmowane działania lub tworzone wnioski, które pomogą 

w podejmowaniu decyzji.  

4. Istotne (relevant). Wskaźniki powinny być dobierane z uwzględnieniem działalności 

przedsiębiorstwa, a nie w sposób ogólny w taki sposób, aby odzwierciedlały główne cele 

przedsiębiorstwa.  

5. Aktualne (timely). Wskaźniki powinny być zbierane w odpowiednim czasie, tak aby 

umożliwiały podjęcie stosownych działań. Jeśli wskaźnikiem są roczne przychody to dane 

zbierane są każdego roku. W przypadku pomiaru satysfakcji konsumentów dane powinny 

być zbierane na bieżąco i analizowane w krótkim odstępie czasowym, aby szybko 

reagować na zaistniałe problemy.  
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 Kluczowe wskaźniki efektywności dla start-upów stanowią kombinację typowych 

mierników finansowych dla wszystkich przedsiębiorstw oraz mierników niefinansowych 

typowych dla start-upów. Tabela 3 prezentuje najpopularniejsze mierniki efektywności, które 

są używane w start-upach.  

 

Tabela 2. Zestawienie najważniejszych wskaźników efektywności 

Skrót Nazwa Znaczenie 

MRR 

Miesięczny 

przychód 

cykliczny 

Kwota uzyskiwanego dochodu powtarzającego się każdego miesiąca. 

ARR 
Roczny przychód 

cykliczny 
Kwota otrzymywanych przychodów powtarzających się każdego roku. 

ARPA 
Roczny dochód na 

konto 

Iloraz kwoty uzyskiwanego dochodu powtarzającego się każdego 

miesiąca przez całkowitą liczbę klientów. 
 Zysk brutto Całkowity dochód minus koszt sprzedanych towarów. 

TCV 
Całkowita wartość 

kontraktu 
Wartość jednorazowych i cyklicznych opłat. 

ACV 
Roczna Wartość 

Kontraktu 
Wartość, jaką kontrakt przyniesie firmie rocznie. 

LTV 
Dożywotnia 

wartość 
Prognozowanie zysku netto z całej przyszłej relacji z klientem. 

 Przychody 

odroczone 
Kwota, którą firma otrzymała przed jej zarobieniem. 

 Rozliczenia 
Bieżące przychody kwartalne + przychody przyszłych okresów z 

poprzedniego kwartału. 

CAC 
Koszt pozyskania 

klienta 
Średni koszt pozyskania klienta. 

CCR 

Ryzyko 

koncentracji 
klienta 

Iloraz przychodu od największego klienta przez łączny dochód. 

DAU 

Aktywni 

użytkownicy 
dziennie 

Liczba użytkowników, którzy codziennie wracają do witryny lub 

aplikacji start-upu. 

MAU 

Miesięcznie 

Aktywni 

Użytkownicy 

Liczba użytkowników, którzy powracają do witryny lub aplikacji start-
upu co miesiąc. 

 Liczba logowań Liczba logowań do portalu.  

 Wskaźnik 

aktywacji 

Liczba użytkowników podejmujących określone działania, aby uzyskać 

wartość z produktu. 

MoM 
Wzrost z miesiąca 

na miesiąc 
Tempo wzrostu z miesiąca na miesiąc, porównując bieżący miesiąc lub 

ostatnie 30 dni z poprzednim miesiącem lub ostatnie 31 do 60 dni. 

MCR 

Miesięczny 

wskaźnik 
rezygnacji 

Iloraz utraconych klientów w danym miesiącu przez sumę w 

poprzednim miesiącu. 

GCR 
Wskaźnik 

rezygnacji brutto 

Iloraz MRR utraconych w danym miesiącu przez MRR na początku 

miesiąca. 

 
Miesięczny 

wskaźnik spalania 

gotówki 

Miesięczny wydatek brutto.  
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 Wskaźnik spalania 
netto 

Różnica przychodów i spalania brutto. 

 Wypalenie brutto Suma miesięcznych wydatków i innych nakładów pieniężnych. 

TAM 
Całkowity rynek 

adresowalny 
Możliwość uzyskania przychodów dostępna dla produktu. 

ARR 
Roczna szybkość 

uruchamiania 
Projekcja aktualnego MRR w przyszłość, w ujęciu rocznym. 

 Marża brutto Różnica między przychodem a kosztem sprzedanych towarów. 

 Wskaźnik 

sprzedaży 

Iloraz liczby jednostek sprzedanych w okresie przez liczbę 

przedmiotów na początku okresu. 

 Efekty sieciowe 
Wpływ jednego użytkownika na wartość tego produktu dla innych 

osób. 

 Współczynnik 

wirusowości 

Iloczyn średniej liczby zaproszeń wysłanych istniejących 

użytkowników razy współczynnik konwersji. 

NPS 
Wynik promotora 

netto 

Prawdopodobieństwo polecenia produktu znajomemu przez 

użytkownika. 
 Ryzyko platformy Zależność od określonej platformy lub kanału. 

 Ruch bezpośredni 
Ruch przychodzący bezpośrednio do witryny za pośrednictwem linku 

lub wpisując adres URL. 
 Ruch organiczny Niepłatny ruch z wyników wyszukiwania. 

ROI Zwrot z inwestycji 
Iloraz zysku operacyjnego opodatkowanego przez całkowite nakłady 

inwestycyjne razy 100%. 
 Popyt marki Popyt na markę tworzoną przez start-up. 

 
Czas spędzony na 

stronie lub 
aplikacji 

Całkowity czas spędzony przez użytkownika na stronie i aplikacji. 

Źródło: opracowanie własne na podstawie Gilsing et al., 2021 

 

 Kluczowe wskaźniki efektywności są istotne nie tylko dla poszczególnych firm, ale 

także dla ich otoczenia (Altmann & Correio, 2020). Dla inwestorów wskaźniki pokazują 

informacje o przedsiębiorstwach, w które inwestują. Poprzez porównanie ze wskaźnikami 

innych firm uzyskują informacje o stopniu zaawansowania start-upu.  Informacje pochodzące 

ze wskaźników efektywności start-upów są również przydatne dla administracji publicznej, 

która w nie inwestuje. Przykładem są inwestycje w start-upy proponujące inteligentne 

rozwiązania dla miast. Informacja zwrotna w postaci danych liczbowych pozwala na 

odpowiednie dopasowanie infrastruktury publicznej w postaci inkubatorów, akceleratorów i 

powierzchni coworkingowych oraz środków ekonomicznych w postaci mentoringu, 

konsultingu i narzędzi finansowania.  Inwestorzy są zainteresowani poznawaniem wskaźników 

dotyczących działalności przedsiębiorstwa, ponieważ w ten sposób mogą wyróżnić najbardziej 

obiecujące, w które warto zainwestować.  

Literatura przedmiotu wyróżnia trzy grupy wskaźników, które inwestorzy najczęściej 

biorą pod uwagę. Pierwsza grupa prezentująca najbardziej konserwatywne podejście skupia się 

na profilowaniu samego przedsiębiorcy (Sari, 2015). Są to wskaźniki takie jak: doświadczenie 
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zawodowe, umiejętności managerskie oraz przedsiębiorcze, doświadczenie w zarządzaniu star-

upami. Drugi typ wskaźników jest nastawiony przede wszystkim na charakterystykę 

przedsiębiorstwa poprzez szczegółową analizę przyjętej strategii (Givoly et al., 2019). 

Podejście to odrzuca więc wskaźniki dotyczące bezpośrednio charakteru przedsiębiorcy, a 

skupia się na jego zachowaniach i podejściu do biznesu. Poprzednie doświadczenia twórców 

start-upów mają najczęściej bezpośredni wpływ na przyszłe decyzje i kształtowanie strategii 

nowego przedsięwzięcia. Do wskaźników z tej grupy zalicza się: wiek, wielkość, definicja i 

rozwój start-upu, strategia rozwoju finansowego, rozwój techniczny i innowacyjny, dobra 

kondycja finansowa oraz pozycjonowanie na rynku według wcześniej obranej strategii.  

Trzecia grupa wskaźników dotyczy czynników zewnętrznych, które mogą mieć wpływ na 

dalszy rozwój przedsiębiorstwa (Kaganski et al., 2017). Skupiają się one wokół aspektów 

takich jak dostęp do kapitału, dostęp do wykwalifikowanej siły roboczej i infrastruktury. Do 

tego typu mierników zalicza się: wsparcie otrzymane od administracji publicznych, lokalizacja 

i dostęp do infrastruktury miejskiej, pośrednie doświadczenie osób z otoczenia, warunki 

rynkowe i środowiskowe ogółem.  

Kluczowe wskaźniki efektywności są niezmiernie przydatne do określenia, czy dana 

firma osiągnęła sukces czy też nie, ale są one indywidualnie określane dla każdego 

przedsiębiorstwa. Przykładowo wskaźnik pobrań aplikacji nie będzie istotny dla start-upu z 

branży przemysłu B2B. Z tego powodu sukces przedsiębiorstw powinien być badany 

holistycznie, a nie jedynie za pomocą kilku kluczowych wskaźników efektywności. 

 Pomiar sukcesu organizacji jest złożonym pojęciem, które może być rozpatrywane na 

wiele sposobów. Z tego powodu warto przytoczyć próby badania sukcesu zawarte w literaturze 

przedmiotu. Kulicke przeprowadziła kompleksowe badanie sukcesu. Innowacyjność badania 

polegała nie tylko na zmierzeniu samego wyniku za pomocą wskaźników liczbowych, ale 

również poprzez indywidualne podejście do każdego przypadku (Kulicke, 1993). 

Respondentów zapytano, czy zdołali osiągnąć swój zaplanowany cel zgodny z wcześniej 

założonymi nakładami, czy jednak do osiągnięcia celu wymagane było więcej nakładów 

finansowych, czasu i wysiłku. Następnie poziom sukcesu przedsiębiorstwa szacowano na 

podstawie: 

• sukcesu produktu opracowanego przez przedsiębiorstwo z uwzględnieniem czynników 

zewnętrznych, 

• horyzontu czasowego krótkoterminowego oraz długoterminowego z podziałem na 

przedziały czasowe,  
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• obserwacji dynamicznej lub statycznej, z możliwością nagłego wzrostu, 

• punktu widzenia osoby lub instytucji monitorującej sukces z wyróżnieniem na sukces 

subiektywny oraz obiektywny, potwierdzony wskaźnikami. 

Autorka zauważa, że określenie porażki dla przedsiębiorstw zajmujących się 

zaawansowanymi technologiami nie jest jednoznaczne (tab. 4). Jako przykład podaje 

przedsiębiorstwo, które ogłasza upadłość, ale zrealizowało wcześniej zamierzone cele 

dotyczące opracowania danego produktu, które mogą pozwolić właścicielom niezależność 

ekonomiczną w dalszych przedsięwzięciach lub poprzez sprzedaż patentu. W celu 

usystematyzowania kryteriów sukcesu autorka dokonała ich podziału na obiektywne oraz 

subiektywne.  

 

Tabela 3. Zestawienie kryteriów sukcesu według Kulicke 

Obiektywne kryteria sukcesu Subiektywne kryteria sukcesu 

• Rotacja oraz liczba pracowników  

• Zyski i wyniki finansowe w zestawieniu 

rocznym 

• Przepływy pieniężne 

• Zwrot z kapitału 

• Wskaźnik zysku netto 

• Udział w rynku 

• Tempo wzrostu i stabilność 

• Wskaźniki innowacyjności produktów 

• Przetrwanie firmy przez określony czas 

• Szacowanie osiągniętego poziomu 
technologicznego 

• Stopień ważności samorozwoju 

przedsiębiorstwa 

• Innowacyjność produktów, procesów i 

usług na sprzedaż 

• Porównanie osiągniętej niezależności w 
stanie obecnym, w porównaniu do 

założeń początkowych 

• Poziom realizacji własnych celów 

związanych z obrotami i wybranymi 

obszarami przedsiębiorstwa 

Źródło: opracowanie własne na podstawie Kulicke, 1993 

 

Sukces jest mierzony również poprzez porównanie badanej firmy do przedsiębiorstwa 

wzorcowego. Korunka, Frank oraz Lueger w swoich badaniach zdefiniowali subiektywne i 

obiektywne kryteria definiujące firmę, która odniosła sukces (Korunka et al., 2003). Kryteria 

te pozwoliły badaczom na zawężenie badanych firm z 1080 do jedynie 153 firm. Do kryteriów 

sukcesu zalicza się:  

• obecny stan firmy, czy aktywnie prowadzi swoją działalność, 

• działanie w pełnym wymiarze, 

• brak negatywnych zmian w zatrudnieniu od czasu założenia, 

• dostateczna, subiektywna wielkość rozwoju i ekspansji, 

• pozytywna, subiektywna ocena założycieli odnoście własnej działalności. 
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Pomiar sukcesu przedsiębiorstw w swoich badaniach opisują Grabowska oraz Drygas. 

Według autorek o sukcesie danego przedsiębiorstwa świadczą: czas działania na rynku, 

dynamika przychodów, rentowność sprzedaży, pozycja na rynku (Grabowska & Drygas, 

2010). Stwierdzenie czy przedsiębiorstwo odniosło sukces możliwe jest dopiero po kilku latach 

funkcjonowania na rynku. Działania takiego przedsiębiorstwa muszą przynosić wymierne 

efekty. Oznacza to, że zysk powinien być wypracowany regularnie, a obroty powinny być 

zwiększane każdego roku. Wzrost nie musi być znaczny, ale systematyczny. Biorąc pod uwagę 

wskaźniki finansowe mogące świadczyć o sukcesie przedsiębiorstwa są to: zysk (strata) netto 

oraz przychody netto ze sprzedaży. Oprócz zysku istotna jest pozycja firmy na rynku. Jeśli 

firma zajmuje dobrą pozycję konkurencyjną to może to oznaczać jej dobrą kondycję. W celu 

zmierzenia sukcesu utworzono miernik, który bada takie elementy jak: okres działania, 

dynamikę przychodów w dwóch okresach, stratę, rentowność sprzedaży oraz pozycję na rynku. 

Oprócz pomiaru sukcesu badanie sprawdzało również stan wprowadzania innowacji do 

przedsiębiorstw w ciągu ostatnich trzech lat. Otrzymane odpowiedzi przeliczano na punkty. 

Przedsiębiorstwa podzielono na pięć grup, przy czym przedsiębiorstwa z piątej grupy nie 

przynoszą wymiernych efektów i nie radzą sobie na rynku, a przedsiębiorstwa z grupy 

pierwszej osiągnęły znaczny sukces i są pionierami. Z powodu kwestii metodologicznych oraz 

liczebności badanej populacji badano zależności jedynie pomiędzy przedsiębiorstwami z klasy 

drugiej oraz trzeciej. Biorąc pod uwagę aspekt innowacyjności to właśnie przedsiębiorstwa z 

klasy drugiej wprowadziły więcej innowacji na rynek niż przedsiębiorstwa z klasy trzeciej. 

Przedsiębiorstwa z drugiej klasy współpracowały także częściej z zewnętrznymi jednostkami 

badawczymi. Z odpowiedzi na pozostałe zadane pytania wynika, że w przedsiębiorstwach z 

drugiej klasy dominują innowacje w zakresie wyrobów, a w firmach z trzeciej klasy w zakresie 

usług, w obu grupach ważne miejsce zajmują innowacje procesowe. 

Istotnym badaniem polskich przedsiębiorstw pod względem mierników sukcesu oraz 

jego postrzegania przez polskich przedsiębiorców jest publikacja: „Kategoria sukcesu i jej 

determinanty w wybranych polskich przedsiębiorstwach”. Badanie sukcesu przedsiębiorstw 

było możliwe poprzez określenie celów, a następnie stopień realizacji. Wykazano, że 

przedsiębiorstwa najczęściej mierzą swój sukces przez pryzmat finansowy. Głównym celem 

przedsiębiorców jest maksymalizacja zysku bieżącego w małych i dużych przedsiębiorstwach. 

Identyczny cel wykazano we wszystkich przedsiębiorstwach działających na rynku powyżej 

10 lat. Natomiast głównym celem przedsiębiorstw średnich i młodych jest zysk 

długoterminowy (Kwiecień, 2018). Co najistotniejsze zysk był wskazywany zarówno jako cel, 

jak i przejaw osiągnięcia sukcesu. We wszystkich analizowanych grupach wzrost zysku 
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wskazano jako najważniejsze kryterium osiągnięcia sukcesu. Drugie podejście 

przedsiębiorców do sukcesu obejmuje rozwój i ekspansję rynkową lub utrzymanie 

przedsiębiorstwa w obecnej sytuacji rynkowej.  

 Tradycyjne wskaźniki sukcesu w przedsiębiorstwach obejmują aspekty finansowe, 

takie jak zwrot z inwestycji, obrót, rentowność, zwrot z aktywów i rozwój biznesu (Stucki, 

2014). Jednak w przypadku młodych firm, które działają na rynku krótko, ich sytuacja 

finansowa może różnić się od stopnia osiągnięcia założonych celów, które wykraczają poza 

finanse. Z tego powodu wyróżniono wskaźniki sukcesu odmienne od finansowych. Są one 

związane z cechami charakteru przedsiębiorcy i jego perspektywą na postrzeganie sukcesu. Do 

tej kategorii należą wskaźniki takie jak spełnienie duchowe, równowaga między życiem 

zawodowym a prywatnym, motywacja i zaangażowanie społeczne (Mukul et al., 2021). Te 

czynniki są szczególnie istotne dla młodszych pokoleń przedsiębiorców. 

 Jednym z podstawowych kryteriów pomiaru sukcesu jest wieloletnie działanie 

przedsiębiorstwa na rynku, co stanowi wymiar przewyższający wskaźniki niefinansowe i 

finansowe (Weber & Zulehner, 2010). Ocena trwałości przedsiębiorstwa w dłuższej 

perspektywie czasowej zwiększa wiarygodność wyników pomiaru.  

 

2.3.1. Wskaźnik sukcesu Chavesa-Maza i Fedriani 

Sukces przedsiębiorstwa jest terminem subiektywnym, a w związku z tym nie jest to 

stan rzeczy, który w prosty sposób można obliczyć za pomocą metod statystycznych. 

Złożoność pojęcia powoduje, że powstaje wiele możliwych poziomów sukcesu 

przedsiębiorstwa.   

 Próbę rozwiązania problemu podejmują Chaves-Maza i Fedriani, którzy zredukowali 

liczbę poziomów sukcesu do trzech: porażki, umiarkowanego sukcesu (przetrwania) i sukcesu 

(Chaves-Maza & Fedriani, 2022). Za porażkę uważa się nieprzetrwanie pomysłu biznesowego 

przedsiębiorcy na rynku. Sukces umiarkowany to sytuacja, w której działalność niezależnie od 

tego czy jest zarejestrowana czy nie przetrwała określony czas na rynku od chwili jej 

utworzenia i ma odwrotną korelację z porażką. Sukces natomiast jest definiowany przez 

autorów poprzez złożoną definicję sukcesu opartą na drzewach decyzyjnych. Sukces w tym 

rozumieniu objawia się w trzech kategoriach: 

1. Pozycjonowanie – pozycja konkurencyjna przedsiębiorcy w stosunku do innych 

uczestników rynku. 
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2. Oczekiwania – możliwość wystąpienia danego stanu rzeczy zgodnie z celami 

przedsiębiorcy. 

3. Ewolucja – zmiana sytuacji przedsiębiorstwa w kontekście branży z uwzględnieniem 

wskaźników finansowych.  

Autorzy stworzyli kompleksowe narzędzie służące pomiarowi sukcesu oraz jego 

klasyfikacji. Jego zaletą jest zastosowanie wskaźników zarówno obiektywnych, jak i 

subiektywnych.  Składa się ono z kwestionariusza ankietowego uwzględniającego pytania z 

trzech kategorii sukcesu. Pytania dotyczą m. in: przetrwania przedsiębiorstwa, wyników 

finansowych, inwestycji, pracowników oraz poziomu spełnienia oczekiwań.  

W związku z uniwersalnością narzędzia zastosowano je w celu sklasyfikowania 

przedsiębiorstw z podziałem na trzy poziomy sukcesu w niniejszej rozprawie doktorskiej. Było 

to konieczne również dla dalszych badań statystycznych.  Jedyną modyfikacją wymaganą do 

zastosowania opracowanego przez autorów narzędzia była zmiana CNAE (National 

Classification of Economic Activities) na PKD, czyli polski odpowiednik CNAE.  

 

2.4. Podsumowanie 

Pojęcie sukcesu stanowi wielowymiarowy aspekt, który może być rozpatrywany 

indywidualnie przez każdą jednostkę. Uznanie danej sytuacji za sukces jest zależne od przyjętej 

definicji sukcesu oraz sposobu pomiaru dokonań. Literatura przedmiotu zwraca uwagę na 

problem samouznania dokonania za sukces wynikającego z małych ambicji jednostki. Z punktu 

widzenia przedsiębiorców klasycznie postrzeganym przejawem sukcesu są dobre wyniki 

finansowe. Start-upy, które są młodymi, innowacyjnymi przedsiębiorstwami, rzadko osiągają 

dobre wyniki finansowe w pierwszych latach działalności. Samo przetrwanie przedsiębiorstwa 

w konkurencyjnym środowisku jest uważane za przejaw umiarkowanego sukcesu. Odmienna 

charakterystyka przedsiębiorstw typu start-up od przedsiębiorstw tradycyjnych powoduje, iż 

niezbędne jest poszukiwanie nowych punktów widzenia odnośnie do sukcesu. To subiektywne 

pojęcie jest również trudniejsze do zmierzenia, ponieważ nie istnieje uniwersalna miara 

sukcesu. Łatwiejsze jest rozstrzygnięcie, czy firma poniosła porażkę. W literaturze przedmiotu 

częstym poglądem jest uznawanie nieprzetrwania firmy na rynku za porażkę.  
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3. Teoretyczne aspekty innowacji 

Start-upy z definicji są firmami podejmującymi działalność innowacyjną. Wiedza 

stwarza szanse dla zmian technologicznych, które powodują rozwój organizacji (Bil et al., 

2014). Uczenie się organizacji może mieć źródło większych organizacjach, instytucjach 

naukowych, czy też w pracach badawczo-rozwojowe (Acs et al., 2013). Celem niniejszego 

rozdziału jest holistyczne omówienie pojęcia innowacji, zwracając uwagę na najważniejsze dla 

start-upów dziedziny tego pojęcia. Istotny jest przegląd możliwych mierników innowacji w 

przedsiębiorstwach i wyróżnienie najbardziej odpowiedniego miernika do zmierzenia 

innowacji w polskich start-upach. 

Wzajemne oddziaływanie interesów ośrodków badawczych, takich jak uniwersytety, 

lokalne gospodarki, czy też przedstawiciele zaawansowanych technologii jest związane z 

szeroko pojętymi trendami technologicznymi oraz zdolnościami uczelni do korzystania z 

krajowych programów finansowania (Falkowski, 2021). Na innowacjach małych i średnich 

przedsiębiorstw może skorzystać ekonomia na poziomie regionalnym, która rozwija sieci i 

klastry innowacyjności (Clusters, Innovation and Entrepreneurship, 2009).  Klaster to bardziej 

zaawansowana forma aglomeracji (Rosińska-Bukowska, 2012). Region służy jako inkubator 

dla małych i średnich organizacji, ponieważ źródła wzrostu i konkurencyjności można 

doszukiwać się w innowacyjnej interakcji między lokalnymi podmiotami i instytucjami. Te 

regiony, które są skupione na wzroście biznesu opartego na wiedzy i rozwoju mogą stworzyć 

dobre warunki dla dalszego rozwoju innowacji i przedsiębiorczości. Koncentracja na 

kreowaniu wiedzy może skutkować w rozwoju klastrów innowacyjności oraz całych 

ekosystemów. Klastry reprezentują firmy o podobnym profilu działalności, zlokalizowane w 

danym regionie geograficznym (Ketels & Protsiv, 2021). Klastry są wyjątkowo potrzebne, 

ponieważ tworzą impuls dla innowacji nowych przedsiębiorstw i stają się zarazem 

katalizatorami dla innych start-upów. Dzieje się tak tylko w sytuacji, gdy uregulowania prawne 

rynku sprzyjają rozwojowi firm. Ekosystemy przedsiębiorczości są zbiorem firm i dziedzin 

przedsiębiorczości, które wspierają te przedsięwzięcia i obejmują sześć obszarów: polityka, 

finanse, kultura, wsparcie, kapitał ludzki i rynki (Liguori et al., 2019). Sieci globalne i odległe 

źródła wiedzy są szczególnie korzystne dla innowacji. Z tego powodu organizacje powinny 

uczestniczyć w sieciach wiedzy na wszystkich poziomach przestrzennych.  

Przestrzeń wirtualna pełni rolę zarówno przestrzeni interakcji, jak i wymiaru 

komplementarnego, i pozwala uzyskać zupełnie nowe spojrzenie na tworzenie wiedzy w 

świecie cyfrowym (Aslesen et al., 2019). Konkurencja na rynku globalnym została zupełnie 
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zmieniona dzięki wiedzy i innowacjom. Konkurencyjność w skali globalnej przybiera innego 

wymiaru niż w skali mikroekonomicznej (Rosińska-Bukowska, 2011). Obszarem, który 

rozwinął się najbardziej dzięki innowacjom jest technologia. Wpłynęła ona na sposoby 

komunikacji, socjalizacji, czy też robienia biznesu. Wzmożona innowacyjność w zakresie 

transformacji cyfrowej zapewnia niezliczone możliwości rozwoju biznesu, możliwości 

badawczych i rozwoju regionalnego. Technologia stwarza nowe możliwości dla innowacji i 

wzrostu gospodarczego, ponieważ pozwala ona na rozwój nowych branż, które starają się 

czerpać korzyści z nowych rynków (Kraus, Jones, et al., 2021). Z czasem technologia 

pozwoliła na stworzenie nowych modeli biznesowych, które wspierają rozwój, zwłaszcza w 

odległych miejscach. Digitalizacja pozwala na zwiększenie produktywności oraz zmniejszenie 

kosztów. Jej wpływ jest tak duży, że w niewielkim okresie może mieć duży wpływ na 

społeczność. W obszarze biznesowym połączenie technologii cyfrowych i przedsiębiorczości 

zapewnia szerokie możliwości badawcze. Zmiana technologiczna pozwala nie tylko na 

utworzenie nowych aktywów produkcyjnych, ale również wspomaga nowe szanse, aby 

konkurować z tradycyjnym przemysłem (Gillespie et al., 1994). W związku z tym ekonomia 

cyfrowa może być określona jako walka pomiędzy tradycyjnymi a nowymi modelami 

biznesowymi oraz istniejącymi a nowymi ekosystemami. Obecne możliwości technologiczne 

stwarzają możliwości dla lokalnych start-upów, które z powodzeniem mogą konkurować na 

rynkach globalnych (Kraus, McDowell, et al., 2021).  

 

3.1. Pojęcie innowacyjności 

Innowacja jest pojęciem bardzo rozlegle zdefiniowanym. Pojęcie innowacji jest 

powszechnie spotykane, ale dokładne znaczenie tego słowa jest odmiennie definiowane w 

zależności od autora lub instytucji. Obecnie koncepcja ta nabiera szerszego wymiaru i nie 

należy jej ograniczać jedynie do przedsiębiorstwa, ponieważ innowacje wywołują zmiany, 

które mogą oddziaływać na całe społeczności (Dziembała, 2016). Instytucje rządowe 

zazwyczaj postrzegają definicje zupełnie inaczej niż przedstawiciele świata naukowego, czy 

też przedsiębiorcy. Badacze zarzucają przedsiębiorcom nadużywanie pojęcia innowacji, które 

prowadzi do nieporozumień. Za jedną z możliwych przyczyn tego zjawiska można wskazać 

krótką historię badań nad postrzeganiem i rozumieniem tego zjawiska. Autorzy postrzegają 

innowacje zarówno w ujęciu wąskim, jak i szerokim. W wąskim znaczeniu innowacje 

oznaczają gruntowną zmianę, która ma na celu zrewolucjonizowanie danego podmiotu. W 

szerokim znaczeniu innowacje mogą stanowić nawet niewielkie zmiany już istniejącego 
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produktu, usługi bądź procesu.  Innowacje są traktowane jako swojego rodzaju klucz do 

przyszłości. Mają one na celu rozwiązywanie problemów ludzi, doskonalenie istniejącego 

świata oraz kreowanie nowej wartości dodanej.  

 

3.1.1. Definicja innowacyjności 

Początki pojęcia innowacji sięgają 400 r. n.e. Początkowo pojęcie innovare oznaczało 

odnowienie lub zmianę w języku łacińskim (Leszczyński, 2015). Pochodzenie pojęcia 

innowacyjności doszukuje się również w zupełnie innym słowie novus pochodzącym również 

z języka łacińskiego, oznaczającego nowość. Do literatury ekonomicznej pojęcie innowacji 

wprowadzono w 1912 roku przez Schumpetera. Definiuje on innowacje jako ukształtowanie 

się nowej funkcji produkcji. Nazywa ją nową kombinacją czynników produkcji. Autor definicji 

sformułował pięć przypadków powiązań między elementami materialnymi, a kapitałem 

ludzkim (J. Schumpeter, 1960). Są to:  

1. Utworzenie nowego produktu, czyli wprowadzenie na rynek nowatorskiego towaru lub 

usługi, których nie można jeszcze znaleźć na rynku, a posiadają nowe właściwości. 

2. Wprowadzenie nowego sposobu wytwarzania towarów, który nie jest znany w branży. 

3. Znalezienie nowego rynku zbytu, na którym gałąź krajowego przemysłu wcześniej nie 

występowała, bez względu na to czy rynek wcześniej istniał, czy nie. 

4. Pozyskanie nowych źródeł surowców lub prefabrykatów bez względu na wcześniejsze 

istnienie tego źródła. 

5. Tworzenie zupełnie nowych struktur rynkowych w przemyśle. 

Schumpeter ujmuje innowacje jako podstawowe zjawisko obserwowane w rozwoju 

gospodarczym. Najważniejszą częścią definicji ekonomisty jest słowo „nowy”. Pierwsze 

zastosowanie danego rozwiązania jest kluczowe dla nazwania danej rzeczy 

innowacyjną(Niedzielski & Łobacz, 2006). Należy zwrócić uwagę na fakt, iż innowacje w 

rozumieniu Schumpetera są ściśle związane z przemysłem. Przemysł stanowił najważniejszą 

część gospodarek kapitalistycznych na początku XX w, dlatego właśnie na nim skupiały się 

teorie naukowe. Po II Wojnie Światowej pojawiło się odmienne myślenie dotyczące innowacji 

związane z szerszą wizją na dziedziny takie jak: przyroda, życie gospodarcze i społeczne, 

przyroda oraz technika (Zastempowski, 2010).  

 Definicja innowacji stała się popularna dzięki Druckerowi. Definiuje on innowacje jako 

„szczególne narzędzie przedsiębiorców, za pomocą którego ze zmiany czynią okazję do 

podjęcia nowej działalności gospodarczej lub do świadczenia nowych usług. Można ją 
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przedstawić jako dyscyplinę, można się jej nauczyć, można ją praktykować” (Drucker, 1992). 

W świetle definicji Druckera innowacja stanowi swoiste narzędzie dla przedsiębiorców, które 

pozwala na osiąganie celów i odszukuje niewykorzystane zasoby. Rynek ciągle się zmienia, a 

przedsiębiorcy powinni reagować na zmiany i korzystać z nadarzających się okazji. Innowacja 

jest zawsze odpowiedzią na potrzeby rynku, ponieważ „musi być zawsze blisko rynku, 

orientować się na rynek, w istocie być przez niego inspirowana”. Według autora podmiotem 

innowacji jest organizacja, człowiek lub przedsiębiorstwo. W niniejszej definicji najważniejsza 

jest zmiana, co potwierdzają słowa Druckera: „innowacja jest skutkiem wywołanym w 

gospodarce i społeczeństwie albo jest zmianą w procesie, to znaczy w sposobie, w jaki ludzie 

pracują i wytwarzają”. Innowacje mogą pochodzić z siedmiu źródeł:  

1. Nieoczekiwane zdarzenie – może stanowić ono powodzenie, niepowodzenie lub zdarzenie 

zupełnie zewnętrzne. Nieoczekiwane powodzenie jest naturalnie najkorzystniejsze dla 

przedsiębiorstwa i stwarza ono najwięcej możliwości do tworzenia innowacji, przy 

jednoczesnym mniejszym ryzyku. Należy jednak zauważyć, że kierownictwo często nie 

docenia tego zdarzenia i ignoruje szanse na nowe przedsięwzięcia.  

2. Niezgodność między rzeczywistością, a wyobrażeniem o niej – jest to wyraźny symptom 

zmiany, która się wydarzyła lub którą można spowodować. Zmiana ta może być 

dostrzeżona w pierwszej kolejności przez przedsiębiorców działających na danym rynku, 

uczestniczących w danym procesie, w danym przemyśle.  

3. Innowacja wynikająca z potrzeb procesu – potrzeba stanowi ważne źródło innowacji. 

Potrzeba tkwi wewnątrz danego procesu, który jest stosowany w danym przemyśle lub 

usługach. 

4. Zaskakujące zmiany w strukturze przemysłu lub rynku – mogą być z jednej strony 

poważnym zagrożeniem dla przedsiębiorców, ale też okazją do innowacji. Pewne sytuacje 

zagrażające przedsiębiorcy można wykorzystać do osiągnięcia przewagi konkurencyjnej.  

5. Zmiany w populacji – demografia stanowi najwyraźniejszą zmianę zewnętrzną. Z dużym 

wyprzedzeniem można określić jej długofalowe skutki i przygotować się do nich. 

Demografia ma wpływ na wiele podejmowanych decyzji przez przemysłowców, polityków 

i ekonomistów.  

6. Zmiany w sposobach postrzegania, nastrojach i wartościach – nieoczekiwane powodzenie 

lub niepowodzenie często są objawami zmiany w znaczeniu i postrzeganiu. Zmiana 

sposobów postrzegania charakteryzuje się brakiem zmian faktów, ale zmianą ich 

znaczenia. Próba przewidywania zmian może okazać się niezwykle zyskowna, ponieważ 

pozwala na uzyskanie przewagi konkurencyjnej.  
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7. Pozyskiwanie nowej wiedzy w dziedzinach nauk ścisłych, technicznych i innych – 

innowacja, która jest oparta na wiedzy wymaga dogłębnej analizy czynników naukowych, 

społecznych, ekonomicznych, czy też związanych z postrzeganiem. Wiedza przyczynia się 

do tworzenia produktów lub usług wysokiej jakości, które pozwalają na dawanie klientom 

coraz większej wartości dodanej.  

Kolejną kluczową definicję innowacji przedstawia Porter. Interpretuje on innowacje 

jako spożytkowanie nowych pomysłów, dzięki którym powstają korzyści ekonomiczne, 

ulepszenia technologiczne oraz zmodyfikowane metody produkcji (Mazur-Wierzbicka, 2015). 

Zgodnie z zaproponowaną definicją możliwe jest zaliczenie do innowacji nawet niewielkich 

zmian wprowadzonych do już istniejących produktów, procesów, czy też metod. Stanowią one 

innowację w obrębie przedsiębiorstwa, ale nie stanowią dysrupcji dla przemysłu, a nawet mogą 

być uważane za imitację. Autor zauważa, że innowacje mogą być uważane za kluczowe źródło 

przewagi konkurencyjnej. Ważne jest nie tylko uzyskanie samej przewagi, ale również ciągły 

proces doskonalenia innowacji. Firmy mogą osiągnąć przewagę konkurencyjną dzięki 

innowacjom w szerokim znaczeniu: poprzez zarówno zastosowanie nowej techniki, jak i 

innowacyjnych sposobów postępowania (Grądziel, 2015). Pozwala to na dostrzeżenie nowej 

podstawy konkurowania albo ulepszają już poznane sposoby konkurowania(Poznańska, 2002). 

Innowacyjność według Portera jest ściśle skorelowana z konkurencyjnością na poziomie 

lokalnym, krajowym, regionalnym oraz w ramach danych przedsiębiorstw. Gospodarki 

krajów, podobnie jak i przedsiębiorstwa mogą osiągać przewagę konkurencyjną dzięki 

wdrażaniu innowacji. Przewaga konkurencyjna na szczeblu krajowym jest widoczna po 

wzroście produktywności czynników wytwórczych. Zwiększona produktywność powoduje 

rozwój poziomu społeczno-gospodarczego. Porter wyróżnia cztery grupy czynników, które 

decydują o przewagach konkurencyjnych (Weresa, 2012): 

1. Warunki czynników produkcji - zasoby ludzkie, baza naukowa, technologia, tempo i 

sprawność tworzenia czynników produkcji, 

2. Warunki popytu - rozmiary i struktura popytu pobudzające działalność innowacyjną, 

3. Sektory pokrewne i wspomagające - sprzyjające wymianie pomysłów i innowacjom, 

4. Strategia, struktura i rywalizacja firm. 

Wszystkie te czynniki tworzą jeden system i należy je rozpatrywać równocześnie. 

Innowacyjne rozwiązania mają wpływ na cztery czynniki wpływające na konkurencyjność 

kraju. W konsekwencji wprowadzenie innowacji może wpływać zarówno na wielkość 

posiadanych przez kraj zasobów, jak również na efektywność ich wykorzystania. Efektywność 
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jest rozumiana jako wytworzona wartość przypadającą na jednostkę pracy lub kapitału.  Jest 

ona zależna od jakości i właściwości produktów, ale też od sprawności jej wytwarzania (Porter, 

2000). Przedsiębiorstwa z danego kraju mogą wprowadzać innowacyjne zmiany, które 

znacznie wyprzedzają trendy światowe, co pozwala im dalej rozwijać ekspansję zagraniczną 

na bazie posiadanych przewag. Eksport towarów i usług wiąże się również z 

rozpowszechnianiem wartości charakterystycznych dla danej kultury. Oznacza to, że kraj 

osiągający przewagę konkurencyjną eksportuje nie tylko swoje wyroby, ale też wartości i 

upodobania.  

Jeszcze inną definicję proponuje Freeman, który postrzega innowacje jako pierwsze 

handlowe wprowadzenie nowego produktu, procesu systemu lub urządzenia (Freeman, 1982). 

Druga definicja tego samego autora głosi, że jest to szkic lub model dla nowego lub 

udoskonalonego urządzenia, produktu, procesu bądź systemu. Autor uważa, że skuteczność 

innowacji małych i średnich przedsiębiorstw może przewyższać innowacyjność tych dużych, 

ponieważ to właśnie małe przedsiębiorstwa są zdolne do wytwarzania większej ilości 

innowacji na jednostkę wydatków na badania i rozwój. Freeman postrzega innowacje jako 

bardzo ważne zjawisko, które nie może być rozpatrywane jedynie przez naukowców 

badających nowe technologie. Uważa on, że jest ono również zbyt ważne, aby pozostawić je 

do badania jedynie przez ekonomistów lub socjologów (Fagerberg et al., 2011). Innowacje 

technologiczne są dla niego podstawą dla rozwoju ekonomicznego oraz kluczowym elementem 

w walce konkurencyjnej przedsiębiorstw oraz narodów. Poprawiają one przede wszystkim 

jakość życia społeczeństwa.   

Odmienną definicję innowacji proponuje Rogers, który pokazuje powiązanie pomiędzy 

innowacją, a nowością. Według niego innowacja jest: „pomysłem, praktyką lub przedmiotem, 

który jest postrzegany jako nowy przez osobę lub jednostkę adaptacyjną” (Rogers, 2003). 

Definicja ta wyjaśnia sedno terminu „nowy” oraz charakterystykę jednostki adopcyjnej. 

Występuje założenie, że innowacja mogła istnieć od dawna, ale jeśli jest postrzegana jako coś 

nowego, to stanowi innowacje dla jednostki adopcyjnej (Sahin & Üniversitesi, 2003). 

Rozstrzygnięcie, czy dany proces, przedmiot czy usługa są innowacyjne należy więc do 

odbiorcy, który może subiektywnie podjąć decyzję. Autor uważa niepewność za największą 

przeszkodę podczas wdrażania innowacji. Przeszkodę tą można jednak pokonać przez 

informowanie konsumentów o zaletach i wadach oraz uświadamianie o wszelkiego rodzaju 

konsekwencjach innowacji. Konsekwencje te można podzielić na: pożądane i niepożądane, 

bezpośrednie i pośrednie oraz oczekiwane i nieoczekiwane.  
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Innowacje są definiowane nie tylko przez ekonomistów, ale również instytucje oraz 

organizacje zajmujące się badaniami nad innowacjami. Do takich instytucji należą: Eurostat, 

GUS, OECD. Każda z tych organizacji definiuje innowacje w odmienny sposób. Różnice 

wynikają z różnych metod badania innowacji. Badania innowacyjności prowadzone przez 

GUS należą do najstarszych na świecie (Bąkowski & Matusiak, 2011). Zaczęto je prowadzić 

w latach 60. XX w. pod nazwą „Sprawozdanie nad postępem technicznym”. Aż do początku 

lat 90. XX w. badania były prowadzone w oparciu o wyjątkową krajową metodologię, a później 

implementowano metodologię Oslo. Według Głównego Urzędu Statystycznego innowacja to 

zdolności i motywacja przedsiębiorstw do ustawicznego poszukiwania oraz wykorzystywania 

w praktyce: wyników prac badawczych i rozwojowych, nowych koncepcji, pomysłów i 

wynalazków (Łyżwa, 2014). Definicja ta pokazuje, że jednostki badawcze współpracują 

bezpośrednio z przedsiębiorstwami.  

OECD definiuje innowację jako: wdrożenie nowego lub ulepszonego produktu 

(wyrobu lub usługi) bądź procesu biznesowego (lub ich kombinacji), znacznie różniącego się 

od produktów poprzednio wprowadzonych na rynek lub procesów wykorzystywanych w 

przedsiębiorstwie (Pojęcia Stosowane w Statystyce Publicznej, 2023). Polskie instytucje 

rządowe regulują działalność innowacyjną. Ustawa z dnia 30 maja 2008 roku o niektórych 

formach wspierania działalności innowacyjnej precyzuje, że innowacje to działalność 

polegająca na opracowaniu nowej technologii i uruchomieniu na tej podstawie produkcji 

nowych lub znacząco ulepszonych towarów, procesów bądź usług. Interpretacja, która jest 

stosowana w polskim prawie uznaje innowacje za działania, które wdrażają nowy produkt albo 

znacznie ulepszony (Żero, 2017). W praktyce interpretacja sprawia wiele trudności i 

nieporozumień, dlatego istotne jest konstruowanie jasnych przepisów.  

Ogromny wkład w ujednolicenie definicji i wprowadzenie standardów ma podręcznik 

Oslo. W 1991 roku w Oslo podpisano pierwsze porozumienie w ramach światowej 

społeczności praktyków w sprawie sposobu określania i pomiaru innowacji w 

przedsiębiorstwach (Podręcznik Oslo, 2018). Wytyczne te są znane jako podręcznik Oslo, 

który ukazał się pod patronatem Unii Europejskiej i szybko zdobył uznanie w wielu krajach, 

między innymi w Polsce. Zawiera on zalecenia dotyczące gromadzenia i interpretacji danych 

na temat innowacji. Celem istnienia tych wytycznych jest wsparcie w zbieraniu danych, do 

uzyskania rzetelnych, porównywalnych w skali międzynarodowej danych, wskaźników i 

analiz. OECD wspólnie z Eurostatem przeprowadzili wspólne przeglądy podręcznika, które 

miały na celu jego aktualizację o dotychczasowe doświadczenia. Aktualna definicja innowacji 

według podręcznika Oslo 2018 brzmi następująco: „Innowacja to nowy lub ulepszony produkt 
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lub proces (lub ich połączenie), który różni się znacząco od poprzednich produktów lub 

procesów danej jednostki i który został udostępniony potencjalnym użytkownikom (produkt) 

lub wprowadzony do użytku przez jednostkę (proces)”. Definicja ta jest nadal rozwijana i 

opracowywana w celu zapewniania praktycznych zaleceń dla przedsiębiorstw. Autorzy 

zauważają, że pojęcie innowacji jest z natury subiektywne, ale można temu zapobiec dzięki 

zastosowaniu wspólnych punktów odniesienia dla waloru nowości i użyteczności.  

 

3.1.2. Definicja przedsiębiorstwa innowacyjnego  

Przedsiębiorstwa innowacyjne lub organizacje innowacyjne są podstawą dla 

gospodarki, której celem jest osiąganie trwałego dobrobytu (Lazonick, 2019). Nowa 

gospodarka cyfrowa zastępuje pojęcie wzrostu gospodarczego innowacjami aplikowanymi do 

każdej dziedziny aktywności. Pojęcie przedsiębiorstwa innowacyjnego jest przykładem 

przenikania się definicji innowacji, nowych technologii, a w konsekwencji start-upów. 

Problem stanowi postrzeganie przez badaczy innowacyjności przedsiębiorstwa w tej samej 

kategorii co innowacji (Cho & Pucik, 2005). W literaturze przedmiotu można spotkać poglądy 

wskazujące na fakt, iż innowacyjność stanowi atrybut przedsiębiorstwa. Zdolność do 

wprowadzania innowacji jest mierzalna i można ją ocenić. Wyraża się ona poprzez tworzenie 

czegoś nowego lub wprowadzanie znaczących zmian oraz działanie w sposób, który 

wykorzystuje tę zdolność (Hilmi et al., 2010). Przedsiębiorstwa innowacyjne stanowią 

najważniejszy dla innowacji aspekt, ponieważ to właśnie tam pojawia się zdecydowana 

większość innowacji. Pojęcie innowacji jest jednak nadużywane do tego stopnia, że urosło do 

rangi mitu. Badacze udowadniają, że innowacyjność niekoniecznie musi mieć związek z 

procesami ekonomicznymi. Pogoń za innowacjami, bazująca na decyzjach podejmowanych 

pod wypływem emocji albo w warunkach ograniczonej wiedzy jest pułapką dla wielu 

przedsiębiorców (Shane, 2010). Innowacje bywają drogie, nieprzewidywalne, a ich wdrożenie 

jest trudniejsze od wykorzystania imitacji.  

Innowacyjne organizacje usiłuje zdefiniować Dobini, który uważa, że innowacyjność 

organizacji może być szerzej rozumiana. Obejmuje ona chęci, do bycia innowacyjnym oraz 

zdolności do wprowadzania nowych produktów, usług, czy też idei, aż po ich wdrażanie. Cały 

ten proces prowadzi do poprawy wyników biznesowych (Dobini, 2010). Autor uważa, że 

zwiększenie zdolności innowacyjnych organizacji stanowi jeden z najważniejszych warunków 

dla podniesienia opłacalności oraz jej wzrostu. Wyróżniane są cztery najważniejsze cechy 

organizacji innowacyjnych. Pierwszą cechę stanowi kreowanie wartości, które bezustannie jest 
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definiowane na nowo poprzez dalsze podwyższanie tej wartości. Drugą cechę stanowią zasoby 

ludzkie. Innowacyjne organizacje rozumieją, że składają się z sumy ludzi, którzy poprzez swój 

sposób myślenia i działania pozwalają na to, że organizacja jest innowacyjna. Pracownicy 

organizacji innowacyjnych zawsze tworzą sieci i posiadają kompetencje, które wspierają 

innowacyjne myślenie. Trzecią cechą organizacji innowacyjnych jest odpowiednia kultura, 

która jest proaktywna i napędza rynek. Kultura ta jest dostępna i zrozumiała dla wszystkich 

pracowników, którzy rozumieją powody, dla których organizacja musi być innowacyjna. 

Czwartą cechą jest decyzja firm, aby zostać innowacyjnymi. Decyzja ta często wymaga 

wyrzeczeń i wiąże się z trudnymi decyzjami. Wszystkie te cechy wpływają na to, że firmy te 

osiągają sukces w dłuższym horyzoncie czasowym. Posiadają one unikalną tożsamość, która 

pozwala na bycie bardziej kreatywnym, zwiększa chęć dążenia do sukcesu, pozwala na dążenie 

do wspólnego celu przez systematyczność. Firmy te doskonale rozumieją korelację pomiędzy 

synergią, a innowacją i dopasowują się we właściwy sposób do środowiska, w którym działają. 

Taka strategia pozwala na dostosowanie się pod względem konkurencji. Zróżnicowana 

konkurencyjność dla tego typu przedsiębiorstw jest zwiększona przy jednoczesnym 

zmniejszeniu wrażliwości cenowej. Ogranicza się działania, które oferują najmniejszą wartość 

dodaną oraz zwiększa się inwestycje w innowacje.  

Według Komisji Europejskiej termin przedsiębiorstwa innowacyjnego oznacza firmę, 

która spełnia przynajmniej jedno z określonych kryteriów (“Information From European Union 

Institutions, Bodies, Offices And Agencies,” 2020): 

• Może wykazać, że w niedalekiej przyszłości będzie w stanie wytwarzać produkty, 

świadczyć usługi lub tworzyć procesy, które są zupełnie nowe lub znacznie usprawnione 

względem już istniejących w danym sektorze, co niesie za sobą ryzyko technologiczne lub 

przemysłowe, na podstawie oceny zewnętrznych ekspertów. 

• Koszty przeznaczane na badania i rozwój wynoszą co najmniej 10% wszystkich kosztów 

operacyjnych w przynajmniej jednym roku z trzech poprzedzających pomiar lub w 

przypadku start-upów bez żadnej historii finansowej, może być audytowany przez 

zewnętrznego audytora.  

• Jest nagrodzone pieczęcią doskonałości przyznawaną przez Europejską Radę do spraw 

Innowacji zgodnie z programem Horyzont 2020 lub zostało dofinansowane przez 

Europejską Radę do spraw Innowacji w ramach programu akceleracyjnego.  

Według Podręcznika Oslo 2018 przedsiębiorstwo innowacyjne to przedsiębiorstwo, 

które wykazuje wprowadzenie jednej lub więcej innowacji w okresie obserwacji (Podręcznik 
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Oslo, 2018). Dotyczy to w równym stopniu przedsiębiorstw, które są odpowiedzialne za daną 

innowację indywidualnie, jak i wspólnie z innymi podmiotami.  

Klasyfikacja Unii Europejskiej uznaje przedsiębiorstwo innowacyjne za firmę, która w 

badanym trzyletnim okresie wprowadziła przynajmniej jedną innowację z punktu widzenia 

danego przedsiębiorstwa (Jasiński, 2020).  

Większość badaczy z krajów wysoko rozwiniętych uznaje model integracji systemowej 

i pracy w sieci. Pogląd ten powoduje przeświadczenie, że innowacje coraz częściej są tworzone 

w sieciach składających się z różnych podmiotów. Firma innowacyjna znajduje swoje miejsce 

w sieci powiązań dzięki swoim atrybutom intelektualnym, które wynikają ze skupienia grupy 

osób o wysokim poziomie inteligencji i kreatywności. Przedsiębiorstwa te prezentują 

innowacje, ponieważ ich odkrycia są oparte o proces uczenia się. Jest to możliwe dzięki 

wykorzystaniu szerokich zasobów wiedzy oraz potencjału intelektualnego. Według tego  

punktu widzenia firmy innowacyjne to przedsiębiorstwa, które są organizacjami opartymi na 

wiedzy, uczące się i pracujące w sieci (Urbanek & Walińska, 2016).  

Sosnowska wyróżnia pięć cech firmy innowacyjnej (Sosnowska et al., 2000). Pierwszą 

z nich jest wysoki stopień kreatywności zespołu i zdolność do tworzenia nowych rozwiązań. 

Wynika to przede wszystkim z faktu, iż przedsiębiorstwo innowacyjne prowadzi działalność 

badawczo-rozwojową lub dokonuje zakupu nowych produktów i technologii. Drugą cechą 

firmy innowacyjnej jest umiejętność wykorzystania potencjału innowacyjnego 

przedsiębiorstwa do utrzymania lub zwiększenia pozycji konkurencyjnej na rynku. Jest to 

możliwe dzięki dużym inwestycjom na badania i rozwój lub zakup nowych produktów i 

technologii. Następną cechą jest umiejętność przewidywania przyszłości. Przekłada się to 

bezpośrednio na sukcesywne wdrażanie nowych rozwiązań. Czwartą wyróżnianą cechę 

stanowi elastyczność w dostosowywaniu się do dynamicznie zmieniającego się otoczenia 

gospodarczego. Elastyczność wynika z wysokiego udziału nowości w całkowitej produkcji 

dóbr i usług. Piątą cechą jest stały kontakt z klientami w celu poznania ich bieżących i 

przyszłych potrzeb, tak aby systematycznie wprowadzać innowacje na rynek.  

 

3.2. Modele innowacyjności 

  Pojęcie innowacji nie jest jednoznacznie rozumiane, co przekłada się bezpośrednio na 

powstanie wielu typologii tego zjawiska, które biorą pod uwagę różne kryteria. Innowacyjność 

od zawsze stanowi jeden z czynników, który napędza wzrost przedsiębiorstw oraz gospodarek 

(Dziembała, 2021). Schupmeter dopatrywał się źródła innowacji w przedsiębiorcy, czyli 
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jedynie wewnątrz organizacji. Najnowsze wynalazki, w tym rozwój Internetu akcelerowały 

poszukiwanie innowacyjności na zewnątrz przedsiębiorstw.  

Ileczko proponuje podział innowacji oparty na szerokim rozumieniu tego zjawiska. 

Dzieli on innowacje uwzględniając kryterium obszaru dokonywanych zmian (Bal-Woźniak, 

2012):  

• antropocentryczne, tzn. dotyczące różnych przejawów życia jednostek ludzkich,  

• społeczne – dotyczące organizacji stosunków międzyludzkich,  

• biotyczne, czyli innowacje z zakresu przyrody,  

• techniczne – zmiany w technice i technologii. 

Bojewska klasyfikuje innowacje pod względem zakresu oddziaływania i uzyskanego 

efektu (Bojewska, 2009):  

• twarde; procesowe (techniczne i technologiczne) – dotyczące nowego sposobu 

wytwarzania produktu lub dystrybucji produktu czy też nowego sposobu realizacji usług,  

• produktowe – dotyczące zmiany już istniejących wyrobów i usług (ich właściwości) lub 

tworzenia nowych,  

• miękkie; organizacyjne i marketingowe – dotyczące przebiegu procesów regulacyjnych. 

Podręcznik Olso przyjmuje klasyfikację innowacji stosowaną przez OECD oraz 

Eurostat(Organisation for Economic Co-operation and Development. & Statistical Office of 

the European Communities., 2005). Są to: 

• innowacje marketingowe, 

• innowacje technologiczne procesowe, 

• innowacje technologiczne produktowe, 

• innowacje marketingowe. 

Schumpeter prezentuje podobny podział innowacji opierający się o przedmiot 

innowacji (Ścigała, 2016): 

• Innowacje produktowe – stanowią dobra, usługi lub pomysły postrzegane jako zupełnie 

nowe. Są to wszelkiego rodzaju zmiany w ofercie produktów i usług przedsiębiorstw, które 

wprowadzają nową ofertę lub ulepszają zakres funkcjonalności, poprawiają wygodę 

użytkowania i usprawniają możliwości technologiczne. Innowacje te są nastawione 

najczęściej na wzrost przychodów poprzez odkrywanie nowych potrzeb klientów lub 

segmentów.  
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• Innowacje procesowe – polegają na wdrożeniu nowego lub udoskonaleniu 

dotychczasowego procesu produkcji, wyrobu lub usługi. Są to zmiany w sposobie, w jaki 

tworzy się i dystrybuuje produkty i usługi. Innowacje procesowe mają na celu przede 

wszystkim generowanie oszczędności, poprawę jakości, dostosowanie firmy do nowej 

rzeczywistości. Obecnie innowacje te są obecne w firmach w postaci automatyzacji, 

analizy danych i ich wykorzystaniu.   

• Innowacje organizacyjne – obejmują one wszystkie nowe działania bezpośrednio nie 

związane z procesem produkcji, a związane z metodami organizacyjnymi, strukturą 

przedsiębiorstw, kulturą organizacyjną, zasadami działalności i stanowisk pracy. Dotyczą 

one działań związanych z zasobami ludzkimi oraz metodami zarządzania. Celem tego typu 

innowacji jest poprawa efektywności pracy oraz satysfakcji pracowników.  

• Innowacje marketingowe – są to zupełnie nowe rozwiązania związane z klientami 

przedsiębiorstwa oraz z środowiskiem, w którym funkcjonuje przedsiębiorstwo. Zmiany te 

nie prowadzą do stworzenia nowych cech użytkowych lub funkcjonalnych. Dotyczą one 

nowych strategii komunikacji, promocji, grup docelowych, modeli dystrybucji, a wreszcie 

cen.  

Rothwell uwzględniając znaczenie wiedzy, partnerstwa i powiązań sieciowych w 

generowaniu, adaptacji i wdrażaniu nowych rozwiązań podzielił innowacje na pięć modeli 

(O’Sullivan & Dooley, 2009):  

• Model innowacji pchanej przez technologię. 

• Model innowacji ciągnionej przez rynek. 

• Model, który wiąże innowację pchaną przez technologię z innowacją ciągnioną przez 

rynek. 

• Model zintegrowany równoległy, który stanowi synergię zaangażowania zewnętrznych i 

wewnętrznych interesariuszy w proces innowacji w celu zwiększania ich efektywności. 

• Model zintegrowany sieciowy, który polega na tworzeniu sieci integracji systemu, 

sprawnej komunikacji, dążeniu do strukturalizacji zaangażowania istotnych interesariuszy, 

z zachowaniem sprawności i zdolności adaptacji umożliwiającej wykorzystanie rezerw.  

Godin przedstawia 12 koncepcji innowacji według szczegółowej klasyfikacji aspektów 

(Godin, 2008): 

a. Innowacja jako proces robienia czegoś nowego:  

• innowacja jako imitacja, 
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• innowacja jako wynalazek, 

• innowacja jako odkrycie. 

b. Innowacja jako ludzkie zdolności do pracy kreatywnej: 

• innowacja jako wyobraźnia, 

• innowacja jako kreatywność. 

c. Innowacja jako zmiana we wszystkich aspektach życia: 

• innowacja jako zmiana w kulturze, 

• innowacja jako zmiana w społeczeństwie, 

• innowacja jako zmiana organizacyjna, 

• innowacja jako zmiana polityczna, 

• innowacja jako zmiana technologiczna. 

d. Innowacja jako komercjalizacja nowego produktu. 

Start-up jest szczególnym rodzajem przedsiębiorstwa, które zdecydowanie częściej 

korzysta z innowacji otwartych, ponieważ poszukuje zewnętrznych źródeł wiedzy i innowacji, 

aby zaspokoić luki w tych obszarach, które pojawiają się ze względu na ich wielkość (van de 

Vrande et al., 2009). Innowacje otwarte są najlepszym rozwiązaniem dla start-upów, które w 

szybki sposób potrzebują uzupełnić swoje braki. Niestety badanie otwartych innowacji w 

małych i średnich przedsiębiorstwach jest często pomijane przez główny nurt naukowy, 

ponieważ znacznie łatwiej jest badać ten typ innowacji w dużych przedsiębiorstwach i 

korporacjach (West & Chesbrough, 2006). Posiadają one znacznie większą zdolność do 

wykorzystywania zewnętrznych źródeł innowacji, ponieważ dysponują odpowiednimi 

środkami finansowymi. Badacze podkreślają, że pozyskiwanie wiedzy ma coraz większe 

znaczenie jako źródło innowacji dla przedsiębiorstw. Wiedza zewnętrzna jest jednym z 

najważniejszych wymagań niezbędnych do budowania przewagi konkurencyjnej, ponieważ 

zewnętrzne źródła innowacji pomagają w ulepszaniu istniejących produktów i usług oraz 

pomagają w rozwiązywaniu problemów natury biznesowej (Spithoven et al., 2011). 

Innowacje otwarte są stosunkowo nowym pojęciem, którego koncepcja została 

zapoczątkowana w 1990 roku przez Cohena oraz Levinthala. Twierdzili oni, że 

przedsiębiorstwa powinny wykorzystywać zewnętrzne źródła innowacyjności (Cohen & 

Levinthal, 1990). Paradygmat otwartych innowacji powstał w odniesieniu do dużych 

przedsiębiorstw produkcyjnych, ale może się odnosić do każdego typu przedsiębiorstwa. W 

późniejszym czasie paradygmat otwartych innowacji rozszerzono o przedsiębiorstwa usługowe 

oraz małe i średnie przedsiębiorstwa. Usługi rozwijają innowacje inaczej niż firmy 
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produkcyjne (Mina et al., 2014). Usługi wymagają większego zaangażowania klienta od 

początku i nie rozwijają się liniowo. Małe firmy mogą poszukiwać rozwiązań na zewnątrz dużo 

wcześniej niż duże przedsiębiorstwa ze względu na brak zasobów. Ważnym aspektem jest 

jednak ich wielkość, która ogranicza współpracę zewnętrzną, ponieważ oznacza ona 

dodatkowe ryzyko i zwiększone koszty transakcyjne.  

Teoretyczne podwaliny powstały w 2003 roku dzięki Chesbrough, który zdefiniował 

pojęcie innowacji otwartych jako paradygmat, wedle którego przedsiębiorstwa mogą i 

powinny wykorzystywać zarówno wewnętrzne, jak i zewnętrzne pomysły (Chesbrough, 2003).  

Chesbriugh, Vanhaverbeke oraz West opisują innowacje otwarte jako wykorzystanie 

wewnętrznych i zewnętrznych przepływów wiedzy do wsparcia wewnętrznego procesu 

innowacyjnego przedsiębiorstwa (Chesbrough et al., 2008). West oraz Gallagher definiują 

otwarte innowacje jako systematyczną eksplorację zewnętrznych i wewnętrznych źródeł 

zasobów dla wykorzystania szans innowacyjnych (West & Gallagher, 2006).  

Lichtenhaler prezentuje dwie definicje otwartych innowacji. Pierwsza z nich głosi, że 

dotyczą one systematycznego wykorzystania zewnętrznych i wewnętrznych technologii 

(Lichtenthaler, 2008). Druga z nich głosi, że otwarte innowacje są systematycznym 

pozyskiwaniem i wykorzystaniem wiedzy zewnętrznej i wewnętrznej na płaszczyźnie procesu 

innowacyjnego (Lichtenthaler, 2011).  

Dasher wymienia niezbędne wymagania dla firm potrzebne, aby osiągnęły one sukces 

przy zastosowaniu innowacji otwartych (Lichtenthaler, 2011). Podstawową cechą jest 

umiejętność oceny wiedzy zewnętrznej bez wieloletniej znajomości ludzi, którzy są źródłem 

tej wiedzy. Wskazane jest zdobywanie wiedzy ze sprawdzonych źródeł oraz nawiązywanie 

nowych kooperacji na wysokim poziomie. Zastosowanie rozwiązań zewnętrznych wewnątrz 

swojego przedsiębiorstwa jest potrzebne, ale niesie za sobą ryzyko niepowodzenia 

spowodowane nieznajomością nabytej wiedzy. W celu wdrażania innowacji niewiadomego 

pochodzenia niezbędna jest współpraca ze specjalistami w danej branży. Za powodzenie we 

wdrażaniu tego typu wiedzy odpowiedzialny jest zarząd, który powinien nakreślić jasną wizję 

kierunków rozwoju przedsiębiorstwa wraz z naświetleniem mocnych stron. Organizacja, która 

wprowadza otwarte innowacje powinna posiadać wiedzę na temat zarówno istniejących 

rynków, jak i jeszcze tych nieodkrytych oraz znać ich psychologię. Niezbędna jest większa 

elastyczność w układaniu planu biznesowego oraz jego szybkiej korekty w warunkach 

dynamicznie zmieniającego się otoczenia. Przedsiębiorstwa stosujące innowacje otwarte 

powinny stosować odpowiednie strategie zabezpieczające przed ryzykiem.  
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Drugim zasadniczym rodzajem innowacji możliwym do zastosowania w 

przedsiębiorstwie jest zamknięty model innowacji. Ma on zastosowanie w przypadku 

innowacji skierowanych do użytkownika, handlu wiedzą i innowacji masowych. Innowacje 

zamknięte zostały zapoczątkowane w na początku XX w., kiedy rządy państw oraz 

uniwersytety nie były zaangażowane w komercjalizację nauki. Przedsiębiorstwa nie 

prowadziły tak rozbudowanej jak obecnie współpracy z instytucjami rządowymi, co 

wymuszało, że musiały one rozwijać nowe produkty wewnątrz przedsiębiorstwa. Pomysły z 

zewnątrz były postrzegane jako niesprawdzone. Za okres kluczowy dla innowacji zamkniętych 

przyjmuje się czas pomiędzy II Wojną Światową, a połową lat 80. XX w. (Meige, 2009). Wtedy 

to właśnie wewnętrzne jednostki prywatnych firm rozwijały znaczną część innowacji opartych 

na nauce. Utworzenie silnych jednostek rozwoju innowacji w przedsiębiorstwach stanowiło 

ogromną barierę dla nowych firm ze względu na ogromne koszty wejścia.  

Posiadanie w pełni zamkniętego przedsiębiorstwa nie jest możliwe. Poszukiwanie 

wiedzy na zewnątrz organizacji jest potrzebne dla dalszego rozwoju organizacji. 

Przedsiębiorstwo, które decyduje się na model zamknięty rozwija projekty w jasno i 

precyzyjnie określonych ramach. Technologia, wiedza i procesy pozostają wtedy tylko w 

obrębie danego przedsiębiorstwa (Chesbrough, 2006). Nie występuje wtedy współpraca z 

uniwersytetami lub z innymi firmami. Innowacje zamknięte wiążą się z zatrudnieniem wysoko 

zakwalifikowanych specjalistów, których mobilność jest ograniczona. Duża rotacja 

pracowników może stanowić zagrożenie w przypadku zastrzegania patentów. W przypadku 

innowacji otwartych poszukuje się specjalistów spoza firmy, nie tylko poprzez zatrudnienie, 

ale również dzięki nawiązywaniu współpracy na zasadzie outsourcingu. Potrzebna jest 

szczególna ochrona własności intelektualnej.  

Model innowacji zamkniętych zakłada kreację, wymyślanie, budowanie i sprzedaż 

skupione w firmie w celu czerpania korzyści z badań. W przypadku innowacji otwartych 

organizacje poszukują rozwiązań na zewnątrz, aby wykorzystać je wewnątrz, a następnie nadać 

im wartość dodaną.  

Rola klienta jest w dwóch przypadkach odmienna. Klient jest pasywnym odbiorcą 

innowacji zamkniętych. Nie ma bezpośredniego wpływu na ich kreację. W przypadku 

innowacji otwartych klient jest postrzegany jako współtwórca innowacji i może stanowić 

źródło inspiracji dla kolejnych. Cechą szczególną innowacji zamkniętych w stosunku do 

pierwszeństwa jest chęć zaprezentowania danego produktu bądź usługi jako pierwszych na 

rynku. Według idei innowacji otwartych nie jest potrzebne pierwszeństwo, aby czerpać 

korzyści.  
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Podobnie wygląda podejście do wygranej. Idea innowacji zamkniętych implikuje 

wygraną jedynie dla pierwszego produktu na rynku. Wygrana jest równoznaczna z największą 

liczbą najlepszych pomysłów w branży W innowacjach otwartych ważniejsze jest zbudowanie 

lepszego modelu biznesowego oraz najlepsze wykorzystanie pomysłów zewnętrznych. 

Innowacje zamknięte cechują się kontrolą procesu innowacji, tak aby tylko twórca mógł 

czerpać z niego korzyści, a nie podmioty zewnętrzne. Innowacje otwarte natomiast cechują się 

czerpaniem korzyści z otwartego dostępu do pomysłów oraz nabywania rozwiązań od innych.  

Otwarte innowacje nieustannie się rozwijają co doprowadziło do utworzenia przez 

Curley’a i Salmelina modelu otwartych innowacji 2.0 w wyniku podsumowania modeli 

otwartych innowacji, innowacji użytkownika oraz innowacji społecznych (Curley & Salmelin, 

2018). Ten model cechuje się trzema etapami. W pierwszym etapie dochodzi do współpracy 

pomiędzy konkurentami, którzy wykraczają poza wspólne przedsięwzięcie, ponieważ są to 

zupełnie niezależne podmioty. Pracują oni razem nad nowymi rozwiązaniami oraz nowymi 

produktami. W drugim etapie innowatorzy zapraszają użytkownika do uczestnictwa w procesie 

innowacyjnym. Użytkownik ten uczestniczy w eksperymencie jeszcze przez okresem 

pilotażowym, aby mieć jak największy wpływ na tworzenie innowacji. Pomaga on aktywnie 

we współtworzeniu nowych rynków. W ten sposób użytkownicy otrzymują produkty, których 

naprawdę potrzebują, a producenci mają pełen dostęp do informacji o zapotrzebowaniu i luce 

rynkowej. Cały ten proces pozwala na natychmiastową informację dotyczącą walidacji modelu 

biznesowego opartego na takiej innowacji. Trzecim etapem jest łączenie wartości przez 

pośredników, którzy powinni przyjąć podejście interdyscyplinarne, które wykracza poza 

klasyczne pojęcie dyscyplin. Pozwala to na bardziej kompleksowe podejście do problemów.  

Innowacje zamknięte posiadają jedną istotną zaletę nad innowacjami otwartymi – mogą 

one być w pełni kontrolowane przez dane przedsiębiorstwo. Owoce innowacji zamkniętych są 

przetestowane i dzięki temu istnieje większa pewność co do ich wykorzystania w 

przedsiębiorstwie. Ten typ innowacji może przyczynić się do sukcesu danych produktów bądź 

usług poprzez wywołanie efektu pierwszeństwa. Do tej pory na rynku funkcjonują 

przedsiębiorstwa, które nie są innowacyjne, ani wiodące w swojej dziedzinie, ale są doskonale 

rozpoznawalne, ponieważ wykorzystały niszę jako pierwsze. Dobrym przykładem jest 

internetowy serwis aukcyjny eBay, który pomimo przestarzałej formy nadal jest wiodącym 

przedsiębiorstwem na rynku e-commerce. W obecnych czasach przy wzmożonej konkurencji 

oraz rozwijaniu innowacji poprzez sieci, innowacje zamknięte przestają być możliwe. Nowe 

technologie są rozwijane w ramach określonych platform, tak aby rozwiązania były ze sobą 

kompatybilne. Przykład wdrażania nieudanych innowacji zamkniętych mogą stanowić 
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indywidualne systemy mobilne. Wielu producentów urządzeń mobilnych aspiruje do 

utworzenia własnego, niezależnego systemu operacyjnego, który pozwoliłby na stworzenie 

dopracowanego ekosystemu. Samsung utworzył Tizen, Huawei Harmony OS, Windows 

Windowsa Mobile. Systemy te nie odniosły sukcesu, ponieważ oferują one ograniczoną 

dostępność aplikacji i nie są kompatybilne z już istniejącymi aplikacjami. Sytuacja rynkowa 

niezmiennie od wielu lat pokazuje, że użytkownicy preferują otwarte systemy, które oferują 

mnogość aplikacji i rozwiązań zewnętrznych. Wyjątkiem jest niewątpliwie iOS oferowany 

przez Apple, który jednak korzysta z efektu pierwszeństwa. Nie jest to pierwszy system 

mobilny, ale jako pierwszy dostarczył użytkownikom zestaw wartości dodanych, który 

wyznaczył drogę dla innych firm z branży aż do dziś.  

Ze względu na te cechy innowacji zamkniętych sprawdzą się one głównie w trzech 

przypadkach (Könighofer, 2023): 

1. Innowacje kompleksowe – jeśli technologie są ze sobą blisko połączone, to otwarte 

innowacje niosą za sobą ryzyko dołączenia elementów, które mogą zagrozić procesowi 

innowacyjnemu i mieć negatywny wpływ na całą linię produktów.  

2. Znaczny stopień unikalności – innowacje zamknięte są preferowane przez firmy, które 

opracowują zaawansowane postępy technologiczne, a w związku z tym nie dzielą się nimi 

z konkurencją. Otwarte innowacje są za to wskazane dla firm, w których innowacyjne 

produkty są dopiero opracowywane, a zyski można osiągnąć poprzez kooperację.  

3. Wysoka konkurencyjność – w gałęziach przemysłu, które cechują się wysoką 

konkurencyjnością osiągnięcie przewagi konkurencyjnej jest możliwe w przypadku 

zastrzeżenia wynalazków patentami oraz ochrony tajemnicy firmowej.   

Literatura przedmiotu wskazuje, że nie istnieją przedsiębiorstwa stosujące w pełni 

zamknięte lub otwarte innowacje. Nie jest potrzebne nawet podejmowanie decyzji przez 

zarząd, które innowacje będą stosowane w przedsiębiorstwie, a w praktyce widoczne jest 

wzajemne przenikanie się innowacji zamkniętych i otwartych. Dobrym rozwiązaniem 

niwelującym wady innowacji otwartych jest stosowanie innowacji zamkniętych, w tych 

obszarach, gdzie firmie zależy najbardziej na zachowaniu tajemnicy, a stosowaniu innowacji 

otwartych tam, gdzie firma potrzebuje wsparcia z zewnątrz.  

Zupełnie odmiennym typem innowacji oddalonym w teorii od innowacji 

produktowych, procesowych czy usługowych są innowacje społeczne. Innowacje te powstają 

w społecznościach cechujących się szczególnymi powiązaniami, skupionymi wokół danych 
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tematów. Jest to niezmiernie istotny typ innowacji z punktu widzenia start-upów, ponieważ 

bardzo często są one tworzone, aby rozwiązywać różnego rodzaju problemy społeczne.   

Innowacje społeczne odnoszą się do nowych pomysłów, instytucji i procesów 

innowacyjnych, które wychodzą naprzeciw potrzebom społeczeństwa poprzez udział 

obywatelski oraz współpracę (Skubiak, 2016). Głównym wyzwaniem dla innowacji 

społecznych jest zaangażowanie społeczeństwa w znajdowanie rozwiązań alternatywnych czy 

usprawniania rzeczywistości. Częstymi tematami, które poruszają innowacje społeczne są 

epidemie, zmiany klimatu, wzrastające nierówności społeczne oraz bieda. Nowe technologie 

komunikacyjne umożliwiają obywatelom tworzenie rozproszonej inteligencji, która jest stale 

ulepszana i koordynowana w czasie rzeczywistym (Reynolds et al., 2014). Skutkuje to 

skuteczną mobilizacją umiejętności do rozwiązywania problemów społecznych. Ogromnym 

wyzwaniem dla innowacji społecznych, które okazały się skuteczne po testach pilotażowych 

jest ich skalowalność. Modele dystrybucji innowacji, przez które rozumie się zarówno otwarte 

innowacje, jak i innowacje użytkowników, które są cechami umożliwiającymi wzmożoną 

skalowalność wykraczającą poza zdolności innowatora i jego sieci (Gabison & Pesole, 2014). 

Rozproszone modele innowacji oraz niektóre modele innowacji użytkownika posiadają cechy 

takie jak: transparentna komunikacja, działania rozproszone, procesy kolektywnego 

podejmowania decyzji, czy też dobrowolne zaangażowanie (Murray et al., 2010). Modele te 

oferują przede wszystkim alternatywne podejście do skalowania innowacji poprzez 

rozszerzanie wpływu danych innowacji na społeczeństwo. W tym podejściu istotne jest 

zaangażowanie beneficjentów innowacji w proces tworzenia innowacji z większym 

prawdopodobieństwem odniesienia sukcesu. Zaangażowanie społeczeństwa w procesy 

innowacyjne skutkuje zwiększoną motywacją oraz rozpoznawalnością w środowiskach 

innowacyjnych. Otwarte środowisko pozwala na replikację i adaptację podobnych 

doświadczeń przez różne społeczności, co w efekcie wzmacnia oddziaływanie adaptacji 

innowacji społecznej.  

Głównym celem istnienia innowacji społecznej jest utworzenie systematycznych 

innowacji. Ten typ innowacji jest bowiem silnie związany ze społeczeństwem. Dotyczy 

fundamentalnych zmian systemowych, które zmieniają kształt społeczeństwa takich jak: ruchy 

społeczne, prawo, modele biznesowe, infrastruktura oraz nowe sposoby myślenia i 

podejmowania akcji.  

Innowacje systematyczne mogą zaistnieć, jeśli stworzy się odpowiednie warunki do 

tego, aby wnosiły one nową wartość. Warunki te muszą zawierać nowe ramy regulacyjne, 

nowe formy instytucjonalne oraz pełen dostęp do nowych technologii. Systematyczne 
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innowacje są zupełnie inne niż innowacje produktowe, czy też usługowe, ponieważ nie mają 

one na celu zmiany rynku, ale zupełną rewolucję w systemach społecznych (Wodo & Kuźma, 

2022). Zmiany te mogą być rozwijane w stronę dysrupcyjnej technologii, która najczęściej 

skutkuje zmianą w infrastrukturze, zachowaniu, czy nawet kulturze. Dobrym przykładem 

rewolucyjnej technologii, która wpłynęła na rewolucję w społeczeństwach na całym świecie 

jest Internet, który zmienił zupełnie sposób funkcjonowania każdej gałęzi gospodarki. 

Kolejnymi przykładami są: zauważalny wzrost zainteresowania recyklingiem, czy też transport 

publiczny na żądanie. Obydwa z przykładów przyczyniają się do zmniejszenia zatłoczenia 

miast oraz zneutralizowania odpadów, a więc działają w słusznej sprawie. Niestety zmiany 

systemowe mogą też wpływać negatywnie na zachowania społeczne, ponieważ rozwój 

technologii wpływa na pojawienie się nowych szans dla działalności kryminalnej. Doskonałym 

przykładem jest słynne oszustwo „na BLIKA” (Oszustwa Na BLIK-a. Sprawdź, Jak Nie Stracić 

Pieniędzy, 2021).  Odpowiednia infrastruktura internetowa umożliwia rozwój oddolnych 

inicjatyw, które opierają się o kreatywność społeczeństwa.  

Modelem, który jest skierowany w stronę użytkownika jest model innowacji 

użytkownika, który bada motywy użytkownika dla których następuje innowacja. W tym 

procesie innowacja wynika ze współpracy i współtworzenia, a użytkownicy dzielą między sobą 

zadania i koszty rozwoju innowacyjnych produktów i usług. Za użytkownika uważa się 

przedsiębiorstwo lub osoby indywidualne, które oczekują, że zyskają z użytkowania danego 

produktu bądź usługi, w kontraście do producenta, który oczekuje zysków ze sprzedaży 

(Soegaard & Dam, 2014). Użytkownicy dobrowolnie ujawniają swoje rezultaty, ponieważ nie 

otrzymują bezpośredniego wynagrodzenia, a inne korzyści. Utworzone w ten sposób produkty 

są bardziej innowacyjne niż w przypadku stosowania tradycyjnych metodologii konsultacji 

(Mitchell et al., 2016). Wiele z produktów oraz usług jest w zupełności tworzonych lub 

znacznie zmodyfikowanych przez użytkowników. Pomysły użytkowników są przekazywane 

do sieci dostawców. Produkty są oferowane do jak najszerszej grupy odbiorców, tak aby 

zaspokajały najszersze potrzeby. W sytuacji, gdy pojedynczy użytkownik napotyka problem, 

którego nie napotyka większość użytkowników, to pozostaje mu modyfikacja istniejącego 

produktu lub stworzenie zupełnie nowego. Osoby te są nazywane kreatywnymi 

użytkownikami. Przykład mogą stanowić hakerzy, którzy łamią zabezpieczenia cyfrowe, 

artyści, którzy używają przedmiotów codziennego użytku do swoich dzieł, czy też twórcy 

prowizorycznych narzędzi. Wyróżniono cztery postawy względem innowacji użytkowników 

(Berthon et al., 2007):   

• Postawa oporu (aktywna/negatywna): powstrzymuje kreatywność konsumentów. 
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• Postawa zniechęcająca (pasywna/negatywna): toleruje lub ignoruje kreatywność 

konsumentów. 

• Zachęcająca do innowacji (pasywna/pozytywna): nie wspiera aktywnie kreatywności 

konsumentów. 

• Postawa aprobująca (aktywna/pozytywna): aktywnie wspierająca kreatywność 

konsumentów i zachęcająca do dalszych innowacji. 

Często innowacyjni użytkownicy dzielą się swoimi pomysłami z producentem, w 

nadziei, że wyprodukuje on potrzebny produkt. Zjawisko to jest zwane darmowym 

ujawnieniem (Alexy, 2009). Użytkownicy mają często potrzeby socjalizacji, a więc często 

dzielą się nieświadomie swoimi pomysłami. Badacze udowadniają, że media społecznościowe 

stały się swojego rodzaju katalizatorem dla innowacji. Media społecznościowe są przyjazne 

użytkownikom, umożliwiają łatwą komunikację oraz umożliwiają „demokratyzację”. 

Demokratyzacja odnosi się zarówno do produktów cyfrowych, jak i materialnych (Von Kippel, 

2006).  Użytkownicy mediów społecznościowych używają ich w celach komunikacyjnych z 

przedsiębiorstwami oraz w celu prezentacji swoich innowacji. Innowacje użytkowników dzielą 

się na wiele stopni: innowacje w konfiguracji technologii, innowacje w usługach oraz 

innowacje w nowych technologiach.   

 Badania pokazują, że przepływ informacji odnośnie do procesów innowacyjnych jest 

dużo szerszy niż jedynie komunikacja pomiędzy producentem a konsumentem. Proces ten 

obejmuje również mimowolne rozprzestrzenianie się wiedzy niezwiązanej z pieniędzmi 

pomiędzy rywalami. Rozprzestrzenianie się wiedzy odgrywa kluczową rolę na dwóch 

płaszczyznach: w poprawie dobrobytu społecznego oraz w postępie technologicznym (Bogers 

& West, 2010).  Niepieniężne rozprzestrzenianie się wiedzy jest obiektem badań innowacji 

kumulatywnych. Są one bardzo ważne dla zarówno przyrostowego wzrostu, jak i radykalnych 

zmian innowacji technologicznych. Innowacje kumulatywne mogą pochodzić ze społeczności 

innowacyjnych, w których użytkownicy współpracują, aby połączyć swoje wysiłki i z 

powodzeniem wykorzystać wiedzę. Proces ten może być przymusowy. Doskonałym 

przykładem społeczności innowacyjnych są twórcy rozwiązań w modelu open source. 

Otwartość w tym przypadku oznacza kooperację, współtworzenie. Innowacje kumulatywne 

podkreślają jak istotny jest użytkownik, i że motywacja pozafinansowa może być bardzo 

mocna. Społeczności innowacyjne posiadają wysoce wyspecjalizowany podział. Są one 

nazywane systemami społecznymi innowacji.  
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Rysunek 2. Wielopoziomowa perspektywa społeczności jako społecznych systemów innowacji   

Źródło: Somers et al., 2021 

 

Użytkownik jest niezależnym innowatorem, który jest otoczony interakcjami, 

wpływami i wynikami innowacji w społeczności. Jego wpływ na innowacje jest mierzony 

poprzez dyfuzję innowacji. Rysunek 2. pokazuje interakcje pomiędzy trzema poziomami 

społeczności. Wyrażają one kontekst innowacji łączący relacje między jednostkami, grupami 

oraz ich wpływami i wynikami. Na drugim poziomie obserwuje się udział indywidualnych 

jednostek w płynnych grupach i podgrupach, które cechują się znacznie mniejszym rozmiarem 

niż cała społeczność. Sprawność grup zależy od zdolności osób wchodzących w jej skład 

(Forsyth, 2014).  

Wewnątrz grupy zachodzą mikroprocesy innowacyjne, takie jak wymiana idei. 

Otwartość na innowacje w społecznościach zależy od stopnia złożoności i obejmuje wcześniej 

wspomnianą wymianę idei, ale jej skutki nie są widoczne jako duża zbiorowość. Z tego 

powodu pośredni poziom pokazuje sumę wielu użytkowników, która małymi krokami 

prowadzi do większej innowacji.  

Przykładami wyników innowacji pochodzących z grup są: nowe produkty oraz trendy 

od osób zainteresowanych wspólną tematyką. Innowacje na tym poziomie są wspierane przez 

płynne wsparcie dla niezależnego innowatora i społeczności. Najszersze spektrum 

użytkowników stanowi społeczność internetowa, która jest definiowana jako grupa ludzi, która 

używa daną usługę internetową, albo należy do wspólnej grupy internetowej (Plant, 2004). 
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Typowymi przykładami społeczności internetowych są: użytkownicy Facebooka, LinkedIna, 

Reddita, ale również odbiorcy blogów, czy też użytkownicy obserwujący dany profil 

internetowy. Występują one w wielu zróżnicowanych strukturach oraz formach, które 

odpowiadają ich członkom. Istotną cechą jest nieustanna ewolucja i brak stagnacji.  

Społeczności internetowe posiadają 4 cechy szczególne, które wyróżniają je spośród 

innych grup (Skorek, 2020). Pierwszą cechę stanowi cel jakim jest zaangażowanie i 

wzmocnione wsparcie społeczności. Drugą cechą jest wielowymiarowość w połączeniu z ich 

wysoką aktywnością. Społeczności internetowe są innowacyjne same w sobie, ponieważ 

zrywają z jednostronną komunikacją. Swobodna, kreatywna wymiana zdań pokazuje 

różnorodność, ale może też prowadzić do drobnych innowacji. Społeczności internetowe 

rozbudowują sieć powiązań pomiędzy często losowymi użytkownikami co dodatkowo 

wspomaga efekty sieciowe. Trzecią cechę stanowi niepohamowany wzrost, który wynika z 

wspólnego celu. Cele grup mogą być bardzo zróżnicowane i często nie mają na celu 

innowacyjności, a spędzanie wolnego czasu, ale samo w sobie postępowanie członków może 

być innowacyjne. Oczywiście społeczności internetowe mogą również obumierać i tracić 

użytkowników, ale wynika to z wcześniej wspomnianej ewolucji. Użytkownicy bowiem 

rzadko zupełnie rezygnują z korzystania z Internetu, a zmieniają jedynie grupy. Czwartą cechę 

stanowi moderacja. Duże społeczności wymagają przemyślanej moderacji. Kontrola w 

społecznościach internetowych najczęściej budzi niechęć, ponieważ najszybciej rozwijają się 

społeczności bez zasad lub z małą ilością zasad. Duża liczba zasad promuje pewne wartości, 

ale też znacznie ogranicza kreatywność członków.  

Społeczności internetowe są niezwykle istotne z punktu widzenia start-upów, ponieważ 

stanowią one cenne źródło informacji. Start-upy często starają się rozwiązywać pewne 

określone problemy społeczeństwa i łatwo mogą odnaleźć w Internecie swoich potencjalnych 

odbiorców. Nowoczesne kanały komunikacji umożliwiają połączenie się z poszczególnymi 

klientami, co jest zwłaszcza istotne w tworzeniu nisz. Grupy odbiorców, gdzie użytkownicy 

wymieniają się doświadczeniami oraz przemyśleniami są doskonałym miejscem na zbieranie 

informacji odnośnie oferowanych przez siebie produktów lub usług. Pracownicy firmy mogą 

być także członkami grup i na bieżąco odpowiadać na problemy użytkowników. Informacje te 

mogą dalej posłużyć ulepszaniu obsługi klienta i oferowanych produktów, bądź usług.  

Nowym rozwiązaniem jest również crowdsourcing pomocy klienta. Crowdsourcing 

polega na zbieraniu informacji, opinii, a nawet pracy od dużej grupy osób, zazwyczaj poprzez 

łącze internetowe (Lenart-Gansiniec et al., 2023). Główną zaletą crwodsourcingu jest 

oszczędność czasu i pieniędzy poprzez znajdowanie źródeł korzyści od ludzi z całego świata. 
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Szybkość zbierania środków czy informacji jest również znacznie szybsza niż w przypadku 

tradycyjnych rozwiązań. Społeczności internetowe dla start-upów mogą pełnić funkcje 

marketingowe. Zrzeszanie wielu osób o podobnych zainteresowaniach i cechach zachęca 

znajomych tych osób do dołączania, co skutkuje wzrostem zasięgu nadawanych komunikatów 

marketingowych. Marketing konwencjonalny ma coraz mniejsze znaczenie, dlatego 

przedsiębiorstwa poszukują sposobów na poszerzanie kanałów marketingu szeptanego, który 

cechuje się znacznie większym zaufaniem odbiorców. Marketing wewnątrz danej społeczności 

wymaga mniejszych nakładów na dotarcie do nowych odbiorców. Jest bardziej 

przewidywalny, ponieważ potrzeby klientów są już znane.  

 

3.2.1. Imitacja i wynalazek 

Innowacja, wynalazek i imitacja stanowią trzy terminy, które są ze sobą ściśle 

powiązane, ale mają odmienne znaczenie. W przeszłości imitacja oraz wynalazek były 

widziane jako przeciwieństwa. Oryginalność była kontrastem do kopiowania i plagiatu. 

Wynalazek jest terminem, który pochodzi z retoryki. Wynalazek został zdefiniowany po raz 

pierwszy przez Cycerona jako odkrycie słusznych lub pozornie słusznych argumentów, aby 

uprawdopodobnić swoją sprawę (Szymura, 2018). W dzisiejszym znaczeniu termin wynalazek 

zaczął być używany w połowie czternastego wieku jako odkrycie dotyczące wiedzy i nauki. 

Pojęcie to było też stosowane w odniesieniu do literatury, a później do sztuki. Teoria ekonomii 

zaczęła skupiać się znacznie bardziej na pojęciu wynalazku po II Wojnie Światowej, która 

znacznie wpłynęła na postęp technologiczny (Brunk & Jason, 1981). Nowe technologie 

rozwijały się dynamicznie, a środki przeznaczone na badania i rozwój wzrastały. Zarówno 

inwestorzy jak i ekonomiści w tamtym czasie zaczęli dostrzegać rosnący popyt konsumentów 

na dobra nowego typu i dostrzeżono jak wielki potencjał ekonomiczny mają wynalazki. 

Zmiany na świecie spowodowały rozwinięcie się nurtu ekonomicznego związanego z 

innowacjami i wynalazczością. Cechą charakterystyczną współczesnych czasów jest 

globalizacja, która wpływa na umiędzynarodowienie badań i rozwoju w różnych formach 

(Dziembała, 2018).  

Według Urzędu Patentowego Rzeczpospolitej Polskiej wynalazki i wzory użytkowe są 

przedmiotami ochrony, na które udzielane są prawa wyłączne. Na wynalazki udziela się 

patenty, a na wzory użytkowe udzielane są prawa ochronne. Polskie prawo, tak jak i wiele 

innych aktów prawnych na świecie nie definiuje wprost czym jest wynalazek. Ustawa z dnia 

30 czerwca 2000 r. o prawie własności przemysłowej wylicza na jakie wynalazki ochrona może 
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być udzielona. Wynalazek podlegający opatentowaniu musi stanowić rozwiązanie o 

charakterze technicznym, ale dziedzina techniki nie ma znaczenia. Wynalazki mogą być 

opatentowane, jeśli posiadają poziom wynalazczy i nadają się do przemysłowego stosowania. 

Według art. 93 ustawy o prawie własności przemysłowej wynalazek biotechnologiczny to 

wytwór składający się z materiału biologicznego lub zawierający taki materiał albo sposobu, 

za pomocą którego materiał biologiczny jest wytwarzany, przetwarzany i wykorzystywany. W 

szczególności patentuje się wynalazki (Czym Jest Wynalazek i Wzór Użytkowy?, 2018): 

• stanowiące materiał biologiczny, który jest wyizolowany ze swojego naturalnego 

środowiska lub wytworzony sposobem technicznym, nawet jeżeli poprzednio występował 

w naturze, 

• stanowiące element wyizolowany z ciała ludzkiego lub w inny sposób wytworzony 

sposobem technicznym, włącznie z sekwencją lub częściową sekwencją genu, nawet jeżeli 

budowa tego elementu jest identyczna z budową elementu naturalnego; zgłoszenie 

dotyczące sekwencji lub częściowej sekwencji genu powinno ujawniać ich przemysłowe 

zastosowanie, 

• dotyczące roślin lub zwierząt, jeżeli możliwości techniczne stosowania wynalazku nie 

ograniczają się do szczególnej odmiany roślin lub rasy zwierząt. 

Wynalazku nie stanowi ciało ludzkie, ani też odkrycie jednego z jego elementów, razem 

z sekwencją lub częściową sekwencją genu. Za wzór użytkowy uważa się nowe i nadające się 

zastosowania o charakterze technicznym, które dotyczą kształtu lub budowy przedmiotu o 

trwałej postaci lub przedmiotu, który składa się ze związanych ze sobą funkcjonalnie części o 

trwałej postaci. Wzór użytkowy może się także składać z przestrzennie powtarzalnych 

elementów o stałym stosunku rozmiarów. Wytwór według wzoru użytkowego jest 

opatentowany również, gdy zmienia swoją postać w związku z korzystaniem zgodnym z 

przeznaczeniem. Prawo wyklucza zaliczanie do wzorów użytkowych rozwiązań 

niezdeterminowanych co do ukształtowania przestrzennego, takich jak sposoby, algorytmy, 

układy: elektryczne, hydrauliczne, pneumatyczne oraz wytwory bezpostaciowe. Zarówno 

wynalazkami, jaki i wzorami użytkowymi nie są: 

• odkrycia naukowe, metody matematyczne, 

• wytwory o charakterze tylko estetycznym, 

• schematy, zasady i metody przeprowadzania procesów myślowych rozgrywania gier lub 

prowadzenia działalności gospodarczej, 

• programy komputerowe, 
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• przedstawienia informacji, 

• wytwory lub sposoby sprzeczne z zasadami nauki. 

Z pojęciem patentu i wynalazku nieodłącznie związany jest termin „trolla 

patentowego”, który nie jest skodyfikowany prawnie, ale jest niezwykle istotny z punktu 

widzenia start-upów i firm, które przywiązują dużą wagę do ochrony patentowej. Termin „troll 

patentowy” pojawił się w 2001 roku dzięki Detkiinowi, który odniósł się do zachowania firmy 

TechSearch, która weszła na drogę sądową z Intelem (Śledzik, 2013). Termin ten ma 

najczęściej nacechowanie pejoratywne, ponieważ odnosi się do podmiotów, które zastrzegają 

sobie patenty, ale nie używają ich na co dzień. Podmioty te wykorzystują obowiązujący stan 

prawny, aby otrzymywać korzyści finansowe z tytułu posiadanych patentów, ale jednocześnie 

nie wykorzystują ich do produkcji dóbr, czy też świadczenia usług. Patenty stają się ich 

własnością poprzez rejestrowanie nowych patentów lub odkupowanie starych. Patenty te 

często są ukrywane w portfolio firmy, aż do momentu, gdy rynek na daną technologie się nie 

rozwinie i patent zaczyna być niezbędny do funkcjonowania na danym rynku (Malaga, 2016).  

Alternatywnym określeniem dla tego typu firm jest marketer patentowy, dealer 

patentowy, czy też rekin patentowy. Pojęcie to zaczęło być postrzegane negatywnie ze względu 

na wytaczane procesy przeciwko wielkim korporacjom, w celu uzyskania odszkodowania. 

Najczęściej trollami patentowymi są małe przedsiębiorstwa, które wykorzystują sądownictwo 

jako swoje główne źródło dochodu. Takie działanie może prowadzić do groźnych 

ekonomicznie wojen patentowych. Ograniczają one rozwój nowych rynków poprzez 

spowolnienie gospodarcze, które wpływa negatywnie na innowacyjność gospodarki. W 

konsekwencji może nastąpić ograniczenie konkurencyjności na danym rynku. Zjawisko to 

można zaobserwować głównie w Stanach Zjednoczonych, ale coraz częściej również w Unii 

Europejskiej.     

Według Shamlina wynalazek jest zazwyczaj wyłączną własnością pierwszej osoby lub 

firmy, która coś zrobiła po raz pierwszy (Shamlin, 2014b). Autor dopuszcza również 

przypadek, w którym dwie niezależne jednostki utworzyły dane wynalazki nie będąc świadomi 

o istnieniu drugiego wynalazku. Oryginalność wynalazku może jednak podważyć dowód na 

to, że jedna jednostka wiedziała o wynalazku drugiej.  

Śpionek zauważa istotne różnice pomiędzy innowacją a wynalazkiem, a jednocześnie 

podkreśla jak zbliżone do siebie są wymienione pojęcia. Wynalazek według autorki stanowi 

pewną koncepcję, która bez możliwości eksploatacji komercyjnej jest jedynie prywatnym 

sukcesem jego twórcy (Śpionek, 2010). Wynalazkiem był np. samolot braci Wright, a 
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innowację stanowił samolot pasażerski. Autorka dzieli wynalazki na: skokowe, czyli np. 

wynalezienie żarówki oraz liniowe, np. nowe generacje telewizorów.  

Schumpeter uważa, że innowator nie musi być wynalazcą. Wynalazki mogą bowiem 

stanowić własny produkt przedsiębiorstwa jako efekt zorganizowanej działalności B+R, albo 

mając charakter zewnętrzny (Ciałowicz, 2018). Wynalazku nie stanowi powielanie cudzych 

rozwiązań, a pionierskie podejście do rozwiązań efektywnych, które mają pozytywny wpływ 

na działalność przedsiębiorstwa. Według autora funkcją przedsiębiorców jest reformowanie 

czy rewolucjonizowanie produkcji przez wykorzystanie wynalazku. Przedsiębiorczość służy w 

tym przypadku do zweryfikowana technologicznej możliwości produkcji nowego produktu czy 

usługi lub też wytwarzania dotychczasowego produktu lub usługi w nowy sposób. Jest to 

możliwe dzięki otwarciu nowego źródła dostaw materiałów lub nowego rynku zbytu dla 

produktów poprzez reorganizację przemysłu (J. A. Schumpeter, 1962). Według tej definicji 

przedsiębiorca poprzez wdrażanie, nawet cudzych wynalazków, w nowej sytuacji rynkowej 

lub na nowym rynku staje się automatycznie innowatorem.  

Roberts opisuje cały proces powstawania wynalazku. Rozpoczyna się on od marzenia 

o nowym pomyśle albo od mapy myśli (Roberts, 2007). Proces powstawania innowacji jest 

bardzo trudny do skodyfikowania, ponieważ każdy wynalazca ma inny proces myślowy, który 

niekoniecznie jest zgodny z metodami naukowymi. Wynalazki bowiem mogą powstawać w 

wyniku przypadku. Udane wynalazki mogą też być wynikiem wielu prób oraz różnych 

kierunków rozwoju, z których co najmniej jeden okazał się słuszny. Według autora innowacja 

składa się z dwóch części. Pierwszą częścią jest stworzenie nowego pomysłu. Drugą natomiast 

stanowi konwersja tego wynalazku do pomysłu biznesowego lub innego przydatnego 

zastosowania. Ciekawość, która jest napędzana kreatywnym myśleniem powoduje 

powstawanie wielu związków i połączeń. W rzeczywistości osoba zdolna do opracowania 

wynalazku może zrewolucjonizować życie zwykłego człowieka, który jest końcowym 

odbiorcą (Tirmizi et al., 2020). Roberts uważa innowację za istotne przedłużenie wynalazku, 

ponieważ stanowi ona modyfikację koncepcji, tak aby spełniać zaistniałe potrzeby rynkowe. 

XX w. był najbardziej obfity w wynalazki, które znacznie zmieniły styl życia ludzi na całym 

świecie i podniosły jego jakość. To wszystko stało się możliwe dzięki ciężkiej pracy 

naukowców i badaczy, którzy opracowali nowe procesy, sprzęty, produkty i procedury.  

Carlson i Gorman definiują wynalazek jako proces, w którym osoba manipuluje 

zarówno koncepcjami związanymi z urządzeniami, jak i zestawem artefaktów fizycznych, w 

celu stworzenia nowego obiektu (Carlson & Gorman, 1990). Autorzy powiązują wynalazek z 

wymiarem kognitywnym oraz socjalnym, co podkreśla, że siły intelektualne oraz społeczne 
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dostarczają wynalazcy informacji i w ten sposób formują jego umysł w celu wynajdowania 

nowych rozwiązań. Podawany jest przykład wynalazku Edisona jakim jest kinetoskop, który 

odbił się szerokim echem na całym świecie. Z definicji tej wynika, iż wynalazca, który posiada 

informacje i jest zmotywowany intelektualnie może wymyślić zarówno model konceptualny 

dla danego wynalazku oraz zestaw jego fizycznych cech.  

Lettice, Roth oraz Frostenlechner, którzy w swojej teorii skupiają się na procesie 

tworzenia nowych produktów kładą nacisk na system miar oparty o wiedzę. Autorzy są zgodni, 

że wynalazek bez eksploatacji nie przyczyni się do stworzenia produktu, który odniesie sukces 

(Lettice et al., 2006). Przez eksploatacje rozumie się efektywną eksploatację produktu 

technicznego oraz skuteczną komercjalizację, która zapewni długoterminową obecność 

produktu na rynku. Teoria ta ma zastosowanie zwłaszcza z punktu widzenia wiedzy. Jej 

zastosowanie odnosi się do używania ponownie wiedzy oraz kreowania nowej jako 

integralnych części łańcucha wartości wiedzy. Kreacja nowych aktywów wiedzy jest możliwa 

poprzez proces tworzenia wynalazku, portfolio, organizację i narzędzia.  

Według Pany wynalazek intelektualny jest rezultatem odnowienia dominujących 

systemów kulturalnych w naszych społeczeństwach (Pana, 2006). Odnowa systemów 

kulturalnych bazuje na intelektyce i wynalazczości, które są ugruntowanymi polami 

badawczymi. Autor podkreśla bliski związek pomiędzy myśleniem intelektualnym, a 

wynalazkiem. Wynalazek według autora jest skomplikowanym systemem, którego definiuje 

jako superaktywność fizyczną połączoną z kompetencjami profesjonalnymi, które mogą być 

wykorzystane dzięki motywacji społecznej. Wszystkie wymienione wcześniej elementy, czyli 

intelektyka, technika i wynalazczość stanowią integralne części systemu, który pracuje w 

harmonii w celu generowania wynalazków intelektualnych. Jest to możliwe poprzez 

intelektualne zarządzanie informacją poprzez użycie specjalistycznych systemów IT w 

środowisku sztucznej inteligencji (Żukrowska, 2021). 

Harmon uważa, że wynalezienie nowych technologii jest możliwe, gdy młodzi ludzie 

zdolni do wynalezienia nowych pomysłów są zaznajamiani z pomysłami z przeszłości oraz 

teraźniejszości (Harmon, 2007). Wynalazcy nowych technologii według autora stanowią 

największy kapitał organizacji. Co więcej, w sytuacji, gdy nowo wynalezione technologie są 

dalej modyfikowane stają się one aktywami intelektualnymi organizacji i są nazywane 

patentami oraz prawami własności. Procesy innowacji technologicznej są wspierane przez 

takie czynniki jak: istniejąca baza wiedzy w danej organizacji, motywacja, zaangażowanie, 

przywódczość i zdolność do nauki. 
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Podsumowując wszystkie przedstawione definicje wynalazku można potraktować go 

jako skok możliwości wykraczający zupełnie poza innowacje. Niektóre wynalazki stanowią 

sumę kilku innowacji, które razem tworzą coś nowego. Wynalazek z pewnością wymaga 

kreatywności, ale jest to bardziej złożony proces niż jedynie wymyślanie nowych pomysłów. 

Wynalazczość wymaga również budowania fizycznego produktu. Innowatorzy są 

rozpoznawani na rynku, ponieważ ich działania, które dostarczają wartości dodane dla 

użytkowników, budują cenną reputację. Firmy nakreślające innowacyjny sposób działania 

mogą budować wokół siebie wizję budowania przyszłości (Vendelø, 1998). Wynalazki 

zarówno czerpią z kontekstu społeczno-kulturowego, jak i zostawiają po sobie wyraźny ślad w 

społeczeństwie. Mają one moc poprawiania warunków życia ludzi na całym świecie.  

 Imitacja, czyli najbardziej pejoratywny termin spośród innowacji i wynalazku ma swoje 

korzenie w starożytnej Grecji w filozofii Platona. Platon postrzegał obiekty fizyczne jako 

imitację względem Boga, czy też stworzonej przez niego natury. Arystoteles uważał, że sztuka 

jest jedynie imitacją natury. Takie postrzeganie imitacji dało początek dwóm kluczowym do 

dzisiaj nurtom: imitacji jako inspiracji lub imitacji jako fałszywemu obiektowi. W 

pozytywnym znaczeniu imitacja jest jedynie narzędziem do osiągania stosownych celów 

(Abrams, 1971).  

Imitacje są zachowaniem normalnym i akceptowanym w społeczeństwie. Przykładem 

jest zachowanie pojedynczego członka większej grupy czy też dzieci naśladujące zachowanie 

swoich rodziców. Do zaistnienia tego zjawiska potrzebne są co najmniej dwa podmioty jakimi 

są imitator i podmiot imitowany. Czasami trzecim uczestnikiem imitacji jest autorytet, który 

nakazuje jaki podmiot należy imitować. W negatywnym znaczeniu imitacja stanowi 

postępowanie niezgodne z prawem. Imitacje posiadają szereg cech, które wyróżniają je od 

pozostałych strategii. Przede wszystkim imitacja jest mniej ryzykowną alternatywą dla 

innowacji. Wdrożenie znanych już rozwiązań jest tańsze od eksperymentalnego wdrażania 

nowych. Niższe koszty opracowania produktu wiążą się z niższymi kosztami sprzedaży, a 

następnie agresywną konkurencją cenową. Bezpieczeństwo stosowania imitacji jest również 

większe, o ile jest to działanie zgodne z prawem. Innowacja jest pod każdym względem 

bardziej ryzykowna i opatrzona ryzykiem niepowodzenia. Innowatorzy w celu ochrony 

własności intelektualnej starają się chronić poprzez wykorzystanie patentów. Nie zawsze 

okazują się one skuteczne, a koszty procesów sądowych są znaczne. Budowanie barier wejścia 

na dane rynki przez innowatorów bywa niemożliwe ze względu na charakter innowacji. Prawo 

patentowe może być również niedostosowane do dynamicznie rozwijających się gałęzi 

rynkowych, a przez to może niedostatecznie chronić innowatorów. Zbyt wysokie bariery 
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wejście powodują monopole lub oligopole, które również nie są pożądane. Czas i koszty 

związane z ubieganiem się o patenty stanowią istotną barierę dla przedsiębiorców. Valdani 

oraz Arbore wskazują na kilka dodatkowych zalet imitacji (Valdani & Arbore, 2007):  

• Nauka na błędach innowatora: imitator nie musi poświęcać ani swojego czasu ani środków 

na poznawanie rynku, ponieważ może czerpać z doświadczeń innowatora. 

• Skupienie na rozwoju procesu technologicznego: imitator kopiuje już istniejącą 

technologię, więc może skupić się na jej ulepszaniu i zwiększać jej efektywność. 

• Unikanie kosztów edukacji konsumenta: innowator ponosi koszty marketingu mającego na 

celu informowanie konsumenta o przeznaczeniu produktu. Imitator wchodzi na rynek, na 

którym konsumenci już znają produkt i wiedzą do czego służy. 

• Wolność wyboru i zmian: innowator wchodzi jedynie na mały segment rynku. Imitator 

może wybrać dowolny segment poprzez np. obniżenie jakości i silną konkurencję cenową. 

Wadą imitacji jest to, że jej zastosowanie zmniejsza szansę na przywództwo 

technologiczne. Stosowanie imitacji we własnym przedsiębiorstwie niesie za sobą również 

ryzyko porażki wizerunkowej. Bezkrytyczne kopiowanie pomysłów z tego samego rynku jest 

postrzegane zdecydowanie negatywnie. Poziom trudności zastosowania imitacji jest zależny w 

dużym stopniu od produktu, który jest celem kopiowania. Znacznie łatwej można kopiować 

wyroby i usługi, które nie są silnie chronione przez patenty. Najczęściej są to przedmioty 

szerokiego wykorzystania, które jednak nie odznaczają się znacznym stopniem 

innowacyjności, a więc nie są również atrakcyjnym celem.  

 Firmy komputerowe i informatyczne są najczęściej postrzegane jako innowacyjne, 

jednak to właśnie pośród konkurencji w tej branży imitacja jest często używaną strategią. 

Obecnie Apple, które uważa się za innowacyjne przedsiębiorstwo w istocie zaczęło produkcję 

komputerów osobistych poprzez wykorzystanie imitacji. To właśnie Apple skopiowała od 

Microsoftu pomysł na utworzenie produktu jakim jest komputer osobisty oraz również 

zastosowanie w nim systemu operacyjnego z interfejsem graficznym (Barney, 1995). W tym 

samym czasie wynalazek ten próbowali opatentować również Hewlett-Packard oraz Microsoft. 

Żadna z wymienionych firm w rzeczywistości nie potrafiła w sądzie udowodnić oryginalności 

swoich rozwiązań. Hewlett-Packard w późniejszych latach wykorzystywał strategię imitacji do 

budowania portfolio swoich produktów z wielu branż. Poprzez imitację dysrupcyjnej 

technologii aparatu cyfrowego, która została wynaleziona przez Sony w 1981, Hewlett-

Packard wszedł na rynek i zdobył większy udział rynkowy niż np. Olympus.  
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 Odpowiedzią na wady imitacji zdaje się być innowacyjna imitacja. Z biegiem czasu 

modele innowacji w przedsiębiorstwach przeszły metamorfozę: z prostych modeli liniowych 

do kompleksowych modeli dyfuzji innowacji (Wierzbicki & Nowodziński, 2019). Zmieniło 

się również podejście do zdobywania wiedzy.  

Coraz popularniejsze stają się otwarte innowacje, które mogą być postrzegane jako 

rodzaj imitacji. Ich celem jest komercjalizacja odkryć, które nie są używane rzez 

przedsiębiorstwo lub nie są przez nie postrzegane jako sekret komercyjny (Falkowski, 2019). 

Organizacje przystosowują technologie wynalezione przez innych, ponieważ rośnie 

popularność imitacji w postaci otwartych innowacji. Organizacja posiadając innowacyjne 

technologie od innych może wdrażać nowe innowacyjne rozwiązania.  

Pojęciem zbliżonym do innowacyjnej imitacji jest benchmarking, ale nie jest on stricte 

imitacją. Benchamrking stanowi jedną z najbardziej popularnych metod ulepszania organizacji 

(Passos & Haddad, 2013). Pionierem benchmarkingu jest Xerox, który pod koniec lat 70. XX 

w. utracił znaczną część udziału w rynku. Japońska konkurencja rosła w siłę. W celu lepszego 

zrozumienia sytuacji przeprowadzono szereg analiz i porównań mających na celu wyjaśnienie 

sytuacji, w której znalazła się firma. Wykazano, że głównym powodem słabej kondycji firmy 

jest niska jakość produktów, nieefektywna współpraca i przerost zatrudnienia. 

Przeprowadzone benchmarki pozwoliły na poprawę efektywności całego przedsiębiorstwa, co 

w konsekwencji pozwoliło na odzyskanie znacznej części rynku. Działanie podjęte przez 

Xerox było ważnym sygnałem dla konkurentów. Do tej pory nie ustalono jednej definicji 

benchmarkingu. W literaturze przedmiotu można się spotkać z określeniem benchmarkingu 

jako metody, narzędzia, techniki czy też procesu. Termin benchmark oznacza dosłownie punkt 

orientacyjny geodety. W znaczeniu biznesowym oznacza porównanie z najlepszymi 

przedsiębiorstwami na rynku w celu porównania z własnym przedsiębiorstwem, a następnie 

wyznaczenia obszarów do poprawy, tak aby poprawić swoje wyniki.  

Brilman definiuje benchmarking jako proces polegający na doskonaleniu efektywności 

własnej organizacji poprzez identyfikowanie, analizowanie, adaptowanie i wdrożenie 

rozwiązań stosowanych przez organizacje najbardziej efektywne w skali świata (Brilman, 

2002). Jego definicja zalicza się do grupy definicji uznających benchmarking za proces 

polegający na doskonaleniu i poszukiwaniu najlepszych rozwiązań.  

Czyż-Gwiazda opracowała definicję benchmarkingu, która należy do grup mówiących 

o porównywaniu się z najlepszymi. Brzmi ona następująco: „nowatorskość benchmarkingu 

polega na wychodzącym poza branżę porównaniu z najlepszymi i ustanowieniu norm dla 

własnego przedsiębiorstwa. Metoda benchmarking integruje przy tym istniejące już metody 
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zarządzania i przynosi efekty dopiero przy konsekwentnym oraz ciągłym stosowaniu” (Czyż-

Gwiazda, 2006).  

Ostatnia z grup definicji benchamrkingu określa go jako proces pomiaru. Definicję z 

tego zakresu proponuje Andersen. Uważa on, że: „benchmarking w przedsiębiorstwie jest 

procesem ciągłego pomiaru i porównywania jednego biznesu z innym porównywalnym 

procesem prowadzonym przez wiodące organizacje w celu gromadzenia informacji, które 

umożliwią temu przedsiębiorstwu zidentyfikowanie oraz wprowadzanie udoskonaleń” 

(Andersen, 1999).  

Benchmarking jest uważany za metodę prostą do zrealizowania, która jest powszechna 

i tania (Siemionek & Siemionek, 2015). Jest ona oparta o wskaźniki, co powala na dużą 

dokładność dokonywanych porównań. Co więcej umożliwia ciągłą poprawę procesów 

zarządzania w firmie i umożliwia zarządzanie zmianą.  

Za główne wady benchmarkingu uważa się uprzedzenia w firmie. Zmiany bywają 

trudne do wprowadzenia, a kopiowanie może obniżyć morale pracowników. Występuje 

niebezpieczeństwo „ślepego kopiowania”. Nie zawsze kopiowanie jest możliwe, ponieważ 

dostęp do zasobów wiedzy konkurencji jest utrudniony. Metoda ta jest prosta w swojej idei, 

ale jej realizacja z pewnością wymaga zaangażowania pracy i kapitału, a jej efekty nie są 

gwarantowane. Należy zauważyć, że podążanie za innymi przedsiębiorstwami może 

skutkować utratą własnej kreatywności.  

Literatura przedmiotu wskazuje, że jest to metoda, która pozwala na poprawę procesów 

w organizacji, ale nie jest to sposób na osiąganie długotrwałej przewagi konkurencyjnej. Z 

bechmarkingu nie powinny korzystać organizacje negatywnie nastawione do stosunku pomiaru 

efektywności (Pyzik, 2018). Potencjalnym wyzwaniem jest zastosowanie bechmarkingu w 

organizacji neutralnie nastawionej do pomiaru, gdzie pracownicy nie szukają okazji do 

porównań. Jeśli jednak stworzy się do nich odpowiednie warunki to pracownicy biorą w nich 

udział. Najłatwiej benchmarking przeprowadza się w organizacjach dojrzałych do porównań, 

w których pracownicy sami szukają okazji do ich robienia. Benchmarking stanowi przydatną 

metodę porównań w organizacjach, która pomaga uniknąć błędy innych firm. Jednak może ona 

się stać źródłem utraty kreatywności.  

Imitacja zachodzi w sytuacji, gdy firma bądź osoba naśladuje postępowania drugiej 

jednostki w nadziei na osiągnięcie tych samych rezultatów (Shamlin, 2014a). Termin imitacji 

ma często nacechowanie pejoratywne co wynika z faktu, iż akt imitacji jest często dokonywany 

przez osoby mniej inteligentne i mniej wnikliwe, które po prostu kopiują wzór zachowania i 
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wierzą w swoje zdolności do osiągania podobnych rezultatów. Oczywiście, jest to 

stereotypowe postrzeganie imitacji.  

 Według Krzakiewicza i Cyferta imitacja jest równoznaczna z kopiowaniem, 

rekonstrukcją lub odtwarzaniem innowacji lub nowego rozwiązania (Krzakiewicz & Cyfert, 

2016). Imitacja powinna być rozpatrywana jako pewna strategia działania związaną z 

koncentracją i efektywnym wykorzystaniem innowacyjnych zdolności, a nie tylko z 

przedsięwzięciami innowacyjnymi. Autorzy określają przedmioty kopiowania jako produkty, 

usługi, procesy, procedury lub modele biznesowe. Imitacja może stanowić dokładną kopię albo 

być pewną modyfikacją adaptującą oryginał. Należy także odróżnić takie imitacje, które 

zmieniają swój charakter od tych, które są dokładną kopią, a także od tych, które przejmują 

jedynie idee. Kolejny typ imitacji wyróżniony przez autorów to intuicyjne naśladowanie 

pewnych rozwiązań, które kontrastuje z pełnym kopiowaniem. Imitacja nie powinna być 

postrzegana jako alternatywa dla innowacji, a jako działanie komplementarne łączące imitacje 

i innowacje przeznaczone do wykorzystania przewagi konkurencyjnej. W celu efektywnego 

wykorzystania imitacji do strategii firmy niezbędna jest odpowiednia kultura imitacji. Autorzy 

wyróżniają zestaw cech przedsiębiorstw niezbędnych do wdrażania imitacji w firmie:  

• Odpowiednie przygotowanie: należy przygotować firmę poprzez wytyczne i organizację 

procesów na akceptowanie imitacji i stymulowanie jej w analogiczny sposób do innowacji. 

• Korelowanie: oznacza to przede wszystkim orientowanie się na modele zachowań 

potencjalnie istotnych dla działań imitacyjnych. 

• Poszukiwanie, identyfikacja i dobór: dotyczy wyszukiwania tych najlepszych rozwiązań, 

które warto kopiować. 

• Kontekstualizacja: odnosi się do umiejętności analizowania istotnych czynników otoczenia 

w celu identyfikacji obiektywnych uwarunkowań dla oryginału i kopii. 

• Szczegółowa analiza: wymaga on prowadzenia szczegółowych badań, które są bardziej 

złożone niż jedynie korelacja. 

• Realizacja: jest to zdolność do efektywnego i prędkiego opanowania, integrowania i 

wdrażania kopiowanych procesów na wszystkich szczeblach zarządzania organizacją.  

 

3.2.2. Nowe technologie 

Nowe technologie są jednym z najważniejszych czynników, które mogą decydować o 

przewadze konkurencyjnej przedsiębiorstwa. Umożliwiają one przedsiębiorstwom rozwijanie 

nowoczesnych procesów wytwórczych umożliwiających spełnianie potrzeb społeczeństwa. 
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Samo słowo pochodzi od greckich słów oznaczających sztukę oraz rzemiosło. Aspekt tego 

pojęcia jest jednak znacznie szerszy i odnosi się do świadomego przekształcania rzeczywistości 

(Zubik, 2008). To właśnie posiadanie zasobów technologiczno-technicznych świadczy 

nierzadko o wartości przedsiębiorstwa. Rozwój postępu technologicznego i technologii oraz 

wdrażanie ich w procesach wytwórczych stanowi dźwignie konkurencyjności, siłę wpływającą 

na rozwój gospodarczy (Grudzewski & Hejduk, 2008). Rozwój nowych technologii jest we 

współczesnym świecie bardzo ważny, co znajduje potwierdzenie w mnogości programów 

międzynarodowych i krajowych wspierających rozwój technologii. Widoczna jest już od wielu 

lat wzmożona aktywność placówek badawczo-naukowych i badawczo rozwojowych 

(Żukrowska, 2018). Technologia staje się niezbędnym czynnikiem potencjału gospodarczego 

i elementem kultury społeczeństwa. Technologia jest obecnie wykorzystywana w każdej 

dziedzinie życia człowieka i z tego powodu jest szeroko rozumiana.  

Najważniejszymi elementami wpływającymi na wzrost gospodarczy są kapitał, praca i 

zasoby ziemi. Powiększanie tych elementów przekłada się bezpośrednio na możliwości 

produkcyjne państw. Zauważalne jest szybsze tempo wzrostu produkcji i kapitału niż zasobów 

siły roboczej, co jest tłumaczone istnieniem postępu technicznego. Wpływa on bezpośrednio 

na wzrost produkcji, który może być znacznie szybszy niż wzrost nakładu pracy. Dzieje się 

tak, ponieważ nowe technologie są stymulatorem zwiększającym techniczne uzbrojenie pracy, 

powiększające jej efektywną podaż (Begg et al., 2014).  

Konkurowanie w skali globalnej jest możliwe tylko dla przedsiębiorstw, które 

posiadają odpowiedni potencjał techniczny, ekonomiczny, organizacyjny, a przede wszystkim 

technologiczny. Wymiar informatyczny postępu technologicznego umożliwił skracanie 

dystansu pomiędzy rynkami i znaczne zmniejszenie kosztów działalności (Dziembała & Talar, 

2021). Przedsiębiorstwa, które posiadają odpowiedni zakres działalności mogą zupełnie lub w 

znacznym stopniu działać w przestrzeni wirtualnej. Internet pomaga przedsiębiorstwom w 

wielu płaszczyznach działalności. Pierwszą płaszczyzną są informacje. Internet tworzy nowe 

kanały przepływu informacji. Służą one rozpowszechnianiu informacji o przedsiębiorstwach 

oraz ich produktach. Drugą płaszczyznę stanowi dystrybucja, ponieważ Internet stanowi nowy 

kanał dystrybucji produktów i usług. Trzecią wyróżnioną płaszczyznę stanowi komunikacja. 

Internet jest miejscem wymiany opinii i idei, które stymulują innowacyjne rozwiązania. 

Pozwala on na przeprowadzanie negocjacji, poznawanie współpracowników oraz na ustalanie 

warunków działania pomiędzy uczestnikami rynku. Czwartą płaszczyzną działania ułatwioną 

przez Internet są transakcje, które mogą być przeprowadzane w sposób elektroniczny, co 

usprawnia przepływ pieniędzy.  
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Zastosowanie nowoczesnych technologii w przedsiębiorstwach niesie za sobą pewne 

szanse i zagrożenia, posiada słabe i mocne strony (Bartnik, 2016). Najważniejszą mocną stroną 

zastosowania nowoczesnych technologii w przedsiębiorstwie stanowi zmniejszenie kosztów 

obsługi klienta, które są związane z wirtualizacją działalności. Optymalizacja kosztów 

przedsiębiorstwa za pomocą przenoszenia działalności do Internetu stanowi ważny aspekt 

wykorzystywania nowych technologii w przedsiębiorstwach.  Mocną stronę stanowi również 

lojalność klientów, która jest nawiązywana w sieci. Nowe usługi i produkty wykorzystujące 

nowe technologie odpowiadają na potrzeby klientów, a w konsekwencji podwyższana jest ich 

jakość. Wykorzystanie sieci pomaga w zarządzaniu procesami i ułatwia dokonywanie 

błyskawicznych transakcji.  

Nowe technologie teleinformatyczne w przedsiębiorstwach niosą za sobą wiele szans. 

Przede wszystkim pozwalają one na konkurowanie w wirtualnym rynku. Przeniesienie 

działalności do Internetu pozwala na otwarcie się na rynek globalny. Oznacza to otwarcie 

nowych kanałów dystrybucji i potencjalnie umożliwia zwiększenie sprzedaży. Działalność 

firmy jest również ułatwiona, ponieważ technologia informatyczna jest szeroko 

wykorzystywana na rynkach finansowych. Łatwość dostępu do informacji za pomocą Internetu 

umożliwia wirtualny dostęp do informacji o konkurencji.   

Wykorzystanie nowych technologii w przedsiębiorstwach ma jednak wady. 

Przystosowanie przedsiębiorstwa do wykorzystania nowych technologii wymaga zwiększenia 

kosztów ponoszonych na niezbędny hardware oraz software (Haber & Carmeli, 2023). Koszty 

wiążą się ze szkoleniami dla pracowników, którzy mogą nie posiadać odpowiednich 

kompetencji do obsługi zaawansowanego technologicznie sprzętu. Zmiany wprowadzane w 

przedsiębiorstwach najczęściej spotykają opór ze strony pracowników. Oprogramowanie 

nieustannie ewoluuje co wymaga od przedsiębiorstw wprowadzania zmian w oprogramowaniu 

oraz przystosowywania pracowników. Wykorzystanie nowych technologii oznacza również 

zmniejszenie roli bezpośredniego kontaktu z klientami, na rzecz obsługi zdalnej (Pech & 

Vaněček, 2022). Ze słabych stron wykorzystania nowych technologii informatycznych w 

przedsiębiorstwach wynikają również zagrożenia. Pierwszym najważniejszym zagrożeniem 

jest konkurencja wynikająca z globalnego udostępniania technologii informatycznych. 

Otwarcie globalnego rynku dla klientów dzięki Internetowi jest również zagrożeniem, 

ponieważ klienci mogą nabywać produkty lub usługi na całym świecie. Konkurowanie z 

przedsiębiorstwami na całym świecie jest znacznie trudniejsze niż konkurowanie jedynie w 

ramach rynku krajowego. Zjawisko powszechnej dostępności towarów i usług dzięki 

internetowi zwiększyło tempo zmiany mód i gustów. Powoduje to, że dostosowanie się do 
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potrzeb klientów jest coraz trudniejsze i wymaga wzmożonej ostrożności. Oferowanie usług 

bądź towarów na całym świecie stanowi problem od strony prawnej, ponieważ wymaga 

ogromnej wiedzy. Różnice w podatkach, akcyzach i w ogólnym prowadzeniu działalności są 

ogromne. Wykorzystanie nowych technologii ma wiele zalet, ale nie można zapominać o 

wadach. 

Literatura przedmiotu pokazuje, że zastosowanie definicji technologii jest niezwykle 

szerokie i skłania do rozpatrywania znaczenia w danym kontekście (Wiśniewska, 2015). 

Według tradycyjnych definicji technologie stanowią jedynie środki materialne stosowane w 

przedsiębiorstwie (Orlikowski, 1992). Późniejsze zmiany w postrzeganiu tego pojęcia 

pokazują transformację w postrzeganiu technologii jako procesu, na wiedzę i naukę. Dzisiejsze 

postrzeganie technologii wykracza poza jedynie narzędzia i maszyny, ponieważ coraz bardziej 

złożona rzeczywistość wymaga rozwiązywania problemów występujących w otoczeniu 

(Gudanowska, 2014). Autorzy przedstawiają definicje technologii w 5 głównych kategoriach: 

• Obiekty fizyczne i metody ich organizacji - Torrkeli i Tuominen definiują technologię jako 

istotny zasób, który może być wykorzystany do budowy przewagi konkurencyjnej. Autorzy 

uważają, że technologie wybierane do portfela technologii muszą wpasowywać się w cały 

system organizacji oraz w już stosowane technologie (Torkkeli & Tuominen, 2002). 

• Zorganizowana materia nieorganiczna - Klincewicz oraz Manikowski traktują materię 

nieorganiczną jako: materialny przejaw ludzkiej wiedzy i wynik działań organizatorskich, 

stosowanych do celów praktycznych (w tym zastosowań gospodarczych). Może być 

produktem (rezultatem procesu wytwórczego); maszyną, urządzeniem, aparaturą 

(wykorzystywaną w celu wytworzenia produktów); komponentem (stanowiącym wkład do 

procesu produkcyjnego) (Klincewicz & Manikowski, 2013). 

• Procesy, działania, czynności – Santarek reprezentuje nurt teoretyczny postrzegający 

technologię jako proces. Definiuje on technologię jako proces składający się z wielu 

działań, realizowanych w ściśle określony sposób i w określonej kolejności, w wyniku 

którego następuje przetworzenie dóbr wejściowych (surowce, materiały, półfabrykaty) w 

wyroby gotowe posiadające określone cechy i spełniające potrzeby odbiorców (Santarek et 

al., 2008). 

• Wiedza, umiejętności i kompetencje – Burgelman, Maidique oraz Wheelwright postrzegają 

technologię w kategoriach wiedzy, umiejętności i kompetencji. Twierdzą, że technologia 

to teoretyczna i praktyczna wiedza, umiejętność i artefakty, które mogą być zastosowane 

do rozwijania produktów i usług oraz do ich produkcji i dostarczania. Technologia może 
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być ucieleśniona w ludziach, materiałach, procesach poznawczych i fizycznych, fabrykach, 

urządzeniach i narzędziach (Burgelman et al., 2009). 

• Nauka – według Kaczmarka technologia to zespół nauk syntetycznych, których zadaniem 

i treścią jest badanie procesów i środków wytwarzania, wykrywania i formułowania praw 

i zasad tych procesów oraz opracowanie podstaw optymalizacji procesów wytwórczych 

(Kaczmarek, 2001). 

Technologia zamiast pojedynczego aspektu może być również postrzegana jako 

wieloaspektowy system. Sharif uważa, że technologia stanowi swoisty system, który składa się 

z pięciu komponentów (Sharif, 1986):  

• Narzędzia oraz obiekty fizyczne – stanowią wyposażenie o charakterze fizycznym, czyli 

artefakty, narzędzia, sprzęt, maszyny, konstrukcje, materiały i wyposażenie techniczne.  

• Umiejętności – składają się na nie osobiste kwalifikacje, doświadczenie, kompetencje 

wszelkiego rodzaju, a w tym kreatywność, pomysłowość czy podejmowanie decyzji. 

• Procedury – są to metody organizowania, struktury oraz sposoby systematycznej integracji 

i koordynacji działań i zasobów. 

• Fakty – jest to system wiedzy odnośnie do wytwarzania, na który składają się: wzory, 

podręczniki, przewodniki, teorie, wykresy, tabele, schematy. 

• Cyberprzestrzeń – jest to przestrzeń wirtualna, czy też chmura obliczeniowa.  

Według autora najważniejszym elementem systemu jaki stanowi technologia są zasoby 

ludzkie, które łączą umiejętności techniczne z kreatywnością i umiejętnością podejmowania 

decyzji. Bez człowieka wszystkie pozostałe zasoby nie mają żadnego znaczenia. Ważne, aby 

zasoby ludzkie były bogate w umiejętności, które są absolutnie niezbędne do organizacji całego 

procesu wytwórczego(Rosińska‑Bukowska, 2019). Umiejętności przydają się również do 

zbierania i dalszego przetwarzania informacji, które są niezbędne w procesie wytwórczym. 

Halicka rozszerza i modyfikuje definicję Sharifa prezentując siedem komponentów technologii 

(Halicka, 2016): 

• Sprzęt, maszyny urządzenia, wyposażenia – jest to całość wyposażenia o charakterze 

fizycznym. Autorka wyróżnia takie kategorie jak produkty, które są wykorzystywane przez 

użytkownika końcowego, maszyny, urządzenia, które są wykorzystywane w celu 

wytworzenia produktu lub usługi, aparatura badawcza i testowa, komponent jako element 

procesu wytwórczego. 

• Oprogramowanie – są to programy sterujące pracą sprzętu. 
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• Środki łączności i sieci – składają się na nie: oprogramowanie i sprzęt, które umożliwią 

swobodny przepływ danych związanych z technologią oraz całym procesem wytwórczym. 

• Procedury – stanowią metody, struktury, reguły i sposoby połączenia w całość działań, 

zasobów i oprogramowania. 

• Zasoby osobowe; ludzie – są oni twórcami i użytkownikami technologii łącznie z ich 

umiejętnościami i kompetencjami. 

• Baza danych – stanowi zbiór danych oraz informacji, które dotyczą danej technologii. 

• Przestrzeń wirtualna. 

W mnogości definicji technologii rodzi się istotne pytanie: jaka technologia może być 

uważana za nową technologię? Odpowiedź na to pytanie można znaleźć w prawodawstwie. 

Pojęcie „nowe technologie” pojawia się w art. 18b. ust. 2 ustawy o podatku dochodowym od 

osób prawnych (Obwieszczenie Marszałka Sejmu Rzeczypospolitej Polskiej z Dnia 4 Kwietnia 

2019 r. w Sprawie Ogłoszenia Jednolitego Tekstu Ustawy o Podatku Dochodowym Od Osób 

Prawnych, 2019) oraz w art. 26c ust. 2 ustawy o podatku dochodowym od osób fizycznych 

(Obwieszczenie Marszałka Sejmu Rzeczypospolitej Polskiej z Dnia 5 Lipca 2019 r. w Sprawie 

Ogłoszenia Jednolitego Tekstu Ustawy o Podatku Dochodowym Od Osób Fizycznych, 2019). 

Powyższe przepisy traktują nowe technologie jako wiedzę technologiczną wyrażoną w 

wartościach niematerialnych i prawnych, takich jak wyniki badań i prac rozwojowych. To 

umożliwia wytwarzanie zupełnie nowych lub udoskonalonych wyrobów bądź usług. Wiedza 

ta nie może być stosowana na świecie przez okres dłuższy niż ostatnie 5 lat.  

Za nabycie nowej technologii w świetle prawa rozumie się nabycie praw do wiedzy 

technologicznej w drodze umowy o ich przeniesienie lub korzystanie z tych praw. 

Ustawodawca zachęca do rozwoju nowych technologii poprzez zmniejszenie obciążenia 

podatkiem dochodowym. Ulgą została objęta specyficzna kategoria wydatków ponoszonych w 

celu korzystania z nowych technologii, w obrębie dostępu oraz praw do wiedzy i rezultatów 

badań. W ustawie o niektórych formach wspierania działalności innowacyjnej nowe 

technologie są definiowane jako technologie w postaci prawa własności przemysłowej lub 

wyniki prac rozwojowych, lub wyniki badań aplikacyjnych, lub nieopatentowanej wiedzy 

technicznej, która umożliwia wytwarzanie nowych lub znacząco ulepszonych, w stosunku do 

dotychczas wytwarzanych na terytorium Rzeczpospolitej Polskiej, towarów, procesów bądź 

usług (Ustawa z Dnia 30 Maja 2008 r. o Niektórych Formach Wspierania Działalności 

Innowacyjnej, 2008). W prawie europejskim nowe technologie są szczególnie wyróżnione, 
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ponieważ ich definicja jest zawarta w słowniku pojęć związanym z transferem nowych 

technologii (Legislacja L 93, 2014).  

Komisja Europejska określa prawa do technologii jako know-how oraz następujące 

prawa lub ich połączenie, w tym zgłoszenia lub wnioski o zarejestrowanie tych praw: patenty; 

wzory użytkowe; prawa do wzorów przemysłowych; topografie układów scalonych; 

dodatkowe świadectwa ochronne dla produktów leczniczych lub innych produktów, w 

odniesieniu do których można uzyskać tego rodzaju dodatkowe świadectwa ochronne, prawa 

do ochrony odmian roślin oraz prawa autorskie do oprogramowania.  

Nowoczesne technologie w wąskim ujęciu oznaczają dobra niematerialne, które mają 

bezpośrednie zastosowanie w produktach będących efektem implementacji nowych rozwiązań 

technicznych. Szybki rozwój nowych technologii ma jednak ogromny wpływ na życie 

społeczne, a w związku z tym należy rozszerzyć postrzeganie nowych technologii również do 

dóbr materialnych. Prawo europejskie odnosi się również do różnych zagadnień, które często 

są rozproszone, a ich zakres regulacyjny pozostaje szeroki. Przykładami takich zagadnień są 

kwestie związane z rozwojem sztucznej inteligencji, uczenie maszynowe, łączność 5G, 

rozszerzona rzeczywistość, e-commerce, czy też big data (Chałubińska-Jentkiewicz, 2019). 

Tak szeroki zakres jest powodem zaliczania różnych płaszczyzn regulacji do prawa nowych 

technologii. Zalicza się do nich: zasady funkcjonowania władz publicznych, obowiązki i 

zadania państwa w nowych warunkach rozwojowych, dopuszczalne granice ingerencji państwa 

w życie jednostki, całego społeczeństwa i jego poszczególnych grup przy jednoczesnym 

uwzględnieniu obszaru regulacyjnego dotyczącego zagadnień związanych z prawami 

podstawowymi i wolnościami jednostki, w relacjach jednostka-państwo, ale też państwo-

jednostka.  

Podsumowując kwestie prawne nowych technologii przyjmuje się, że prawo nowych 

technologii to zespół norm prawnych, które odnoszą się do obszarów niezbędnej regulacji, w 

sferze relacji o charakterze zarówno publicznym, jak i prywatnym, na które wpływ wywierają 

nowoczesne technologie (Chałubińska-Jentkiewicz & Karpiuk, 2015).  

W literaturze przedmiotu można spotkać się z określeniem nowych technologii jako 

kontynuacji rozwoju istniejących już technologii lub tych spodziewanych za około 5-10 lat, 

które będą miały znaczny wpływ na społeczeństwo i przyniosą duże korzyści ekonomiczne. 

Zwraca się uwagę na to, że nowe technologie mają inne znaczenie w obszarach takich jak 

media, biznes, nauka, czy też edukacja (Rotolo et al., 2015). Firmy, które są twórcami nowych 

technologii rzadko jednak doprowadzają do ich komercjalizacji, ponieważ nie mają wiedzy na 

temat tego jak nowe technologie mogą spełniać potrzeby konsumentów na masową 
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skalę(Bower & Christensen, 1995). Nowe produkty mogą bowiem być przełomowe i nie 

pasować do głównego nurtu. Wpasowują się, więc w wąską niszę, która nie jest dochodowa. 

Produkty te czekają odpowiednią ilość czasu na dalszą komercjalizację.  

Z terminem nowych technologii wiąże się nieodłącznie pojęcie społeczeństwa 

informacyjnego. Pojęcie to ma swoje początki w 1963 roku, gdy zostało wprowadzone przez 

japońskiego etnologa Umesao (Yoshimi, 2006). Termin był później rozwijany przez licznych 

socjologów. W Europie najczęściej wykorzystuje się definicję społeczeństwa informatycznego 

pochodzącą z raportu Europe and the Global Information Society: Recommendations to the 

European Council. Brzmi ona następująco: „społeczeństwo informacyjne charakteryzuje się 

przygotowaniem i zdolnością do użytkowania systemów informatycznych i wykorzystuje usługi 

telekomunikacyjne do przekazywania i zdalnego przetwarzania informacji” (Definicje 

Związane z Technologiami Informacyjno-Komunikacyjnymi, 2012).  

Polska definicja skonstruowana na potrzeby strategii określającej rozwój społeczeństwa 

informacyjnego głosi, że jest to społeczeństwo „w którym przetwarzanie informacji z 

wykorzystaniem technologii informacyjnych i komunikacyjnych stanowi znaczącą wartość 

ekonomiczną, społeczną i kulturową”.  

OECD również przedstawiło własną definicję społeczeństwa informacyjnego: 

„Społeczeństwo informacyjne może zostać znalezione na przecięciu, kiedyś odrębnych, 

przemysłów: telekomunikacyjnego, mediów elektronicznych i informatycznego, bazujących na 

paradygmacie cyfrowej informacji. Jedną z wiodących sił jest stale rosnąca moc obliczeniowa 

komputerów oferowanych na rynku, której towarzyszą spadające ceny. Innym elementem jest 

możliwość łączenia komputerów w sieci, pozwalająca im na dzielenie danych, aplikacji, a 

czasami samej mocy obliczeniowej, na odległości tak małe jak biuro i tak duże jak planeta. Ten 

podstawowy model rozproszonej mocy obliczeniowej i szybkich sieci jest sednem 

społeczeństwa informacyjnego” (Goliński, 2004)  

Rozwinięte społeczeństwo informacyjne cechuje się korzystaniem ze wspólnej 

przestrzeni informacyjnej, która umożliwia korzystanie z usług administracji publicznej z 

dostępem on-line. W Polsce podejmowane są coraz liczniejsze kroki w stronę ułatwienia 

obywatelom korzystania z usług administracji publicznej. Przykłady stanowi aplikacja m-           

-obywatel lub udostepnienie chatu z urzędnikami ZUS. Przestrzeń składa się również z 

komunikatorów masowych, które mają na celu przesyłanie dużej ilości informacji.  

Społeczeństwo informacyjne pozostaje zintegrowane poprzez minimalizację zjawiska 

wykluczenia społecznego. Zauważa istotność działalności badawczo-rozwojowej, a w związku 

z tym charakteryzuje się wysokim stopniem innowacyjności. Cechą społeczeństwa 
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informacyjnego jest ponadprzeciętny wzrost jakości życia. Jest on spowodowany 

wprowadzaniem nowych usług zdrowotnych, czy też społecznych, które pozytywnie wpływają 

na jakość życia. Jedną z największych zalet społeczeństwa informacyjnego jest 

rozpowszechnienie e-handlu, który polega na prowadzeniu transakcji przez sieci 

komputerowe. Społeczeństwo informacyjne posiada odpowiednie umiejętności informatyczne, 

więc problemu nie stanowi e-praca. Jest ona korzystna ekonomicznie, ponieważ umożliwia 

zmniejszenie kosztów prowadzenia działalności gospodarczej przez redukcję potrzebnej 

przestrzeni biurowej. E-praca jest ekologiczna, ponieważ zmniejsza zapotrzebowanie na 

transport zarówno publiczny, jak i prywatny. Pozwala na zmniejszenie wykluczenia osób 

niepełnosprawnych i elastyczne dostosowanie warunków pracy do potrzeb pracowników. W 

sytuacji pandemicznej e-praca umożliwiła zmniejszenie liczby zakażeń, przy jednoczesnej 

kontynuacji pracy w sektorach, w których było to możliwe.  

Podobne zalety posiada e-edukacja. Pomaga ona w zwiększaniu zainteresowania osoby 

uczącej się poprzez interaktywność procesu nauczania. Nauczanie zdalne może przybierać 

różne formy, przez co może być realizowana w różnym miejscu i czasie (Hošková-Mayerová 

& Rosická, 2015). Edukacja internetowa może również przybierać postać twórczości 

amatorskiej, która jest wspierana przez liczne narzędzia cyfrowe. Pandemia COVID-19 

wymusiła wykorzystanie metod zdalnego nauczania na każdym szczeblu edukacji. 

Społeczeństwa informacyjne z całego świata mogą tworzyć niespotykane wcześniej 

społeczności, które przełamują bariery odległości i w ten sposób stają się globalnymi rynkami 

oderwanymi od ich rzeczywistej lokalizacji. Przykłady mogą stanowić fani danego zespołu 

muzycznego, czy też wielbiciele danych marek produktów.  

Wzmożona komunikacja internetowa prowadzi do powstawania zjawiska tzw. e-               

-demokracji. Polega ona na publicznym informowaniu innych uczestników sieci oraz byciu 

informowanym, rozpoczynaniu dyskusji, umożliwieniu głosowań elektronicznych, czy też 

łatwym wysuwaniu inicjatyw.  

Społeczeństwo informacyjne posiada jednak liczne wady. Bariera ekonomiczna 

powoduje brak dostępu wielu osób do informacji, ponieważ nie posiadają oni odpowiednich 

środków na opłacenie Internetu, czy też zakup niezbędnego sprzętu. Z barierą ekonomiczną 

wiąże się luka informacyjna, która polega na zwiększającej się różnicy pomiędzy stopniem 

poinformowania pojedynczych ludzi, warstw społecznych oraz całych społeczeństw, czy też 

całych grup krajów. Jest to niekorzystne zjawisko, które ma korzenie w różnicach w zakresie 

posiadania informacji, umiejętności wykorzystywania informacji oraz dostępności sprzętu do 

ich przetwarzania. Stopień poinformowania jednostek lub społeczeństw nie jest równomierny. 
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Jednostki bardziej poinformowane są zdolne do szybszego gromadzenia informacji z ogólnie 

lepszym skutkiem. Prowadzi to do pogłębiania się już i tak ogromnych różnic międzyludzkich. 

Różnice te są przyczyną powstawania konfliktów międzyludzkich, a w skali globalnej 

konfliktów międzynarodowych.  

Kolejną wadę stanowi natłok informacji. Zdolność do przyswajania informacji przez 

człowieka jest identyczna, ale ilość otaczających go informacji stale rośnie (Galewski, 2014). 

Problem ten można zniwelować poprzez minimalizację przetwarzanych informacji z punktu 

widzenia aktualnych potrzeb oraz przerzucanie informacji z człowieka na komputer i inne 

maszyny. Wadą społeczeństwa informacyjnego jest to, że ma większe zdolności wchłaniania 

informacji nieistotnych, czy też zupełnie niepotrzebnych, niż tych prawdziwych i istotnych. 

Niestety sieć jest również miejscem rozpowszechniania treści szkodliwych dla społeczeństwa 

jako całości, które mają negatywne skutki społeczne oraz ekonomiczne. Społeczeństwo 

informacyjne jest narażone na wykorzystywanie danych, które skutkuje naruszeniem 

prywatności. Jest to duży problem, ponieważ może on występować w odniesieniu zarówno do 

osób trzecich, jak i dużych firm (Grądzki, 2023). W ostatnich latach obserwuje się szkodliwość 

technologii wpływającą na stosunki międzyludzkie. Zwłaszcza najmłodsi użytkownicy sieci 

poprzez ciągłą dostępność mediów społecznościowych ograniczają kontakty międzyludzkie, 

co w dłuższej perspektywie prowadzi do problemów społecznych. 

 

3.3. Pomiar innowacji 

Start-upy często stanowią firmy, które wprowadzają na rynek zupełnie nowe 

rozwiązania, mając na celu skalowalność. W dłuższym okresie działalności pomiar innowacji 

jest niezbędny, aby monitorować firmy i badać, czy przedsiębiorstwo rozwija się w 

prawidłowy sposób. Wprowadzenie każdego rodzaju innowacji wymaga użycia zasobów.  

Poprzez pomiar innowacji możliwe jest lepsze zarządzanie zasobami, z dostosowaniem do 

najbardziej efektywnych działań innowacyjnych. Dane dotyczące innowacyjności mogą służyć 

jako podstawa do podejmowania decyzji biznesowych. Mierzenie innowacyjności może 

dostarczyć wiarygodnych danych dla inwestorów, którzy chcą ocenić potencjał start-upu. 

Pomiar innowacyjności może również wspierać rozwój kultury innowacyjnej. Pomiar 

innowacji jest zatem niezbędny dla przedsiębiorstw typu start-up, ale stanowi on wyzwanie. 

Niniejszy podrozdział ma na celu omówienie mierników innowacji, które mogą posłużyć do 

pomiaru innowacji w przedsiębiorstwie typu start-up.  
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3.3.1. Wyzwania związane z pomiarem innowacji w przedsiębiorstwach 

Złożoność pojęcia innowacji oraz brak jednoznacznej definicji powoduje, że pomiar 

innowacji jest znacznie utrudniony. Wodecka-Hyjek zauważa, że innowacyjność rozumiana 

jako cecha przedsiębiorstwa innowacyjnego nie posiada syntetycznego miernika (Wodecka-

Hyjek, 2013). Z tego względu należy usystematyzować problemy związane z pomiarem 

innowacji w przedsiębiorstwie i rozważyć możliwe sposoby ich rozwiązania.  

 Brynjolfsson i Yang w określaniu problemów z pomiarem innowacji odnoszą się do 

natury zjawiska. Wskazują na fakt, iż kapitał intelektualny jest trudno zmierzyć. Występuje 

przesunięcie w czasie występujące pomiędzy poniesionymi nakładami, a spodziewanymi 

efektami. Firmy implementujące innowacyjne rozwiązania muszą się borykać z ryzykiem 

braku akceptacji opracowanych rozwiązań (Brynjolfsson & Yang, 1996).  

 Istotnym problemem wskazanym przez Łukasika jest to, że nie zawsze przyjęte miary 

innowacyjności dotyczą innowacyjności jako takiej (Łukasik, 2017). Nakłady na prace 

badawczo-rozwojowe nie powinny być uznawane za miernik innowacyjności, ponieważ sama 

działalność badawczo-rozwojowa jest sposobem rozwiązywania problemów, a niekoniecznie 

czynnikiem innowacyjności przedsiębiorstwa.  

 Według Geodeckiego badacze i menadżerowie łatwo dostrzegają innowacje radykalne, 

ale znacznie trudniej jest wyróżnić jest innowacje stopniowe, ewoluujące, które są widoczne 

po dłuższym czasie. Problem stanowi również ustalenie, co stanowi innowację, a co już nie 

(Geodecki, 2008).  

 Olczyk zauważa, że patenty, które są chętnie wykorzystywanym miernikiem innowacji 

są bardziej synonimem wynalazczości niż innowacji (Olczyk, 2009). Nie każda innowacja jest 

bowiem patentowana. Firmy mogą chronić innowacje wewnętrzną tajemnicą handlową. 

Przedsiębiorstwa mogą też patentować swoje wynalazki, nawet gdy nie mają komercyjnego 

przeznaczenia. Dodatkowo, pewne nowatorskie rozwiązania w formie niematerialnej są objęte 

ochroną praw autorskich, a nie patentowych. 

 Innowacje przejawiają się w odmienny sposób w zależności od branży, w której działa 

przedsiębiorstwo, a zatem ich pomiar również będzie się różnił. W obszarach usług takich jak 

np. nieruchomości, finanse, komunikacja zachodzące innowacje są niejednolite, nietrwałe, a 

ich konsumpcja następuje równolegle do ich dostarczania. Z tego względu innowacyjność 

danej usługi często przejawia się w podnoszeniu jakości, spowodowanym implementacją 

nowych metod zarządzania. Również istotne jest, czy proponowana przez firmę nowa usługa 

przyczynia się do podniesienia efektywności przedsiębiorstwa lub zwiększenia przychodów z 

sprzedaży (Kozioł, 2009). W branży usług opartych na wiedzy, takich jak informatyka, badania 
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i rozwój, usługi prawne, rachunkowość, zarządzanie, architektura, prace inżynieryjne, 

techniczne, reklama i badania rynku, kluczowym wskaźnikiem innowacyjności 

przedsiębiorstw są znaki towarowe. Firmy innowacyjne często intensywnie korzystają z nich 

w większym stopniu niż przedsiębiorstwa działające w innych sektorach (Gotsch & Hipp, 

2012). 

 Trudności związane z oceną innowacyjności można podzielić na trzy kategorie 

wskaźników: kosztów, procesów i nadzoru, oraz rezultatów. Anthony, Johnson, Sinfield, i 

Altman zwracają uwagę na trzy główne pułapki pomiaru innowacyjności: 

1. Pomiar innowacji w przedsiębiorstwie jest jednym miernikiem, co powoduje, że 

przedsiębiorstwa skupiają się na działaniach, które można łatwo zmierzyć.  Przedsiębiorstwa 

innowacyjne z definicji wdrażają innowacje pod wieloma postaciami na wielu poziomach, a 

więc pomiar tego typu jest sprzeczny ze specyfiką firm innowacyjnych. Efektywne 

wprowadzanie innowacji wymaga monitorowania nie tylko rezultatów, ale także śledzenia 

nakładów i procesów innowacyjnych. Skupienie się wyłącznie na wynikach może prowadzić 

do ustanawiania nieprawidłowych priorytetów. 

2. Wartości pewnych wskaźników mogą przyjmować znaczne wartości, nawet gdy innowacje 

nie są znaczące. Popularnym wskaźnikiem tego typu jest udział przychodów ze sprzedaży 

nowych produktów w przychodach ogółem. Autorzy uważają, że menadżerowie firm powinni 

skupić się również na produktach przełomowych, a nie tylko najbliższych podstawowej 

działalności przedsiębiorstwa.  

3. Skupienie się na nakładach, a nie na wynikach. Takie działanie może spowodować 

kierowanie nakładów na projekty wzbudzające zainteresowanie, ale niemające wpływu na 

rentowność przedsiębiorstwa.  

 Wyzwanie stanowi interpretacja procesów innowacyjnych. Często stosowanym 

miernikiem jest długość okresu innowacyjnego.  Pomiar odbywa się najczęściej od pomysłu 

do momentu, w którym następuje decyzja o kontynuacji, wdrożeniu lub też zaniechaniu 

projektu. Problem stanowi określenie jak długi musi to być okres. Z tego względu warto 

porównać jego wartość z danymi branżowymi. W przypadku braku takich informacji można 

alternatywnie ustalić pewien teoretyczny okres oparty na kwestiach technologicznych lub 

odwołać się do analogicznych projektów wcześniej realizowanych w firmie. W kontekście 

start-upów może się okazać to niewykonalne, ponieważ start-upy często wdrażają pomysły, 

których nie można porównać do już istniejących na rynku. Ponadto nowe technologie mogą 

drastycznie przyśpieszyć czas wdrażania innowacji, wpływając tym samym na wartość 

wskaźnika.  
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 Stopa zwrotu z inwestycji w innowacje stanowi najbardziej syntetyczny wskaźnik 

wyników działalności innowacyjnej. W przypadku tego wskaźnika często występuje problem 

z nadmiernymi oczekiwaniami co do oczekiwanej stopy zwrotu z nowych projektów. Dlatego 

istotne jest porównywanie planowanej stopy zwrotu z rzeczywistą stopą zwrotu osiągniętą w 

realizowanych projektach. Takie analizy porównawcze są istotne przy podejmowaniu decyzji, 

aby mieć właściwy punkt odniesienia. Z punktu widzenia start-upów, które są najczęściej 

firmami nieposiadającymi żadnego doświadczenia porównanie do projektów z przeszłości nie 

jest możliwe.  

 Problem pomiaru innowacji w przedsiębiorstwach jest znaczny, ponieważ brakuje 

jednoznacznej definicji innowacji. Tradycyjne wskaźniki służące do pomiaru innowacji w 

przedsiębiorstwach opierają się o model liniowy, który opiera się o naukę. Według tego modelu 

badania przyczyniają się do bezpośredniego rozwoju innowacji, szczególnie w charakterze 

technologicznym. Praktyka gospodarcza pokazuje jednak, że ten sposób postrzegania 

innowacji jest daleki od praktyki, w której pojawiają się innowacyjne imitacje niepolegające 

na badaniach. Z tego względu klasyczne mierniki innowacji okazują się niewystarczające.  

 

3.3.2. Mierniki innowacyjności gospodarki 

Pojęcie innowacji jest bardzo złożone, co znacznie utrudnia stworzenie uniwersalnych 

mierników, które mierzyłyby innowacyjność w skali makro. Jest to spowodowane nie 

ilościowym i niejednoznacznym czynnikiem jakim jest wiedza oraz towarzyszące jej interakcje 

(Wojtynek, 2019). Pomiar innowacyjności gospodarki jest jednak niezbędny, ponieważ 

pozwala on między innymi na odniesienie sytuacji poszczególnych firm do stanu gospodarki.  

Podstawowy podział wskaźników innowacji wyróżnia wskaźniki wynikowe i 

nakładowe. Wskaźniki nakładowe stanowią wielkość wydatków na działalność badawczo-         

-rozwojową. Jednym z najczęściej stosowanych wskaźników nakładowych jest GERD, czyli 

Gross Domestic Expediture on Research and Development, który określa poziom krajowych 

nakładów na badania i rozwój jako procent całości PKB danego kraju. Główną zaletą 

wskaźnika GERD jest łatwość pomiaru, ponieważ stopień innowacyjności jest mierzony w 

postaci liczby wynalazków, które wynikają z prac badawczo-rozwojowych. Wskaźnik ten nie 

jest jednak wolny od wad. Wadą tego wskaźnika jest wąskie postrzeganie innowacji, które 

pomija innowacje kreowane przez inne czynniki. Wskaźnik GERD składa się z kilku innych 

wskaźników:  
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• wskaźnika GOVERED, czyli Government on Research and Development, który sprawdza 

rozmiar wydatków rządowych w aspekcie badań i rozwoju,  

• wskaźnika HERD, czyli Higher Education on Research and Development, który określa 

wielkość wydatków na szkolnictwo wyższe, 

• wskaźnik BERD, czyli Business Expenditure on Research and Development, który 

wyróżnia nakłady organizacji, prowadzących działalność gospodarczą na prace badawczo-

-rozwojowe.  

Drugą grupę mierników stanowią mierniki wynikowe, które przedstawiają efekty 

nakładów na innowacje. Odbywa się to poprzez mierzenie liczby publikacji, liczby 

doktorantów, wniosków patentowych, czy też uzyskanych patentów i innowacyjnych 

produktów. Zaletą tych wskaźników jest fakt dostrzegania, że innowacje nie zawsze wynikają 

z nakładów na badania i rozwój, a również z nauki. Do wskaźników wynikowych zalicza się:  

• wskaźnik udziału wyrobów wysokiej i średnio-wysokiej techniki w handlu zagranicznym, 

• wskaźnik udziału przemysłu i usług wysokiej i średniowysokiej techniki wartości 

dodanej.  

Według Salavou odpowiednie mierniki to: zestawienie czasu potrzebnego do 

wdrożenia, dychotomiczna miara (zmienna): zastosowanie (adaptacja) lub niezastosowanie 

innowacji, poziom wydatków na B+R, ekonomiczna wartość innowacji, liczba wdrożonych 

innowacji i subiektywne miary (Salavou, 2004). 

 Istotnym problemem w przypadku pomiaru innowacyjności poprzez czas 

wprowadzenia jest to, że wyników nie da się uogólniać na inne innowacje. W przypadku danej 

innowacji organizacja może ją wprowadzić wcześniej niż inne, ale nie oznacza to, że będzie 

tak samo postępować w przypadku dalszych innowacji. Podczas, gdy innowacyjność jest 

mierzona poprzez liczbę innowacji wprowadzanych do przedsiębiorstwa, czas adopcji każdej 

z nich nie jest brany pod uwagę. Poprzez wykluczenie czasu adopcji nie można zatem określić 

istotnych różnic w gotowości i skłonności firmy do innowacji. Problem stanowi również 

nierównomierna ocena poszczególnych innowacji. Jedne innowacje mogą stanowić jedynie 

ulepszenie danego produktu względem już istniejącego, a z pewnością nie jest to w takim 

samym stopniu innowacyjne jak wprowadzenie zupełnie nowego dysrupcyjnego rozwiązania 

(Da Rocha et al., 1990). Ocenę innowacji dodatkowo utrudniają czynniki takie jak wielkość 

firmy, czy też rodzaj branży, w której działa. Zauważa się, że innowacyjność jest badana w 

danym punkcie czasowym, przez co zakłada się, że organizacje będą nadal innowacyjne w 
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miarę rozwoju. Praktyka pokazuje jednak, że organizacje wybierają różne ścieżki rozwoju i nie 

pozostają innowacyjne na tym samym poziomie.  

Systematyczność wprowadzania innowacji przez organizacje jest również pomijanym 

aspektem innowacyjności. Badacze są jednak zgodni, że badania obejmujące wprowadzanie 

wielu innowacji prezentują w dostatecznym stopniu poziom innowacyjności z biegiem czasu 

lepiej niż badanie pojedynczej innowacji. Pomiary innowacyjności obejmujące wiele 

innowacji naraz są mniej podatne na ograniczenia związane ze specyfiką danego produktu bądź 

sytuacją danej organizacji. Uważa się, że badania oparte na pojedynczym kryterium są 

niereprezentatywne.  

Pomiar innowacyjności jest ściśle związany z pomiarem innowacyjności w 

gospodarkach i regionach. Innowacyjność gospodarki mierzy się za pomocą wielu 

wskaźników, ale w większości opierają się one na pomiarze innowacyjności przedsiębiorstw. 

Ważnym wskaźnikiem innowacyjności gospodarki jest udział przedsiębiorstw 

przemysłowych, które w ostatnich 3 latach wprowadziły innowacje techniczne w badanej 

populacji (Kierunki Zwiększania Innowacyjności Gospodarki Na Lata 2007–2013, 2006).  

Innym ciekawym wskaźnikiem jest wysokość wydatków, na działalność innowacyjną, 

ponoszonych przez przedsiębiorstwa przemysłowe. Bliźniaczy wskaźnik stanowi wskaźnik 

udziału nakładów brutto na badania i rozwój w PKB. Innymi miernikami są: handel wyrobami 

zaawansowanymi technologicznie danego kraju za granicą, liczba wynalazków zgłoszonych 

do ochrony, struktura produkcji sprzedanej w sekcji przetwórstwo przemysłowe według 

poziomów techniki (Kraśnica, 2013).  

Innowacyjność może być również mierzona za pomocą wskaźników syntetycznych, 

których metodologia została wypracowana przez organizacje międzynarodowe. Jednym z 

najbardziej znanych wskaźników jest Summary Innovation Index, który składa się z ponad 20 

wskaźników szczegółowych, a w tym poziom wykształcenia, innowacyjność małych i średnich 

przedsiębiorstw, wydatki na badania i rozwój oraz patenty. Wskaźniki te są obliczane na 

podstawie wartości procentowej małych i średnich przedsiębiorstw, które wdrażają innowacje, 

również z innymi podmiotami, które wdrażają innowacje produktowe i procesowe oraz 

wdrażają innowacje organizacyjne oraz marketingowe. Wskaźniki te mają na celu usytuowanie 

danych państw w rankingu. Główny Urząd statystyczny korzysta z trzech najważniejszych 

wskaźników innowacyjności:  

• Nakłady i efekty działalności badawczo-rozwojowej podmiotów gospodarczych (nakłady 

finansowe na działalność B+R, zakres prowadzonych prac w zakresie B+R, źródła 

finansowania nakładów na działalność B+R). 
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• Innowacje wprowadzone przez podmioty gospodarcze w sektorach produkcyjnym i 

usługowym (typ innowacji wprowadzanych przez przedsiębiorstwa, efekty działalności 

innowacyjnej, bariery działalności innowacyjnej).  

• Stopień współpracy w zakresie działalności innowacyjnej. 

Eurostat od 1992 roku realizuje Community Innovation Survey, która stanowi badanie 

ankietowe badające innowacyjność w przedsiębiorstwach z Unii Europejskiej oraz 

kandydatów do wstąpienia do wspólnoty europejskiej (Community Innovation Survey, 2023).  

Jego celem jest dostarczenie informacji o innowacyjności przedsiębiorstw w danej gospodarce, 

w celu umożliwienia analizy czynników wspomagających innowacje oraz naświetlenie 

czynników hamujących innowacje. Badanie jest zgodne z metodologią Oslo. Ankieta porusza 

kwestie takie jak: innowacje produktowe, innowacje procesowe, rozwój innowacji, działalność 

innowacyjna, wydatki na innowacje, przychód z innowacyjnych produktów, inicjatywy służące 

implementacji innowacji, współpraca nad innowacjami, źródła finansowania innowacji, źródła 

wiedzy o innowacjach i bariery innowacji. Community Innovation Survey jest badaniem 

uniwersalnym, które może posłużyć zarówno do badania całej gospodarki, danego sektora, jak 

i małego zbioru firm.  

 

3.3.3. Mierniki innowacji w przedsiębiorstwach 

Badanie innowacyjności w przedsiębiorstwach jest ściśle związane z pomiarem tego 

atrybutu. Potrzebne są do tego odpowiednie mierniki. Uznanie danej firmy za innowacyjną lub 

nie zależy tylko i wyłącznie od uwzględnienia odpowiednich miar przez badaczy (Subramanian 

& Nilakanta, 1996). Dobór mierników jest problematyczny, ponieważ pojęcie 

przedsiębiorstwa innowacyjnego jest traktowane inaczej przez teoretyków oraz przez 

praktyków. 

Pomykalski wyróżnia następujące kryteria i wskaźniki pomiaru innowacji w 

przedsiębiorstwie (Pomykalski, 2001):  

• mierniki specyficznych efektów działania, czyli dorobek wiedzy generowanej przez firmę 

– liczba patentów (np. publikacje naukowe), 

• liczbę nowych produktów – świadczy o powodzeniu innowacji produktowych, 

• miary jakości działania – badanie satysfakcji konsumentów, 

• efekty sukcesu strategicznego, do którego można przypisać zasługę innowacji. 
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Do specyficznych kryteriów i wskaźników innowacyjności według autora można 

zaliczyć: 

• liczbę nowych produktów wprowadzonych w przeciągu ostatnich trzech lat, 

• wielkość sprzedaży, 

• liczbę nowych pomysłów w firmie, 

• porażki rynkowe i projekty porzucone na etapie rozwoju, 

• koszty produktu w odniesieniu do obecnych trendów w poszczególnych sektorach, 

• możliwości produkcyjne w danych sektorach firmy, 

• uśredniony czas wymagany do przebiegu procesu innowacyjnego.  

Bielski wyróżnia następujące miary innowacyjności (Motyka & Jarmuła, 2016):  

• liczba wprowadzanych innowacji,  

• rodzaje innowacji,  

• innowacje zamierzone,  

• długość cykli prac badawczych i wdrożeniowych,  

• liczba zgłoszeń patentowych,  

• wysokość wydatków na zakupy B+R,  

• wartość sprzedaży nowych wyrobów na jednego zatrudnionego. 

Analiza mierników innowacyjności może być przeprowadzana dwiema metodami: 

przedmiotowo oraz podmiotowo. Metoda przedmiotowa polega na pomiarze liczby i 

charakteru innowacji, które stosuje się w przedsiębiorstwie. Metoda ta nie jest jednak często 

stosowana ze względu na gromadzenie informacji na podstawie specjalnych danych 

statystycznych, które występują w prasie technicznej i w raportach przedsiębiorstwa. Metoda 

przedmiotowa pozwala na uzyskanie dużej liczby informacji odnośnie do poszczególnych 

innowacji, ale mniej o ich ogólnej liczbie (Markowska, 2012).  

Metoda podmiotowa zaś polega na badaniu wyłącznie tych organizacji, które 

wprowadziły już innowacje. Narzędzie badawcze stosowane w tej metodzie to kwestionariusz 

ankietowy, który dotyczy różnorodnych procesów innowacyjnych. Pytania dotyczą najczęściej 

wielkości zasobów jakie zostały przeznaczone na działalność innowacyjną firmy. Bada się 

czynniki sprzyjające wzrostowi innowacji oraz bariery, źródła informacji o innowacjach, 

dyfuzję innowacji i jej skutki. Metoda podmiotowa jest korzystniejsza we wspólnym 

kontekście innowacji ze zmiennymi o charakterze ekonomicznym. 
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Pomiar innowacyjności w przedsiębiorstwach jest możliwy dzięki wykorzystaniu 

wskaźnika rotacji wartości niematerialnych i prawnych. Wartości niematerialne i prawne są 

ściśle związane z innowacjami. Do wartości niematerialnych zalicza się(Chrobak, 2016): 

• autorskie prawa majątkowe, prawa pokrewne, licencje, koncesje,  

• prawa do wynalazków, patentów, znaków towarowych, wzorów użytkowych oraz 

zdobniczych,  

• know-how, czyli prawo do wykorzystania wiedzy w dziedzinie przemysłowej, handlowej, 

naukowej lub organizacyjnej,  

• nabytą wartość firmy, koszty zakończonych prac rozwojowych, 

• prawa majątkowe przyjęte do używania na podstawie umowy najmu, dzierżawy lub 

leasingu zaliczone do aktywów trwałych jednej ze stron umowy. 

Wymienione prawa majątkowe mogą być zaliczone do wartości niematerialnych i 

prawnych pod warunkiem, że spełniają łącznie trzy warunki: można je wykorzystać 

gospodarczo, zostały przeznaczone na potrzeby własne jednostki lub oddane do używania na 

podstawie umów najmu czy dzierżawy, przewiduje się, że będą używane dłużej niż rok. 

Wskaźnik rotacji wartości niematerialnych i prawnych stanowi iloraz przychodów ze 

sprzedaży netto oraz wartości niematerialnych i prawnych (Zaleska, 2012). Jest to wskaźnik 

uzupełniający do wskaźnika rotacji rzeczowych aktywów trwałych i stanowi jeden ze 

wskaźników sprawności (efektywności) działania, który jest prezentowany w zestawieniu 

rocznym (Michalczuk, 2013). Informuje on o efektywności wykorzystania wartości 

niematerialnych i prawnych w przedsiębiorstwie. Wysoka wartość wskaźnika oznacza, że 

środki finansowe zaangażowane w te aktywa generują wysokie wartości przychodów ze 

sprzedaży.  

Porównując kilka okresów za pomocą wskaźnika rotacji wartości niematerialnych i 

prawnych wzrost wskaźnika interpretujemy jako poprawę efektywności wykorzystania tych 

wartości. Warunkiem koniecznym do pozytywnego rozpatrywania wzrostu wskaźnika jest 

wzrost przychodów ze sprzedaży, a nie spadek wartości niematerialnych i prawnych. Biorąc 

pod uwagę spadek wskaźnika rotacji wartości niematerialnych i prawnych sytuację te należy 

interpretować jako pogorszenie wykorzystania wartości niematerialnych i prawnych, co 

rozpatruje się negatywnie.   

Innowacyjność jest pojęciem niezwykle trudnym do zdefiniowania co wynika z 

odmiennego postrzegania tego pojęcia przez przedstawicieli biznesu oraz badaczy. Definicje 

innowacji oraz przedsiębiorstwa innowacyjnego prezentują różne podejścia do innowacji, 
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które są zależne od aspektu, w jakim autorzy analizują innowacje. Jest to dowód na to, że nie 

jest możliwe stworzenie jednoznacznej definicji innowacji, a jedynie wyróżnienie cech 

szczególnych, jakie innowacje powinny posiadać. Przedsiębiorstwo innowacyjne jest 

określane najczęściej jako firma, która wprowadziła co najmniej jedną innowację produktową, 

procesową lub znacznie usprawnia rozwiązania dostępne już na rynku.  

 

3.3.4. Miernik innowacji Motyki i Jarmuły 

Literatura przedmiotu jest bogata we wskaźniki innowacyjności przedsiębiorstwa. Niewiele 

jest jednak modeli, które pozwoliłby na kompleksowe zmierzenie tego zjawiska. Kolejne 

wyzwanie stanowi odpowiedni dobór modelu dla start-upów, ponieważ większość znanych 

modeli skupia się na małych i średnich przedsiębiorstwach, które są z natury inne. Z tego 

względu istotne jest, aby model pomiaru innowacji w przedsiębiorstwie odpowiadał 

charakterystyce przedsiębiorstwa typu start-up.  

 Modelem wybranym do pomiaru innowacyjności przedsiębiorstwa na cele niniejszej 

rozprawy doktorskiej jest model autorstwa Motyki i Jarmuły opisany w publikacji „Pomiar 

innowacyjności przedsiębiorstwa z wykorzystaniem środowiska MATLAB” (Motyka & 

Jarmuła, 2016). Jest to model stworzony specjalnie z myślą o łatwej ocenie innowacyjności w 

małych i średnich przedsiębiorstwach, a jego charakterystyka pasuje również do start-upów.  

Model ten jest zgodny z wytycznymi zawartymi w podręczniku Oslo, a więc jest 

również zgodny z metodologią zbierania danych na cele niniejszej rozprawy doktorskiej.  

 Autorki do budowy modelu posłużyły się wskaźnikami zaproponowanymi przez 

Bielskiego oraz Kotlera. Wskaźniki Bielskiego posłużyły do ogólnej oceny innowacyjności. 

Są to:  

• liczba wprowadzonych innowacji, 

• rodzaje wprowadzonych innowacji, 

• liczba innowacji zamierzonych, 

• długość trwania cykli prac wdrożeniowych i rozwojowych, 

• liczba zgłoszeń patentowych, 

• wysokość wydatków przeznaczonych na badania i rozwój, 

• wartość sprzedaży innowacyjnych wyrobów w stosunku do liczby zatrudnionych osób. 

Spośród wielu wskaźników innowacyjności zaproponowanych przez Kotlera autorki 

wybrały osiem wskaźników podzielonych na cztery kategorie (tab. 5). 
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Tabela 4. Wskaźniki do oceny szczegółowej innowacyjności przedsiębiorstwa 

 

Kategorie wskaźników innowacyjności przedsiębiorstwa 

Ekonomia Intensywność 

Zyski ze sprzedaży 

innowacyjnych 

produktów 

Zysk ze 

sprzedaży 
innowacji innych 

niż produktowe 

Liczba 

wprowadzonych 

innowacji 

Liczba 

pomysłów 
generowanych 

rocznie 

Efektywność Kultura innowacyjna 

Procentowy 

stosunek produktów, 

które stały się 
wyrobem 

przynoszącym zyski 

w stosunku do 
liczby pozostałych 

produktów oferty 

firmy 

Zwrot nakładów 

przeznaczonych 
na 

innowacyjność 

Odsetek 

pracowników 
dostarczających 

pomysły 

Skłonność do 

podejmowania 

ryzyka 

Źródło: Motyka & Jarmuła, 2016 

Model ten na podstawie wymaganych informacji przypisuje każdemu wskaźnikowi 

wartość liczbową, a następnie sumuje otrzymane wyniki. Dzięki temu każde badane 

przedsiębiorstwo otrzymuję ocenę liczbową kondycji innowacyjności w skali od 0 do 10, gdzie 

1 oznacza zupełny brak innowacyjności, a 10 zadowalającą ocenę poziomu kreatywności.  

 

3.4. Podsumowanie 

 Działalność start-upów jest według większości definicji związana z innowacjami. 

Innowacje są rozumiane bardzo szeroko, co powoduje nieporozumienia. Według teoretyków 

innowacja może stanowić drobne udoskonalenie już istniejącego produktu, bądź usługi, ale 

literatura przedmiotu wskazuje również na to, że innowacje może stanowić jedynie zupełnie 

rewolucyjne, nigdy wcześniej niespotykane rozwiązanie. Pojęcie innowacji zaczęło być 

popularne w XX w. i obecnie przechodzi dalszą ewolucję.  Organizacje innowacyjne 

najczęściej są postrzegane jako takie, które wprowadzają innowacje, a zespół je tworzący jest 

kreatywny. Znaczna część ich działań skupia się na badaniach i rozwoju.  

Mierniki innowacyjności nie są uniwersalne, ponieważ wiedza nie stanowi czynnika 

ilościowego. Mierniki innowacyjności dzieli się na nakładowe oraz wynikowe. Do 
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wskaźników nakładowych zalicza się GERD, czyli liczba wynalazków wynikających z prac 

rozwojowych. Wskaźniki wynikowe to między innymi wskaźnik udziału wyrobów wysokiej i 

średnio-wysokiej techniki w handlu zagranicznym, czy wskaźnik udziału przemysłu i usług 

wysokiej i średniowysokiej techniki wartości dodanej.  

Innowacje można dzielić ze względu na różne kryteria. Popularnym podziałem w 

literaturze przedmiotu jest ten zaproponowany przez Schumpetera, który dzieli innowacje na 

produktowe, procesowe, organizacyjne oraz marketingowe. Z punktu widzenia start-upów 

istotny jest podział innowacji na model innowacji otwartych, czyli integrację i zastosowanie 

zarówno wewnętrznych, jak i zewnętrznych pomysłów na implementację innowacji na rynek 

oraz podział na model innowacji zamkniętych, który zakłada rozwój i realizację autorskich 

pomysłów jedynie wewnątrz przedsiębiorstwa.  

Patrząc na innowacje w szerszej perspektywie niż jedynie z poziomu przedsiębiorstwa 

można wyróżnić innowacje społeczne, które prowadzą do utworzenia systematycznych 

innowacji. Innowacje są ściśle związane z pojęciami wynalazku i imitacji. W najprostszym 

ujęciu wynalazek stanowi wyłączną własność pierwszego podmiotu, który zrobił coś po raz 

pierwszy. Innowator nie musi być jednak wynalazcą, ponieważ innowacja może być 

wprowadzona do przedsiębiorstwa również poprzez imitację, którą definiuje się jako 

ulepszenie już istniejącego rozwiązania. Innowacyjna imitacja nie powinna być terminem 

pejoratywnym, ponieważ nie jest ona niezgodna z prawem i może wnosić wartość dodaną. 

Imitacja przybiera również różne formy. Jej elementy można dostrzec m.in. w benchmarkingu, 

który może przynieść wiele korzyści dla organizacji chcącej naprawić słabe punkty swojego 

przedsiębiorstwa na podstawie porównania z konkurencją. 

Innowacje są możliwe dzięki zastosowaniu nowych technologii w przedsiębiorstwach. 

Nowe technologie budują przewagę konkurencyjną nie tylko pojedynczych przedsiębiorstw, 

ale również całych gospodarek. Dzieje się tak, ponieważ nowe technologie wspierają 

efektywne wykorzystanie zasobów. Nowe technologie informatyczno-telekomunikacyjne 

umożliwiły dostęp do rynków zagranicznych bez fizycznej obecności, co niewątpliwie wpływa 

korzystnie na optymalizację kosztową. Start-upy, które z definicji są przedsiębiorstwami 

innowacyjnymi mogą działać w takich branżach, które pozwalają na całkowite przeniesienie 

do przestrzeni wirtualnej. Literatura przedmiotu coraz częściej postrzega technologię jako 

złożony system składający się nie tylko z narzędzi i obiektów fizycznych w wąskim znaczeniu, 

ale również z procedur, faktów, cyberprzestrzeni, czy też umiejętności w szerszym znaczeniu.  
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4. Wyniki badań ankietowych i wywiadów oraz ich analiza 

statystyczna 

Tematyka niniejszej rozprawy doktorskiej wymaga zastosowania holistycznego 

podejścia do przeprowadzonych badań; w związku z tym zastosowano metody ilościowe oraz 

jakościowe: 

1. Przeprowadzono wywiady pogłębione. 

2. Zebrano dane za pomocą formularzy ankietowych w trzech kategoriach: 

• kompleksowe badanie ankietowe dotyczące postrzegania sukcesu oraz zastosowania 

innowacji, 

• pomiar innowacyjności przedsiębiorstwa – metodologia Motyki i Jarmuły, 

• pomiar sukcesu przedsiębiorstwa z podziałem na poziomy – metodologia Chaves-Maza i 

Fedriani. 

3. Przeprowadzono badania statystyczne: 

• jednoczynnikową analizą wariancji ANOVA, 

• testem chi-kwadrat. 

Wywiady pogłębione z właścicielami lub przedstawicielami start-upów służyły 

zebraniu danych jakościowych, które umożliwiły kodowanie wywiadu oraz poznanie ich 

zdania na temat sukcesu w przedsiębiorstwie oraz wpływu innowacji na ich firmy. Pierwszym 

badaniem ankietowym był formularz ankietowy, który stanowił swoiste uzupełnienie 

wywiadu. Stanowił też pewien rodzaj badania pilotażowego umożliwiający ocenę możliwości 

implementacji pozostałych metodologii. Następnie dla tej samej grupy badawczej 

przeprowadzono pomiar innowacyjności przedsiębiorstw. Po dokładnie roku od 

przeprowadzenia pierwszego badania ankietowego przeprowadzono ostatnią ankietę, której 

celem było zmierzenie sukcesu przedsiębiorstwa i podział próby badawczej na poziomy 

sukcesu. Zebrane i uporządkowane dane zostały wykorzystane do badań statystycznych. W 

celu weryfikacji hipotez posłużono się jednoczynnikową analizą wariancji ANOVA oraz 

testem chi-kwadrat.  

Celem niniejszego rozdziału jest zbadanie, które czynniki w ocenie 

pracowników/właścicieli start-upów w największym stopniu wpływają na sukces start-upu (cel 

szczegółowy C2). Kolejnym zadaniem jest realizacja celu szczegółowego C3, czyli obliczenie 
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średniej wskaźnika innowacji dla start-upów, które osiągnęły sukces, umiarkowany sukces lub 

poniosły porażkę. 

 

4.1. Metodologia badań ankietowych i wywiadów 

Jedną z kluczowych metod badań jakościowych jest wywiad. Stanowi on technikę 

gromadzenia danych, która polega na bezpośrednim kontakcie słownym pomiędzy osobą 

badaną, a badaczem. Definicja wywiadu głosi, że jest to proces, w którym badacz oddziałuje 

na osobę badaną poprzez zadawanie pytań i stara się ją skłonić do odpowiedzi dotyczących 

tematu, który jest przedmiotem badań (Sztumski, 2020). Badania jakościowe pomagają 

głównie w lepszym zrozumieniu rzeczywistości, a nie jej pomiarowi (Haberla, 2018). 

Wyników nie można zatem generalizować na całą populację, a interpretacja jest bardziej 

subiektywna, ale umożliwia odpowiedź na pytania, które nie są poruszane w przypadku badań 

ilościowych. Wielu informacji nie można zdobyć za pomocą analizy danych. Celem badań 

jakościowych jest dokładne przyjrzenie się analizowanej tematyce, opis i interpretacja danych 

zjawisk, a nawet ich wyjaśnienie. W niniejszej rozprawie doktorskiej metoda wywiadu stanowi 

dopełnienie badania ankietowego oraz analizy wskaźnikowej w celu zbadania start-upów. 

Wyniki wywiadu mają na celu weryfikację wyników badań ilościowych. 

  Metoda indywidualnego wywiadu pogłębionego jest wykorzystywana do zdobywania 

informacji odnośnie do poglądów i zachowań danych grup społecznych. Do badania start-upów 

wykorzystano metodę indywidualnego wywiadu pogłębionego w formie częściowo 

ustrukturowanej, co oznacza, że przygotowano wykaz problemów w formie listy pytań, które 

należało zadać w trakcie trwania wywiadu w dowolnej kolejności. Wywiad w tej postaci 

pozwala na większą swobodę w trakcie jego przeprowadzania, ale równocześnie umożliwia 

ujednolicenie zdobytych danych. Podczas trwania wywiadu indywidualnego podejmowane są 

pytania badawcze o charakterze eksploracyjnym, które umożliwiają wyjaśnienie postaw, 

zachowań, czy też motywacji jednostki. Wadą wywiadów jest subiektywizm, który nie 

pozwala na obiektywizację badań.  

Wywiady pogłębione z właścicielami lub pracownikami start-upów dostarczyły danych 

jakościowych dotyczących wpływu innowacji na sukces start-upów. Postawione hipotezy 

wymagały zweryfikowania poprzez dane ilościowe. Metody ilościowe znajdują szerokie 

zastosowanie w naukach ekonomicznych. Ich podstawowym celem jest wyjaśnienie oraz 

kontrola danego zjawiska (Krzeczewski, 2015). Jedną z grup metod ilościowych zbliżoną do 

metod matematycznych stanowią metody statystyczne. Statystyka stanowi naukę, która jest 
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skupiona na metodach pozyskiwania, prezentacji oraz analizy danych opisujących zjawiska 

masowe. W celu pozyskania danych o start-upach przeprowadzono ankietę, a jej wyniki 

poddano analizie statystycznej. Ankietę określa się jako grupę technik standaryzowanych, w 

których badacz otrzymuje materiały w procesie wzajemnej komunikacji z innymi osobami 

odpowiadającymi na zadawane pytania (Lutyński, 1979). Jest ona stosunkowo szybkim i 

prostym narzędziem do pozyskiwania danych. Rola ankietera sprowadza się jedynie do 

zbierania odpowiedzi, co zmniejsza liczbę błędów ankieterskich. Kwestionariusz ankietowy 

musi być jednak dobrze skonstruowany, aby pytania nie sugerowały odpowiedzi, były 

zrozumiałe dla respondentów i umożliwiały rzetelną odpowiedź. Istotne jest również unikanie 

efektu ankieterskiego, który stanowi wpływ licznych czynników na udzielane odpowiedzi 

takich jak: sposób zadawania pytań, manipulację ankietera, czy też szczególną sytuacją, w 

której jest przeprowadzana ankieta.  

Do zebrania danych od start-upów użyto trzech formularzy ankietowych oraz 

przeprowadzono wywiady pogłębione. Ankietę przeprowadzono w dwóch partiach. Pierwsza 

część ankiety składająca się z kompleksowego badania ankietowego oraz formularza 

dotyczącego pomiaru innowacyjności została przeprowadzona w okresie od 10.01.2021 do 

07.01.2022 roku. Długi czas realizacji pierwszej części zbierania danych wynikał z 

konieczności nawiązywania kontaktów i poszukiwania respondentów. Wywiady 

przeprowadzono w okresie od 14.11.2022 do 25.03.2023. Druga część ankiety dotycząca 

pomiaru sukcesu została przeprowadzona w okresie od 07.01.2023 do 21.04.2023.  

Ze względu na potencjalnie wrażliwe dane, które mogłyby być ujawnione podczas 

badania, zadecydowano, aby przeprowadzić ankietę bezimienną (anonimową). Ankieta 

anonimowa cieszy się większą popularnością, ponieważ respondenci nie obawiają się 

ujawnienia szczerych odpowiedzi na zadane pytania. W pierwszej i drugiej części ankiety 

liczba respondentów był taka sama i wynosiła 200. W celu określenia wielkości próby dla 

populacji skończonej posłużono się wzorem na obliczanie wielkości próby dla frakcji.  

 

 

 

 

gdzie: 

• Nmin – minimalna liczebność próby,  

• Np – wielkość populacji, z której brana jest próba, 
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• α – poziom ufności dla wyników,  

• f – wielkość frakcji,  

• e – założony błąd maksymalny.  

Przy powyższych założeniach populacja minimalna wynosząca 93 jest mniejsza niż 

liczba respondentów ankiety. Wielkość populacji generalnej oszacowano na podstawie raportu 

Start-up Poland (Wisłowska & Krzysztofiak-Szopa, 2019).  

  Badanie ankietowe odbywało się w trzech formach: spotkania na żywo, rozmowy 

telefonicznej lub rozmowy przez komunikator Microsoft Teams. Średni czas wypełnienia 

formularza wynosił około 30 minut. W związku z różnymi trybami przeprowadzania ankiet, 

część z nich była przeprowadzana w sposób nadzorowany, a część w sposób nienadzorowany. 

Kwestionariusz ankietowy dla kompleksowego badania ankietowego składał się z 7 pytań 

metryczkowych oraz 13 pytań właściwych, z czego 6 pytań zawierało skalę Likerta. Tematyka 

ankiety obejmowała zagadnienia takie jak innowacyjność przedsiębiorstw, sposób pomiaru 

innowacyjności, rolę innowacyjności czy pytania o pojęcie sukcesu. Równolegle do 

kompleksowego badania ankietowego przeprowadzano pomiar innowacyjności 

przedsiębiorstw, który składał się z formularza ankietowego zawierającego 21 pytań. 

Kwestionariusz ankietowy dotyczący pomiaru sukcesu składał się z 29 pytań, ale najczęściej 

około 12 pytań wystarczyło, aby odpowiednio sklasyfikować przedsiębiorstwo.  

 Każdy respondent, który brał udział w badaniu ankietowym został zapytany o chęć 

wzięcia udziału w indywidualnym wywiadzie pogłębionym. Z 200 respondentów jedynie 60 

wyraziło chęć udziału w wywiadzie. W rozmowach brały udział osoby, które wcześniej wzięły 

udział w ankiecie. Czas trwania wywiadów wahał się od 20 minut do 90 minut. Wywiad 

odbywał się w trzech formach: spotkania na żywo, rozmowy telefonicznej lub rozmowy przez 

komunikator MS Teams. Dokonano transkrypcji wszystkich przeprowadzonych wywiadów, a 

następnie treść poddano analizie przez kodowanie otwarte. Zidentyfikowanym problemom 

przypisano kody, które umożliwiły przedstawienie wyników w ustrukturyzowany sposób w 

postaci cytatów.  

 Wywiad podzielono na dwie części. W pierwszej części znajduje się 7 pytań 

metryczkowych. Druga część składa się z 7 głównych bloków tematycznych, które 

obejmowały aspekty takie jak: zdefiniowanie start-upu, pojęcie sukcesu oraz jego możliwe 

mierniki, pojęcie innowacyjności oraz jego możliwe mierniki.  
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4.2. Charakterystyka grupy badawczej 

Respondentów do badania wyszukano za pomocą bazy danych Crunchbase, która stanowi 

nowoczesne źródło danych o start-upach (Crunchbase, 2023). Warunkiem koniecznym udziału 

w badaniu było reprezentowanie przedsiębiorstwa, które można uznać za start-up zgodnie z 

wcześniej ustaloną definicją. Grupa badawcza została wyselekcjonowana i nie była losowa 

(Babbie, 2004). Respondenci deklarowali również, że posiadają wiedzę odnośnie do celów i 

strategii przedsiębiorstwa, innowacyjności w przedsiębiorstwie oraz odnośnie do pomiaru i 

postrzegania sukcesu.  

 

4.2.1. Grupa badawcza - badania ankietowe 

Zdecydowanie najliczniejszą grupę respondentów stanowiły przedsiębiorstwa 

istniejące na rynku poniżej 1 roku (112 respondentów) (wykres 1). 

 

Wykres 1. Zestawienie respondentów ankiet pod względem wieku przedsiębiorstwa wyrażone w liczbie 

wskazań 

Źródło: opracowanie własne 

 Ponad połowę mniejszą grupę stanowili respondenci reprezentujący przedsiębiorstwa 

mające od 1 do 2 lat (41 respondentów). Nieco mniejszą grupę stanowiły przedsiębiorstwa 

mające od 3 do 4 lat (32 respondentów). Najmniej liczną grupę stanowiły przedsiębiorstwa 

mające od 5-10 lat (15 respondentów).  

Najczęściej wskazywaną formą prawną badanych przedsiębiorstw była spółka z ograniczoną 

odpowiedzialnością (84 respondentów), a najrzadziej wskazywaną spółka komandytowa lub 

komandytowo-akcyjna (1 respondent) (tab. 6).  
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Tabela 5. Zestawienie respondentów ankiety pod względem formy działalności przedsiębiorstwa wyrażone w 

liczbie wskazań i udziale procentowym 

Forma działalności gospodarczej n 
udział 

procentowy 

Jednoosobowa działalność gospodarcza 64 32% 

Spółka z o. o. 84 42% 

Spółka komandytowa lub komandytowo-

akcyjna 
1 1% 

Spółka akcyjna 23 12% 

Spółka cywilna 7 4% 

Spółka jawna 4 2% 

Spółka partnerska 17 9% 

Źródło: opracowanie własne 

 

Popularną formę prowadzenia działalności gospodarczej wśród respondentów stanowi 

jednoosobowa działalność gospodarcza (64 respondentów). Relatywnie rzadko wskazywano 

na formy prowadzenia działalności takie jak: spółka akcyjna (23 respondentów), spółka 

cywilna (7 respondentów), spółka jawna (4 respondentów) oraz spółka partnerska (17 

respondentów).  

 

 

Wykres 2. Zestawienie respondentów ankiet pod względem kapitału własnego przedsiębiorstwa wyrażone w 

udziale procentowym 

Źródło: opracowanie własne 
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 Cechą charakterystyczną start-upów, szczególnie w początkowej fazie działalności jest 

niskobudżetowość (wykres 2). Najliczniejszą grupę respondentów stanowiły przedsiębiorstwa 

o kapitale zakładowym poniżej 10.000 EUR (80 respondentów). Drugą co do wielkości grupę 

stanowiły przedsiębiorstwa o kapitale zakładowym z przedziału od 10.000 EUR do 50.000 

EUR (71 respondentów). Biorąc pod uwagę charakterystykę przedsiębiorstw typu start-up 

stosunkowo liczną grupę stanowiły przedsiębiorstwa o kapitale zakładowym powyżej 

10.000.000 EUR (22 respondentów). Stosunkowo rzadko kapitał zakładowy przedsiębiorstw 

plasował się w pozostałych grupach: powyżej 50.000 EUR (12 respondentów), poniżej 500.000 

EUR (8 respondentów) oraz powyżej 500.000 EUR (7 respondentów).  

  

Tabela 6. Zestawienie respondentów ankiet pod względem stanowiska zajmowanego w przedsiębiorstwie 

wyrażone w liczbie wskazań i udziale procentowym 

Stanowisko w start-upie n 
Udział 

procentowy 

Menedżer najwyższego szczebla (prezes lub członek zarządu; 

zarządzający właściciel itp.) 
113 57% 

Menedżer średniego szczebla (dyrektor pionu, kierownik działu) 25 13% 

Menedżer niższego szczebla (wicedyrektor, zastępca kierownika, lider 

zespołu) 
12 6% 

Pracownik zespołu 29 15% 

Pracownik samodzielny 21 11% 

Źródło: opracowanie własne 

 

Respondenci, którzy brali udział w ankiecie zostali starannie wyselekcjonowani, a w 

związku z tym najczęściej byli oni menadżerami najwyższego szczebla, czyli założycielami 

(113 respondentów) (tab. 7).  

 

Wykres 3. Zestawienie respondentów ankiet pod względem zasięgu przedsiębiorstwa wyrażone w liczbie 

wskazań 

Źródło: opracowanie własne 
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Umiarkowane grupy respondentów stanowili pracownicy zespołu (29 respondentów), 

menadżerowie średniego szczebla (25 respondentów) oraz pracownicy samodzielni (21 

respondentów). Najmniej liczną grupę stanowili menadżerowie niższego szczebla (12 

respondentów). 

 Biorąc pod uwagę zasięg przedsiębiorstw, większość z nich ma zasięg lokalny 

(99 respondentów) (wykres 3). Przedsiębiorstwa krajowe stanowią natomiast drugą co do 

wielkości grupę respondentów (51 respondentów). Umiarkowanie liczną grupę stanowią 

przedsiębiorstwa międzynarodowe (32 respondentów), a najmniej liczną przedsiębiorstwa 

globalne (18 respondentów).  

  

Tabela 7. Zestawienie respondentów ankiet pod względem wielkości przedsiębiorstwa wyrażone w liczbie 

wskazań i udziale procentowym 

Wielkość przedsiębiorstwa n 
Udział 

procentowy 

Mikro przedsiębiorstwo (zatrudniające do 10 osób, z obrotem poniżej 2 mln EUR 

rocznie) 
154 77% 

Małe przedsiębiorstwo (zatrudniające do 50 osób, z obrotem do 10 mln EUR 
rocznie) 

28 14% 

Średnie przedsiębiorstwo (zatrudniające do 250 osób, z obrotem do 50 mln EUR 

rocznie) 
9 5% 

Duże przedsiębiorstwo (zatrudniające powyżej 250 osób, z obrotem powyżej 50 
mln EUR rocznie) 

9 5% 

Źródło: opracowanie własne 

 

 Kolejne pytanie metryczkowe poprzedzające właściwą część ankiety dotyczyło 

wielkości przedsiębiorstwa (tab. 8). Ponad ¾ przedsiębiorstw stanowiły mikro 

przedsiębiorstwa (154 respondentów). Umiarkowaną liczebnością cechowały się 

przedsiębiorstwa małe (28 respondentów). Najmniej liczne okazały się grupy przedsiębiorstw 

średnich (9 respondentów) oraz grupa przedsiębiorstw dużych (9 respondentów).   

Ostatnie pytanie metryczkowe dotyczyło kluczowych słów oddających charakter 

głównego produktu przedsiębiorstwa respondentów wywiadu (wykres 4). Ze względu na fakt, 

iż przedsiębiorstwa typu start-up działają w wielu branżach lub nie mają jednoznacznie 

zdefiniowanego zakresu działania wskazane jest, aby identyfikować je po słowach 

kluczowych. Podejście to jest widoczne w raportach opisujących działalność przedsiębiorstw 

typu start-up. Respondenci mogli wskazać maksymalnie 3 słowa kluczowe określające ich 

główny produkt. 
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Wykres 4. Zestawienie słów kluczowych oddających charakter głównego produktu przedsiębiorstwa 

respondentów ankiet wyrażone w liczbie wskazań 

Źródło: opracowanie własne 

 

Dwoma najistotniejszymi słowami kluczowymi okazały się: E-commerce (79 

respondentów) oraz Artificial Intelligence (63 respondentów). Umiarkowaną liczbą wskazań 

cechowały się słowa kluczowe takie jak: aplikacja (30 respondentów), praca zdalna (22 

respondentów) oraz inne (34 respondentów). W kategorii inne znalazły się branże takie jak: 

dziewiarstwo, jedzenie, moda, środowisko, zakupy spożywcze, zamówienia.  

 

4.2.2. Grupa badawcza - wywiady pogłębione 

Warunkiem koniecznym udziału w badaniu było reprezentowanie przedsiębiorstwa, 

które można uznać za start-up zgodnie z wcześniej ustaloną definicją.  

 

 

Wykres 5. Zestawienie respondentów wywiadu pod względem wieku przedsiębiorstwa wyrażone w liczbie wskazań 

Źródło: opracowanie własne 
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Najliczniejszą grupę respondentów stanowiły przedsiębiorstwa istniejące na rynku 

poniżej 1 roku (28 respondentów) (wykres 5). O ponad połowę mniejszą grupę stanowili 

respondenci z przedsiębiorstw w wieku od 1 do 2 lat (13 respondentów). Niemalże identyczne 

grupy pod względem liczebności stanowiły przedsiębiorstwa istniejące od 1-2 lat (9 

respondentów) oraz te istniejące powyżej 5 lat (10 respondentów). 

 

Tabela 8. Zestawienie respondentów wywiadu pod względem formy działalności przedsiębiorstwa wyrażone w 

liczbie wskazań 

Forma działalności gospodarczej n 

Jednoosobowa działalność gospodarcza 16 

Spółka z o. o. 29 

Spółka komandytowa lub komandytowo-
akcyjna 

1 

Spółka akcyjna 4 

Spółka cywilna 2 

Spółka jawna 2 

Spółka partnerska 6 

Źródło: opracowanie własne 

 

 Najczęściej wskazywaną formą prawną badanych przedsiębiorstw była spółka z 

ograniczoną odpowiedzialnością (16 respondentów), a najrzadziej wskazywaną spółka 

komandytowa lub komandytowo-akcyjna (1 respondent) (tab. 9). Popularną formę 

prowadzenia działalności gospodarczej wśród respondentów stanowi jednoosobowa 

działalność gospodarcza (18 respondentów). Relatywnie rzadko wskazywano na formy 

prowadzenia działalności takie jak: spółka akcyjna (4 respondentów), spółka cywilna (2 

respondentów), spółka jawna (2 respondentów) oraz spółka partnerska (6 respondentów).  

Zgodnie z cechami wskazywanymi przez literaturę przedmiotu okazało się, że 

przedsiębiorstwa respondentów są w większości niskobudżetowe (wykres 6). Najliczniejszą 

grupę respondentów stanowiły przedsiębiorstwa o kapitale zakładowym poniżej 10.000 EUR 

(24 respondentów). Drugą co do wielkości grupę stanowiły przedsiębiorstwa o kapitale 

zakładowym z przedziału od 10.000 EUR do 50.000 EUR (17 respondentów). Zaskakująco 

liczną grupą respondentów okazały się przedsiębiorstwa z kapitałem zakładowym 

wynoszącym powyżej 10.000.000 EUR (8 respondentów). 
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Wykres 6. Zestawienie respondentów wywiadu pod względem kapitału własnego przedsiębiorstwa wyrażone w liczbie 

wskazań 

Źródło: opracowanie własne 

 

  

Pozostałe przedziały były rzadko wskazywane: powyżej 50.000 EUR - 5 respondentów, 

poniżej 500.000 EUR – 3 respondentów, powyżej 500.000 EUR, ale poniżej 10.000.000 EUR 

– 3 respondentów.    

 

Tabela 9. Zestawienie respondentów wywiadu pod względem stanowiska zajmowanego w przedsiębiorstwie 

wyrażone w liczbie wskazań 

Stanowisko w start-upie n 

Menedżer najwyższego szczebla (prezes lub członek zarządu; zarządzający 

właściciel itp.) 
34 

Menedżer średniego szczebla (dyrektor pionu, kierownik działu) 10 

Menedżer niższego szczebla (wicedyrektor, zastępca kierownika, lider 

zespołu) 
3 

Pracownik zespołu 8 

Pracownik samodzielny 5 

Źródło: opracowanie własne 

 

Respondenci byli najczęściej założycielami start-upów, czyli menadżerami 

najwyższego szczebla (34 respondentów) (tab. 10). Umiarkowaną grupę respondentów 

stanowili menadżerowie średniego szczebla (10 respondentów). Reszta grup respondentów 

występowała rzadziej: menadżer niższego szczebla (3 respondentów), pracownik zespołu (8 

respondentów), pracownik samodzielny (5 respondentów).  
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Wykres 7. Zestawienie respondentów wywiadu pod względem zasięgu przedsiębiorstwa wyrażone w liczbie 

wskazań 

Źródło: opracowanie własne 

 

 Biorąc pod uwagę zasięg przedsiębiorstw najliczniejszą grupę stanowiły 

przedsiębiorstwa o zasięgu lokalnym, które działają tylko w jednej lokalizacji np. tylko w 

jednym mieście (24 respondentów) (wykres 7). Niemalże równie liczną grupę stanowią 

przedsiębiorstwa o zasięgu międzynarodowym (19 respondentów). Przedsiębiorstwa o zasięgu 

krajowym (9 respondentów) oraz o zasięgu globalnym (8 respondentów) charakteryzowały się 

podobną liczebnością.  

  

Tabela 10. Zestawienie respondentów wywiadu pod względem wielkości przedsiębiorstwa wyrażone w liczbie 

wskazań 

Wielkość przedsiębiorstwa n 

Mikro przedsiębiorstwo (zatrudniające do 10 osób, z obrotem poniżej 2 mln EUR 
rocznie) 

44 

Małe przedsiębiorstwo (zatrudniające do 50 osób, z obrotem do 10 mln EUR 

rocznie) 
6 

Średnie przedsiębiorstwo (zatrudniające do 250 osób, z obrotem do 50 mln EUR 
rocznie) 

4 

Duże przedsiębiorstwo (zatrudniające powyżej 250 osób, z obrotem powyżej 50 

mln EUR rocznie) 
6 

Źródło: opracowanie własne 

 

Kolejne pytanie metryczkowe poprzedzające właściwą część wywiadu dotyczyło 

wielkości przedsiębiorstwa (tab. 11). Większość przedsiębiorstw stanowiła mikro 

przedsiębiorstwa (44 respondentów). Małe przedsiębiorstwa (6 respondentów) oraz duże 

przedsiębiorstwa (6 respondentów) okazały się tak samo liczne wśród grupy badawczej. 

Najmniej było średnich przedsiębiorstw (4 respondentów) wśród badanych.  
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Źródło: opracowanie własne 

 

Ostatnie pytanie metryczkowe dotyczyło kluczowych słów oddających charakter 

głównego produktu przedsiębiorstwa respondentów wywiadu (wykres 8). Ze względu na fakt, 

iż przedsiębiorstwa start-up działają w wielu branżach lub nie mają jednoznacznie 

zdefiniowanego zakresu działania wskazane jest, aby identyfikować je po słowach 

kluczowych. Respondenci mogli wskazać maksymalnie 3 słowa kluczowe określające ich 

główny produkt. Jest to podejście stosowane powszechnie w raportach opisujących start-upy, 

dlatego zaadaptowano je również na potrzeby niniejszej rozprawy doktorskiej. 

Najważniejszymi słowami kluczowymi okazały się: E-commerce (8 respondentów), Artificial 

Inteligence (8 respondentów), Aplikacja (8 respondentów). Mniej istotne, ale dość często 

wskazywane słowa kluczowe dotyczyły: Pracy zdalnej (6 respondentów), Edukacji (6 

respondentów). Najmniej istotnymi łowami kluczowymi okazały się: Logistyka (1 

respondent), Biotechnologia (1 respondent), Transport (1 respondent).  

 

4.3. Pomiar sukcesu przedsiębiorstw 

Pomiaru sukcesu przedsiębiorstw typu start-up dokonano za pomocą metodologii 

Chavesa-Maza i Fedriani opisanej w podrozdziale 3.3.1. Badanie stanowiło ostatni etap 

zbierania danych przeprowadzony dokładnie rok po zakończeniu pomiaru innowacyjności 

przedsiębiorstw w dniach od 07.01.2023 do 21.04.2023.  

Zastosowano procedurę badawczą opisaną w publikacji „Defining entrepreneurial 

success to improve guidance services: a study with a comprehensive database from 
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Andalusia”. Celem pomiaru sukcesu przedsiębiorstw było uporządkowanie firm pod 

względem poziomów sukcesu (porażka, sukces umiarkowany, sukces), co pozwoliło na 

zbadanie zależności pomiędzy sukcesem, a innymi zmiennymi. Podział na poziomy sukcesu, 

jest również niezbędny do klarownego przedstawienia wyników badań ankietowych. 

Przedsiębiorcom zadawano tylko tyle pytań, ile było wymagane do sklasyfikowania ich w 

jednej z trzech kategorii. Zadano maksymalnie 20 pytań, a średnio było to około 12 pytań. 

Pierwsze trzy pytania pozwalały na rozstrzygnięcie czy przedsiębiorstwo odniosło porażkę. 

Jeśli przedsiębiorstwo nie przetrwało to nie było wymagane zadawanie dalszych pytań. 

Analogicznie postąpiono w przypadku przedsiębiorstw, które odniosły jedynie sukces 

umiarkowany. Przedsiębiorstwo, które przetrwało wymagany okres, ale nie realizuje 

zamierzonych założeń (oczekiwania), sprawuje się gorzej niż średnia w branży 

(pozycjonowanie) i cechuje się brakiem perspektyw na przyszłość (ewolucja) nie może zostać 

uznane za takie, które odniosło sukces, a jedynie sukces umiarkowany (przetrwanie). 

Przedsiębiorstwa, które spełniły kryterium przetrwania, były badane dalszymi pytaniami w 

celu rozstrzygnięcia, czy osiągnęły sukces. Minimalne wymagania dla osiągnięcia sukcesu 

wymagały kolejno: spełnienia oczekiwań, ewolucji z perspektywą na przyszłość, 

pozycjonowania, które co najmniej nie wskazywałoby na znacznie gorsze wyniki niż średnia 

w branży. 

 

 

Wykres 9. Zestawienie respondentów ankiety o pomiarze sukcesu przedsiębiorstw z podziałem na poziomy 

sukcesu wyrażone w liczbie wskazań 

Źródło: opracowanie własne 

 

Największą grupę stanowiły przedsiębiorstwa, które nie przetrwały dłużej niż rok, a 

więc osiągnęły porażkę (135 respondentów) (wykres 9). Przedsiębiorstwa, które odniosły 

135

38

27

0

20

40

60

80

100

120

140

160

Porażka Umiarkowany sukces Sukces



124 

 

jedynie umiarkowany sukces stanowiły umiarkowanie liczną grupę pod względem liczebności 

(38 respondentów). Najmniejszą grupę stanowiły start-upy, które osiągnęły sukces (27 

respondentów). Zaprezentowany podział posłuży do realizacji kolejnych etapów badań.   

 

4.4. Pomiar innowacyjności przedsiębiorstw 

Pomiaru innowacyjności przedsiębiorstwa dokonano w okresie od 10.01.2021 do 

07.01.2022 roku z użyciem miernika Motyki i Jarmuły.  Grupa badawcza była identyczna jak 

w przypadku pozostałych badań. Wyniki miernika innowacyjności z podziałem na grupy 

zaprezentowano w tabeli 12. 

 

Tabela 11. Wyniki pomiaru innowacji w przedsiębiorstwach z podziałem na poziomy sukcesu 

l.p. porażka sukces umiarkowany sukces 

1 0 2,22 2,94 

2 1 3,31 3,54 

3 1,1 3,89 5,53 

4 1,12 4,02 5,78 

5 2,03 4,19 6,12 

6 2,11 4,32 6,17 

7 2,13 4,47 6,67 

8 2,54 4,85 6,82 

9 2,56 4,91 7,03 

10 2,67 4,92 7,06 

11 3,01 5 7,12 

12 3,24 5,08 7,26 

13 3,28 5,14 7,45 

14 3,33 5,26 7,69 

15 3,42 5,33 7,77 

16 3,52 5,42 8,06 

17 4,01 5,55 8,14 

18 4,23 6,45 8,28 

19 4,34 6,5 8,42 

20 4,48 6,58 8,55 

21 4,52 6,59 9,01 

22 4,56 6,72 9,09 

23 6,24 7,21 9,09 

24 6,55 7,33 9,11 

25 6,66 8,62 9,92 

26 6,67 8,78 9,93 

27 9,45 9,02 9,94 

Źródło: opracowanie własne 
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Pomiaru dokonano dla 200 przedsiębiorstw. Ograniczenie zestawienia do 27 

przedsiębiorstw z każdego poziomu sukcesu jest spowodowane faktem, iż jedynie 27 

przedsiębiorstw osiągnęło sukces, a jednym z warunków przeprowadzenia jednoczynnikowej 

analizy wariancji jest równoliczność grup. W związku z tym spośród 135 przedsiębiorstw, 

które osiągnęły porażkę wylosowano 27. Tak samo postąpiono w przypadku przedsiębiorstw, 

które osiągnęły umiarkowany sukces, spośród 38 przedsiębiorstw wylosowano 27. Dokładna 

analiza statystyczna dla niniejszego pomiaru jest przeprowadzona w rozdziale 4.7.1. 

 

4.5. Wyniki indywidualnych wywiadów pogłębionych 

Pierwsze pytanie dotyczyło definicji start-upów (wykres 10). Respondentów 

poproszono o zdefiniowanie własnymi słowami pojęcia start-upu. Respondenci 

charakteryzowali się różną znajomością definicji start-upów. Ponad ⅓ respondentów (22 

respondentów) nie potrafiło w żaden sposób zdefiniować pojęcia start-upu. W takiej sytuacji 

zadawano pytania pomocnicze: „Co odróżnia przedsiębiorstwo start-up od tradycyjnego 

przedsiębiorstwa?” lub „Jakie unikalne cechy posiada start-up względem przedsiębiorstwa 

klasycznego?”. W chmurze wyrazów przedstawiono najczęściej wskazywane określania start-

upu.  

 

Źródło: opracowanie własne 

Rysunek 3. Słowa definiujące start-up według respondentów wywiadu 
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Biorąc pod uwagę zadane pytanie, respondentów można podzielić na dwie grupy: 

definiujących start-up w zgodzie z literaturą przedmiotu oraz respondentów posiadających 

własne definicje star-upu. Większość respondentów (38 respondentów) zdefiniowało start-up 

w zgodzie z definicjami znajdującymi się w literaturze przedmiotu. Ta grupa respondentów 

wskazywała na takie cechy przedsiębiorstw jak: początkowy etap życia przedsiębiorstwa, 

przedsiębiorstwo, które ma poniżej 5 lat, innowacyjność, znaczne ryzyko działań. Cytat 

jednego z respondentów, który definiuje start-up podobnie do literatury przedmiotu brzmi 

następująco: „Dla mnie start-up to nowe przedsiębiorstwo lub organizacja, nie musi być 

formalna, która ma coś innowacyjnego do sprzedania. A jak jest to nowe, to wiadomo, że wiąże 

się ze znacznym ryzykiem, ale też zainteresowaniem innych podmiotów, które chciałby 

zaryzykować i otrzymać z tego korzyści.”.  

Grupa respondentów, która posiadała własne definicje wskazywała przede wszystkim 

na stereotypowe postrzeganie start-upu jako przedsiębiorstwa z Doliny Krzemowej, które było 

założone w garażu. Część respondentów przywiązywała dużą wagę do fizycznej lokalizacji 

siedziby start-upu wskazując wieżowce jako miejsce ich występowania, co nie znajduje 

odzwierciedlania w powszechnie obowiązujących definicjach. Przykładem autorskiej definicji 

start-upu jest niniejszy cytat: „To mi się kojarzy z takimi oszustwami, że są dotacje, a później 

pieniędzy już nie ma. Wiem, że są to nowe firmy, które w sumie nie wiadomo czym się zajmują, 

tworzą je młodzi ludzie w szklanych wieżowcach. My też jesteśmy start-upem, ale takim 

prawdziwym”. Podsumowując próby zdefiniowania start-upu przez respondentów można 

zauważyć, że zwraca się uwagę na następujące aspekty: finansowanie, branże, zasoby ludzkie, 

lokalizację, długość funkcjonowania.   

Kolejną część wywiadu stanowiła sekcja dotycząca sukcesu przedsiębiorstwa. 

Respondentom zadano pytanie, czy ich przedsiębiorstwo osiągnęło sukces. Większość 

respondentów (40 respondentów) jest zdania, że ich przedsiębiorstwo odniosło sukces. Ponad 

⅓ respondentów (20 respondentów) jest zdania, że ich przedsiębiorstwo nie odniosło sukcesu. 

W tym miejscu część respondentów wskazywała na zbyt krótki czas działania 

przedsiębiorstwa, uniemożliwiający osiągnięcie pożądanych wyników: „Dopiero zaczęliśmy, 

jeszcze nie mieliśmy szansy się wykazać!”.  Respondenci, którzy uważają, że odnieśli sukces 

zostali poproszeni o rozwinięcie, co świadczy o osiągnięciu przez nich sukcesu. Odpowiedzi 

wraz z reprezentatywnymi cytatami przedstawiono w tabeli 13. 
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Tabela 12. Oznaki osiągnięcia sukcesu przez przedsiębiorstwa według respondentów wywiadu. 

 
Wyniki 

finansowe 
"Pracujemy, aby przetrwać, a o przetrwaniu świadczą zyski firmy." 

Przetrwanie 

firmy 
"Ciężkie warunki i spora konkurencja stanowią wyzwania, dlatego jeśli 

przedsiębiorstwo w ogóle się utrzyma to już coś." 
Pomoc 

społeczeństwu 
"Pomoc innym napędza nas do działania, jeśli komuś pomogliśmy to jest dla nas 

sukces" 
Osiąganie 

korzyści skali 
"Sprzedaliśmy swój pomysł dużej korporacji i teraz nasze rozwiązanie jest stosowane 

przez miliony ludzi, tym się szczycimy, pracujemy nad kolejnymi." 

Innowacyjność 
"Wprowadziłem na rynek coś czego wcześniej nikt nie znał, opatentowałem to. 

Uważam, że to prawdziwy sukces." 
Dbanie o 

środowisko 
"Moją misją jest pomagać planecie, a przy tym zarabiać. Nasza usługa robi i jedno, i 

drugie, tylko to się liczy." 
Przekazywanie 

wiedzy 
"Edukujemy młodsze pokolenia, taki jest cel naszej pracy i jeśli go osiągniemy to 

osiągniemy też sukces." 
Źródło: opracowanie własne 

Respondenci często wskazywali kilka oznak osiągnięcia sukcesu, rozpoczynając od 

wyników finansowych, które były motywem przewodnim znaczenia sukcesu (tab. 13). Drugą 

grupę stanowili respondenci, którzy wskazywali, że sukces jest związany z rozwojem i 

dobrobytem ich firmy wyrażonym poprzez wprowadzanie innowacji, czy też osiąganie 

korzyści skali. Samo przetrwanie firmy typu start-up stanowi już dla respondentów sukces. 

Ostatnią grupę respondentów stanowią osoby, które postrzegają sukces w kategorii 

odpowiedzialności społecznej biznesu. Postrzegają oni sukces jako pomoc społeczeństwu, 

dbanie o środowisko, czy też przekazywanie wiedzy. Warto zauważyć, że misja firmy, która 

jest związana ze społeczną odpowiedzialnością biznesu nie wyklucza osiąganie wyników 

finansowych, czy też rozwoju przedsiębiorstwa.  

 Grupie respondentów, która uznaje, że osiągnęła sukces zadano dodatkowe pytanie: 

„Które czynniki wpłynęły w największym stopniu na sukces Pani/Pana start-upu?”.  

 

Wykres 10. Odpowiedzi respondentów wywiadu reprezentujących start-upy, które osiągnęły sukces na pytanie 

dotyczące wpływu czynników na sukces przedsiębiorstwa wyrażone w liczbie wskazań 

Źródło: opracowanie własne 
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Zdanie respondentów na ten temat było podzielone. Mnogość wskazanych czynników 

wymagała pogrupowania, aby móc przedstawić uogólnione wyniki, które przedstawiono na 

wykresie 11. 

Poszczególne grupy wymagają szczegółowego omówienia. W kategorii 

innowacyjności respondenci wskazywali na innowacje otwarte i zamknięte, optymalizację 

nowych technologii, nowe sposoby zarządzania przedsiębiorstwem, nowy pomysł na 

prowadzenie biznesu, innowacje marketingowe, opracowanie wynalazku, czy też 

dostosowanie już istniejącej technologii (innowacyjna imitacja). Kategoria finansowania 

obejmowała natomiast znalezienie inwestorów, aniołów biznesu, posiadanie własnych 

środków, pożyczki od znajomych i rodziny, czy też inwestycje publiczne. Kategoria zasobów 

ludzkich ma w swoim zakresie pracowników, tworzenie zespołu, wiedzę/umiejętności 

pracowników, a także cechy osobiste właściciela, ponieważ część ankietowanych była 

samozatrudniona. W kategorii inne umieszczono dostęp do zasobów naturalnych, dostęp do 

infrastruktury, ekosystemu, czy lokalizację. Złożoność odpowiedzi na zadane pytanie wymaga 

przedstawienia stosownych cytatów (tab. 14). 

 

Tabela 13. Czynniki sukcesu przedsiębiorstwa typu start-up według respondentów wywiadu. 

Czynnik 

sukcesu 
Cytaty 

Innowacje 
"Nowe technologie dają nam dostęp do świata, właściwie nie ważne jest teraz skąd dana 

firma pochodzi, ważne, że ma coś nowego do zaoferowania". 

Innowacje 
"Na targach start-upów największy tłum jest przy stanowiskach, gdzie jest coś zupełnie 

nowego, ludzie robią zdjęcia mówią, o tym wtedy jest to sukces". 

Innowacje 
"Innowacyjny marketing nam pomógł najbardziej, dzięki temu utrzymuje się wysoki 

wskaźnik sprzedaży". 

Finanse 
"Nie ma ludzi nie do zastąpienia. Jeśli posiada się środki, to można zatrudnić lepszego 

pracownika." 

Finanse 
"Niestety bez środków własnych, czy też czasu poświęconego na ten swój biznes to nic 

nie ma." 

Finanse 
"Zanim znaleźliśmy inwestora wszystko było w firmie dosłownie na trytki. Jak 

znaleźliśmy inwestora, to mogliśmy się tym szczycić i inni też nam zaufali, wartość firmy 
wzrosła". 

Zasoby 

ludzkie 
"Sam sobie jestem sterem i okrętem, pracuję nad wszystkim. Jeśli jakiś sukces tu był to 

dzięki mnie". 
Zasoby 
ludzkie 

"Nasza firma to w wielkim skrócie grupa przyjaciół pracująca razem". 

Zasoby 

ludzkie 
"W tej chwili nie wyobrażam sobie, abyśmy byli tu gdzie jesteśmy bez naszych oddanych 

pracowników". 

Inne "Poszukuję klientów w Warszawie, więc tu muszę być". 

Inne 
"Dostęp do WPT (Wrocławskiego Parku Technologicznego) jest dla mnie niezbędny, 

najbardziej mi pomógł do tej pory". 

Inne "Trzeba mieć trochę szczęścia, znaleźć się w dobrym czasie i dobrym miejscu". 
Źródło: opracowanie własne 
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 Zostając w tematyce sukcesu zapytano respondentów o mierniki sukcesu. Około 1/6 

respondentów nigdy nie zastanawiała się nad pomiarem sukcesu we własnym 

przedsiębiorstwie. Ponownie większość respondentów wskazywała na wyniki finansowe, które 

stanowią standardową metodę pomiaru sukcesu. Zupełnym kontrastem dla respondentów 

doszukujących się sukcesu zysku okazali się respondenci, którzy tworzą firmy „typowo na 

sprzedaż”. Traktują oni swoje przedsiębiorstwa jako długofalową inwestycję, która ma na celu 

zainteresować potencjalnych inwestorów. Przedsiębiorstwa te charakteryzują się 

dopracowywaniem samego produktu, a niekoniecznie wprowadzaniem produktu na rynek dla 

mas, co wiąże się z brakiem bieżącego zysku. W tego typu start-upach często wskazywano na 

ROI, czyli zwrot z inwestycji lub mierniki związane z zainteresowaniem inwestorów. W 

przedsiębiorstwach nastawionych na pomoc społeczeństwu częstymi miernikami jest liczba 

beneficjentów, czy też zadowolenie klientów lub pracowników. Rzadko wskazywanymi 

miarami sukcesu są wskaźniki dotyczące własnej firmy takie jak wartość kapitału ludzkiego, 

czy też doświadczenie.    

 Drugi blok tematyczny przeprowadzonych wywiadów dotyczył innowacyjności w 

przedsiębiorstwach typu start-up. Respondenci zostali zapytani czy ich przedsiębiorstwa są 

innowacyjne oraz co o tym świadczy.  

Zdecydowana większość respondentów (54 respondentów) uważa, że przedsiębiorstwa, 

które reprezentują są innowacyjne. Jedynie niewielka grupa uczestników wywiadu (6 

respondentów) jest zdania, że ich przedsiębiorstwa nie są innowacyjne. Fakt ten pokazuje, że 

zasadne jest zawieranie innowacyjności jako cechy szczególnej star-upów w jego definicji. 

Respondenci posiadali różne wizje innowacyjności.  

Wypowiedzi respondentów zakodowano dzieląc je ze względu na typ wprowadzanej 

innowacji (tab. 15). Najczęściej wskazywano na innowacje produktowe. Respondenci tworzyli 

firmy, ponieważ mieli pomysł na innowacyjny produkt, bądź usługę, która nadawała sens całej 

działalności. Respondenci wskazujący na innowacje procesowe podkreślali, że niekoniecznie 

muszą oni produkować innowacyjny produkt, a raczej skupiają się na nowej metodzie 

produkcji już istniejącego produktu, który jest na rynku. Innowacje organizacyjne natomiast 

przejawiają się w nowym sposobie organizacji pracy. Respondenci wskazują, na fakt utylizacji 

nowych technologii informacyjno-komunikacyjnych, które umożliwiają zdalną organizację 

pracy, w branżach, gdzie do tej pory nie było to spotykane. Innowacje marketingowe dotyczyły 

zarówno marketingu w klasycznym tego słowa znaczeniu, jak i szerzej pojętego Public 

Relations, które dotyczyło klientów końcowych, ale też budowania relacji z potencjalnymi 

inwestorami. 
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Tabela 14. Cytaty respondentów wywiadu dotyczące typów wprowadzanych innowacji według respondentów 

wywiadu. 

Typ innowacji Cytaty 

Innowacje produktowe 
"Nasza firma powstała wokół produktu, który jest innowacyjny", 

„Innowacyjny produkt to przewaga nad innymi” 

Innowacje procesowe 
"Wytwarzam produkt, w inny sposób niż ktokolwiek inny wcześniej", 
„Backend wytwarzania produktu jest innowacją w moim przypadku” 

Innowacje 
organizacyjne 

"Utylizujemy nowe technologie, aby działać na całym świecie i wprowadzamy 

nowy tryb pracy", 
„Pozwalamy pracownikom pracować z domu, może to nie innowacja ogółem, 

ale to nowość w naszej branży” 

Innowacje 

marketingowe 

"Usługa nie jest innowacyjna, ale sposób jej reklamowania już tak", 
„Kluczem do sukcesu jest nazwa, która zaciekawi każdego, taka nowa najlepiej 

brzmiąca zagranicznie” 
Nie wprowadza się 

innowacji 
"Przygotowujemy dobre jedzenie co tu można jeszcze zmienić?", 

„Nie myślałam o tym nigdy, po co zmieniać coś co już dobrze działa” 
Źródło: opracowanie własne 

 

Mniejszość respondentów, która nie wprowadza innowacji we własnych 

przedsiębiorstwach wskazuje na fakt, iż ich działalność funkcjonuje obecnie bez innowacji, a 

w związku z tym nie ma potrzeby zmiany tego stanu rzeczy. Możliwe, że respondenci 

wprowadzają innowacje, ale nie są tego świadomi. Z drugiej strony respondenci, którzy 

twierdzą, że wprowadzają innowacje w rzeczywistości mogą przeceniać swoje możliwości.  

 W nawiązaniu do pytania dotyczącego innowacyjności zapytano respondentów, którzy 

odpowiedzieli twierdząco na poprzednie pytanie, o sposób pomiaru innowacyjności w 

przedsiębiorstwach, które reprezentują. Umiarkowana pod względem liczności grupa 

respondentów (21 respondentów) nie umiało odpowiedzieć na pytanie w jaki sposób mierzą 

innowacyjność we własnym przedsiębiorstwie, a większość z tej grupy osób nie umiała 

wymienić żadnych możliwych sposobów pomiaru innowacji. Pytanie to może stanowić pewien 

sposób weryfikacji poprzedniego pytania odnośnie do wprowadzania innowacji we własnym 

przedsiębiorstwie. Wydaje się bowiem praktycznie niemożliwe, aby przedsiębiorstwo 

wprowadzało innowacje i nie mierzyło ich w żaden sposób. Respondenci wskazywali 

najczęściej na typowe sposoby pomiaru innowacyjności takie jak: wydatki na badania i rozwój, 

liczba patentów, czy też liczba pomysłów na pracownika. Innowacje są mierzone również 

poprzez wskaźniki finansowe, czyli udział innowacyjnych produktów w sprzedaży ogółem. 

Przedsiębiorstwa, które wprowadzają innowacje organizacyjne używają mierników 

związanych z zarządzaniem zmianą np. pomiar zmiany po wprowadzeniu innowacji. W tym 

znaczeniu zmiana to skrócenie czasu produkcji, ulepszenie jakości lub poprawa zadowolenia 
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klienta. Pojawiły się jednak nietypowe sposoby pomiaru takie jak ilość artykułów opisujących 

innowację danej firmy w mediach. Kolejnym nieoczywistym miernikiem innowacji jest liczba 

potencjalnych inwestorów kontaktujących się z przedsiębiorstwem, w celu zdobycia informacji 

odnośnie do innowacji. Pomysłem pomiaru innowacji przedstawionym przez jednego z 

respondentów jest „notes nowych pomysłów”. Jest to zeszyt dostępny dla każdego z 

pracowników, gdzie każdy może anonimowo lub pod swoim imieniem wpisać pomysły na 

usprawnienie firmy. Żaden z respondentów nie korzystał z karty innowacji bądź innego 

narzędzia, które usystematyzowałoby pomiar innowacji w dłuższym horyzoncie czasowym.  

 Pozostając w tematyce innowacji, tych samych przedsiębiorców, którzy twierdzą, że 

ich przedsiębiorstwa są innowacyjne zapytano, czy innowacyjność przyczynia się do szeroko 

pojętego sukcesu przedsiębiorstwa, jako przetrwania firmy, osiągnięcia zamierzonych celów. 

Pytania tego nie zadano przedsiębiorcom, którzy we wcześniejszej odpowiedzi wskazali, że 

najważniejszym czynnikiem sukcesu ich przedsiębiorstw były innowacje. Ponad ¾ 

respondentów (42 respondentów) jest zdania, że innowacje przyczyniły się do osiągnięcia 

sukcesu przez ich przedsiębiorstwa. Jedynie mała część respondentów (12 respondentów), 

których przedsiębiorstwa są innowacyjne odpowiedziało negatywnie na zadane pytanie. 

Zasadność odpowiedzi jest ukazana w cytatach. 

 

Tabela 15. Cytaty respondentów wywiadu dotyczące pozytywnego wpływu innowacji na sukces 

przedsiębiorstwa 

Cytaty 

"Teraz jest taka moda, że wszystko jest takie nowe, to pomaga pewnie." 

"Bez innowacyjności, myślę, że nasz produkt by przepadł wśród konkurencyjnych 

produktów." 

"Głównym założeniem mojej firmy, było innowacyjne działanie. Gwarantuje to nam sukces." 

"Lepiej to działa na komputerze niż na papierze." 

"Innowacyjne, czy przyczynia hmm no tak" 

"Inwestujemy głównie w innowacje, to się zwraca i pozwala funkcjonować." 

"Innowacje w naszej firmie w takiej, czy innej postaci muszą być." 
Źródło: opracowanie własne 

 

Pytanie to wywołało wśród niektórych respondentów konsternację. Prawdopodobnie 

nie zastanawiali się oni wcześniej nad występowaniem zależności pomiędzy innowacyjnością, 

a sukcesem. Rozpoznając ton głosu oraz gesty można stwierdzić, że część respondentów nie 

była pewna swojej wypowiedzi. Większość respondentów bez najmniejszego zastanowienia 

od razu wskazała, że innowacje przyczyniają się do sukcesu ich firm. 
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 Z punktu widzenia całego wywiadu istotne są odpowiedzi respondentów, którzy 

wprowadzają w swojej firmie innowacje, ale nie uważają, iż są one niezbędne do osiągnięcia 

sukcesu przez ich przedsiębiorstwo (tab. 17). Respondenci z tej grupy często wskazują, że 

innowacje stanowią drugorzędny czynnik sukcesu względem innych, takich jak zasoby 

ludzkie, czy dostęp do finansowania. Wskazywany jest również fakt, iż innowacyjność 

niekoniecznie ma związek ze sprzedażą, a więc nie stanowi najważniejszego czynnika. 

 

Tabela 16. Cytaty respondentów wywiadu dotyczące braku wpływu innowacji na sukces przedsiębiorstwa. 

Cytaty 

"Wprowadzamy innowacje, bo tak każdy teraz robi, ale bez nich by się też 
obyło." 

"Zasoby ludzkie wymyślają innowacje, więc to właśnie ludzie są tu istotniejsi." 

"Jedne produkty są innowacyjne u nas inne nie. I te i te się sprzedają." 

"Przez przypadek wyszła nam ta innowacja i tak już została." 

"Pieniądze tu na sukces wpływają. Dostęp do finansowania bardzo." 

"Czy wpływa? Nie nie wiem nie wpływa raczej nie." 
Źródło: opracowanie własne 

 

Niestety wybrani respondenci wskazują, że innowacyjność stanowi pewien trend, co 

nie jest prawdą. Nadużywanie określania innowacyjności sprawiło, że jego znaczenie zostało 

wypaczone i w chwili obecnej wiele firm pozostaje innowacyjnych jedynie z nazwy.  

 Ostatnie pytanie wywiadu dotyczyło roli innowacji w przedsiębiorstwach (wykres 12).  

 

 

Wykres 11. Odpowiedzi respondentów wywiadu z grupy innowacyjnych przedsiębiorstw na pytanie dotyczące roli 

innowacyjności w przedsiębiorstwach wyrażone w liczbie wskazań 

Źródło: opracowanie własne 
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Respondentów, którzy wcześniej zadeklarowali, że ich przedsiębiorstwa są innowacyjne 

zapytano, w czym przejawia się zastosowanie innowacji w przedsiębiorstwie. Respondenci 

przedstawili wiele ról innowacji we własnych przedsiębiorstwach, w związku z czym 

konieczne było zastosowanie kodowania odpowiedzi, co pozwoliło na wyróżnienie 9 

głównych kategorii. Respondenci byli zgodni odnośnie do pozytywnego wpływu innowacji na 

większą sprzedaż, która według nich rośnie wraz z zastosowaniem innowacji. Jeden z 

respondentów argumentował, że „po wzroście sprzedaży można zobaczyć, czy to rzeczywiście 

potrzebna innowacja w danym miejscu i czasie”. Drugą pod względem istotności kategorię 

stanowiła pomoc w rozwoju przedsiębiorstwa.   Dwie kolejne kategorie, czyli: zwiększanie 

zadowolenia klientów oraz przyciąganie inwestorów były związane z odbiorcami produktów. 

Wskazano również na pozytywną rolę innowacji w motywowaniu pracowników. Innowacje 

według respondentów obniżają koszty oraz rozwiązują problemy.  Nieliczni respondenci 

wskazali na pełnienie przez innowacje funkcji marketingowej oraz brak roli innowacji. 

 

4.5.1. Wnioski  

Wywiad dostarczył wielu cennych informacji odnośnie do funkcjonowania start-upów 

oraz roli innowacyjności w osiąganiu przez te podmioty sukcesu. Dane dostarczone przez 

przedsiębiorców pozwalają stwierdzić, że większość przedsiębiorstw z grupy badawczej 

odpowiadało definicji przedsiębiorstwa start-up znanej z literatury przedmiotu. Oznacza to, że 

selekcja grupy badawczej w celu badania jedynie przedsiębiorstw typu start-up przyniosła 

pożądane skutki. Były to najczęściej przedsiębiorstwa niskobudżetowe z kapitałem własnym 

poniżej 10.000 EUR, działające poniżej roku o zasięgu lokalnym lub międzynarodowym. 

Określały się one jako mikroprzedsiębiorstwa zajmujące się szerokim wachlarzem usług, 

najczęściej skupionych na wykorzystaniu nowych technologii. Wywiad pokazał, że pojęcie 

start-upu jest niezrozumiane przez ⅓ respondentów, którzy sami określali się jako właściciele 

start-upów. Ukazuje to dwa problemy: złożoności pojęcia start-upu, a także jego nadużywania.  

Określenie „start-up” kojarzy się respondentom najczęściej z innowacyjnością, młodymi 

ludźmi oraz wszelkiego rodzaju nowymi technologiami. Jest to wyraz potrzeby wiązania 

definicji start-upu z przedsiębiorstwami innowacyjnymi.  

 Przeprowadzenie wywiadu miało dwa główne cele: określenie mierników sukcesu 

start-upu oraz określenie jakie czynniki wpływają w ocenie pracowników lub właścicieli start-

upów na sukces przedsiębiorstwa. Nawiązując do pierwszego celu, wykazano, że 

przedsiębiorcy mierzą sukces przez pryzmat wyników finansowych przedsiębiorstwa. Oznacza 
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to, że pomimo iż start-upy zazwyczaj nie osiągają zysków w pierwszych latach działalności, to 

jednak biorą pod uwagę wyniki finansowe. Przedsiębiorcy, którzy tworzą start-upy z myślą o 

dalszej odsprzedaży przedsiębiorstwa, biorą pod uwagę zwrot z inwestycji oraz wskaźniki, 

które mogą świadczyć o zainteresowaniu potencjalnych inwestorów. Start-upy, które mają 

misję społeczną, mierzą sukces przez pryzmat zadowolenia klientów, czy też liczby 

beneficjentów. W tym miejscu należy jednak powrócić do oznak osiągania sukcesu. 

Respondenci bowiem obok wskaźników finansowych wskazywali również na przetrwanie 

firmy jako sukces sam w sobie. Oznacza to, że przetrwanie firmy można traktować jako oznakę 

osiągania sukcesu przez przedsiębiorstwo. Zgodnie z literaturą przedmiotu ten poziom sukcesu 

można nazwać umiarkowanym sukcesem. Przetrwanie firmy nie pojawia się jednak wśród 

odpowiedzi związanych z pomiarem sukcesu, ponieważ pomiar tego stanu rzeczy nie jest 

potrzebny – firma albo przetrwa, albo nie. Kolejnym wnioskiem płynącym z 

przeprowadzonego wywiadu jest fakt, iż zdecydowana większość respondentów uważa, że 

reprezentują przedsiębiorstwa innowacyjne, ale innowacyjność nie jest wskazywana 

najczęściej jako oznaka sukcesu. Wynika to z faktu, iż respondenci wskazują innowacje jako 

narzędzie do osiągania sukcesu, a nie sukces sam w sobie. Wiąże się to z celami 

przedsiębiorstw. Samo wdrażanie innowacji rzadko stanowi nadrzędny cel przedsiębiorstwa. 

Częściej przedsiębiorcy dążą do przetrwania, bycia konkurencyjnymi na rynku, czy też 

dobrych wyników finansowych, a innowacje w tym pomagają min. poprzez pozytywny wpływ 

na sprzedaż.  

 Drugim z głównych celu wywiadu było określenie, które czynniki były najważniejsze 

dla przedsiębiorców, którzy osiągnęli sukces we własnym mniemaniu. Zdecydowana 

większość respondentów wskazała, że to właśnie innowacje są najważniejsze. Jest to 

podkreślenie znaczącej roli innowacji dla start-upów. Finansowanie było niemalże tak samo 

istotne jak kapitał ludzki. Inne czynniki, które w znacznej mierze związane były z lokalizacją, 

okazały się mniej ważne dla sukcesu przedsiębiorstwa. Start-upy wykorzystują technologie 

informacyjno-komunikacyjne, a ich usługi są oferowane w Internecie. Znaczenie lokalizacji 

jest coraz mniejsze.  

 Wywiady pokazały, że dla zdecydowanej większości przedsiębiorstw typu start-up to 

właśnie innowacje są najistotniejszym czynnikiem sukcesu. Rola innowacji jest skupiona 

wokół wzrostu sprzedaży oraz pozytywnym wpływie na rozwój przedsiębiorstwa. 

Umiarkowanie istotny jest wpływ innowacji na zasoby ludzkie, czy też zainteresowanie 

inwestorów. Według respondentów wywiadu innowacje wpływają wielowymiarowo na rozwój 

przedsiębiorstwa i mogą wspomagać inne czynniki, które przyczyniają się do sukcesu.   
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4.6. Wyniki badania ankietowego 

Część właściwa ankiety składała się z 13 pytań, w tym 5 pytań jednokrotnego wyboru, 2 

pytania wielokrotnego wyboru oraz 6 pytań zawierających 5-stopniową skalę Likerta. 

Omówienie wyników badania ankietowego zawiera jedynie najważniejsze aspekty, ponieważ 

badanie było obszerne i nie wszystkie zebrane dane okazały się przydatne. Analiza ankiet 

odbywa się z podziałem na przedsiębiorstwa, które osiągnęły sukces (27 respondentów), 

umiarkowany sukces (38 respondentów) oraz przedsiębiorstwa, które poniosły porażkę (135 

respondentów).  

 Pierwsze pytanie w badaniu ankietowym dotyczyło faz rozwoju przedsiębiorstw, 

wyróżnianych na podstawie podziału zaproponowanego przez Schumpetera. Respondenci 

otrzymali następujące możliwości wyboru:  

• Pre-seed – faza koncepcyjna (pojawił się pomysł na biznes, opracowywane są wstępne 

koncepcje nowego produktu). 

• Seed – faza wdrożenia biznesplanu w życie (nowy produkt jest już oferowany na rynku i 

widać pierwsze efekty prowadzonej działalności). 

• Early stage – faza szybkiego wzrostu (następuje umocnienie pozycji na rynku). 

• Late stage – faza stabilizacji (cechuję się wysoką rentownością, produkty nie wymagają 

znacznych inwestycji). 

 

Tabela 17. Zestawienie respondentów ankiety pod względem fazy rozwoju przedsiębiorstwa wyrażone w liczbie 

wskazań i udziale procentowym 

 
Faza rozwoju 

przedsiębiorstwa 
Sukces 

Udział 

procentowy 

Umiarkowany 

sukces 

Udział 

procentowy 
Porażka 

Udział 

procentowy 

Pre-seed 1 4% 4 11% 53 39% 

Seed 5 19% 8 21% 52 39% 

Early stage 7 26% 12 32% 27 20% 

Late stage 14 52% 14 37% 3 2% 

Źródło: opracowanie własne 

 

W tabeli 18. przedstawiono częstość wybieranych odpowiedzi na pytanie: „W 

Pana/Pani opinii w jakiej fazie rozwoju znajduje się przedsiębiorstwo?”. Udział procentowy 

został obliczony względem danej grupy, a nie wszystkich ankietowanych. Znaczne różnice w 

wybieranych fazach rozwoju pomiędzy grupami są na wykresie 13.  
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W grupie start-upów, które odniosły sukces, największy udział miały przedsiębiorstwa 

w fazie Late stage (14 respondentów). Mniejszą grupą okazały się przedsiębiorstwa w fazie 

Early stage (7 respondentów). Mniej liczna była grupa start-upów w fazie Seed (5 

respondentów), a najmniej liczną grupą w fazie Pre-seed (1 respondent).  

W grupie start-upów, które odniosły umiarkowany sukces najliczniejszą grupę 

stanowiły przedsiębiorstwa w fazie Late stage (14 respondentów). Porównywalną liczebnie 

grupę stanowiły start-upy w fazie Early stage (12 respondetnów). Mniej liczne okazały się 

firmy w fazie Seed (8 respondentów) i Pre-seed (4 respondentów). 

 

 

 

Wykres 12. Zestawienie liczby respondentów ankiety pod względem faz, w których znajdują się 

przedsiębiorstwa wyrażone w liczbie wskazań 

Źródło: opracowanie własne 

 W grupie start-upów, które nie odniosły sukcesu rozkład odpowiedzi jest odwrotny. 

Największą grupę respondentów stanowią start-upy w fazie Pre-seed (53 respondentów). 

Porównywalną grupę stanowią przedsiębiorstwa w fazie Seed (52 respondentów). 

Umiarkowanie liczna okazała się grupa start-upów w fazie Early Stage (27 respondentów). 

Najmniej liczną grupę stanowiły start-upy w fazie Late Stage (3 respondetów).  

Wyniki badania pokazują, że start-upy, które były w początkowych fazach rozwoju 

częściej odnosiły porażkę.  

 Biorąc pod uwagę sposób pozyskiwania innowacji dla przedsiębiorstwa, widoczna jest 

różnica pomiędzy grupami. Respondenci otrzymali do wyboru trzy możliwości pozyskiwania 
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• wewnętrznie (zatrudnianie odpowiednich specjalistów, własne zaplecze badawczo-

rozwojowe, wiedza płynąca od kierownictwa), 

• zewnętrznie (poszukiwanie wiedzy w Internecie, inspirowanie się działaniem innych 

firm, współpraca z innymi firmami, zakup licencji i technologii, szkolenia, 

naśladownictwo), 

• W inny sposób. 

Przedsiębiorstwa, które osiągnęły sukces pozyskują innowacje głównie zewnętrznie 

(15 respondentów), a rzadziej wewnętrznie (9 respondentów). W tej grupie najrzadziej 

pozyskiwano innowacje w inny sposób (3 respondentów). W start-upach, które osiągnęły 

umiarkowany sukces natomiast innowacje pozyskiwano w większym stopniu wewnętrznie (18 

respondentów) oraz zewnętrznie (12 respondentów). Najrzadziej pozyskiwano innowacje w 

inny sposób (8 respondentów).  Przedsiębiorstwa, które odniosły porażkę pozyskują innowacje 

w porównywalnym stopniu wewnętrznie (60 respondentów), co zewnętrznie (61 

respondentów). Najrzadziej pozyskują je w inny sposób (14 respondentów). 

 

Tabela 18. Zestawienie liczby respondentów ankiety pod względem sposobu pozyskiwania innowacji wyrażone 

w liczbie wskazań i udziale procenotwym 

Sposób 

pozyskiwania 

innowacji 

Sukces 
Udział 

procentowy 
Umiarkowany 

sukces 
Udział 

procentowy 
Porażka 

Udział 
procentowy 

Wewnętrzny 9 33% 18 47% 60 44% 

Zewnętrzny 15 56% 12 32% 61 45% 

Inny sposób 3 11% 8 21% 14 10% 

Źródło: opracowanie własne 

 

Sposoby pozyskiwania innowacji w grupach start-upów pod względem poziomów 

sukcesu są różne (tab. 19).  Większość przedsiębiorców, którzy odnieśli sukces pozyskiwało 

innowacje w sposób zewnętrzny. Przedsiębiorstwa, które nie przetrwały na rynku 

opracowywały innowacje w porównywalnym stopniu wewnętrznie, co zewnętrznie.  

 Pozostając w tematyce innowacji, przedsiębiorców zapytano o sposób tworzenia 

innowacji w przedsiębiorstwie. Możliwe były trzy odpowiedzi: rozwijanie zupełnie nowych 

technologii, rozszerzanie istniejących technologii o nowe innowacje oraz optymalizacja 
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istniejących technologii. Przedsiębiorcy wybierali tylko jedną odpowiedź, zgodną z 

przeważającym sposobem tworzenia innowacji w przedsiębiorstwie. Rozkład odpowiedzi 

okazał się stosunkowo równy we wszystkich grupach.  

Przedsiębiorstwa, które odniosły sukces, najczęściej skupiały się na rozrzedzaniu 

istniejących technologii o nowe innowacje (13 respondentów) (wykres 14). Przedsiębiorstwa, 

które odniosły umiarkowany sukces częściej skupiały się na optymalizacji istniejących 

technologii (15 respondentów).   

 

 

Wykres 13. Sposoby tworzenia innowacji w przedsiębiorstwach z podziałem na poziomy sukcesu wyrażone w liczbie 

wskazań 

Źródło: opracowanie własne 
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• nie wprowadza się innowacji. 

Przedsiębiorstwa, które odniosły sukces najczęściej wprowadzały innowacje procesowe 

(14 respondentów), a rzadziej produktowe (5 respondentów) (wykres 15). Start-upy odnoszące 

jedynie umiarkowany sukces wprowadzały przeważnie innowacje organizacyjne (26 

respondentów) i mniej chętnie innowacje produktowe (7 respondentów). 

 

 

Wykres 14. Zestawienie typów innowacji wprowadzanych przez respondentów ankiety wyrażone w liczbie 

wskazań 

Źródło: opracowanie własne 

Przedsiębiorstwa cechujące się porażką najczęściej nie wprowadzały innowacji (75 

respondentów) lub wprowadzały innowacje marketingowe (34 przedsiębiorstwa).   

 Ostatnie pytanie, dotyczące innowacji, miało na celu przybliżyć jaką rolę pełni 

ekosystem innowacji w przedsiębiorstwach typu start-up (tab. 20).  

Respondenci z grupy start-upów, które odniosły sukces najczęściej wskazywali na 

umożliwianie nawiązywania współpracy w zakresie innowacji (10 respondentów). Również 

istotną funkcję stanowi przyspieszanie procesów innowacyjnych (8 respondentów). Mniej 

istotne okazało się ułatwienie zakupu technologii (3 respondentów).  Najmniej istotne dla 

respondentów z grupy A jest zmniejszanie ryzyka wdrażania innowacji (2 respondentów) oraz 

samodzielne budowanie innowacji (2 respondentów). Przedsiębiorstwa, które odniosły jedynie 

sukces umiarkowany charakteryzują się głównie odpowiedziami wskazującymi na ułatwienie 

Produktowe  Procesowe
Organizacyjne

Marketingowe
Nie

wprowadza
się innowacji

Brak sukcesu 9 7 10 34 75

Sukces umiarkowany 7 2 26 1 2

Pełen sukces 5 14 3 3 2

5

14

3 3 2

7

2

26

1
2

0%

10%

20%

30%

40%

50%

60%

70%

80%

90%

100%

Pełen sukces Sukces umiarkowany Brak sukcesu



140 

 

zakupu technologii (10 respondentów) oraz zmniejszenie ryzyka wdrażania innowacji (8 

respondentów).  

Respondenci z grupy start-upów, które podniosły porażkę najczęściej wskazywali, że 

ekosystem innowacji nie pełni dla nich żadnej roli (40 respondentów). Również często 

wskazywano na umożliwienie samodzielnego budowania innowacji (36 respondentów). 

 

Tabela 19. Zestawienie liczby respondentów ankiety z uwzględnieniem roli ekosystemu innowacji wyrażone w 

liczbie wskazań i udziale procentowym 

 

Rola 

ekosystemu 

innowacji 

Sukces 
Udział 

procentowy 
Sukces 

umiarkowany 
Udział 

procentowy 
Porażka 

Udział 
procentowy 

Umożliwia 

nawiązywanie 
współpracy w 

zakresie 

innowacji 

10 37% 6 16% 15 11% 

Ułatwia zakup 

technologii 
3 11% 10 26% 8 6% 

Umożliwia 

samodzielne 
budowanie 

innowacji 

2 7% 5 13% 36 27% 

Zmniejsza 

ryzyko 
wdrażania 

innowacji 

2 7% 8 21% 22 16% 

Przyśpiesza 
procesy 

innowacyjne 

8 30% 4 11% 11 8% 

Nie pełni 
żadnej roli 

2 7% 2 5% 40 30% 

Inne 0 0% 3 8% 3 2% 

Źródło: opracowanie własne 

  

Z umiarkowaną częstością wskazywano na zmniejszanie ryzyka wdrażania innowacji 

(22 respondentów) oraz umożliwianie nawiązywania współpracy (15 respondentów). 

Najrzadziej wybierano takie funkcje ekosystemów jak: przyspieszanie procesów 

innowacyjnych (11 respondentów), zakup nowych technologii (8 respondentów) oraz inne (3 

respondentów).  

 Pytanie to potwierdziło tendencję widoczną w poprzednich pytaniach: 

przedsiębiorstwa, które odniosły sukces chętniej korzystają z otwartego modelu innowacji, 
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który zakłada poszukiwanie innowacji na zewnątrz organizacji poprzez nawiązywanie 

współpracy. Przedsiębiorstwa, które nie odniosły sukcesu charakteryzują się implementacją 

zamkniętego modelu innowacji, który oznacza najczęściej ograniczoną współpracę na 

zewnątrz organizacji, na co wskazuje ograniczona rola ekosystemów w ich funkcjonowaniu. 

Przedsiębiorstwa te preferują budować innowacje samodzielnie i pozyskiwać je wewnątrz 

organizacji, co odbywa się kosztem nawiązywania współpracy.   

 Kolejny etap prezentacji wyników ankiety polega na analizie pytań, w których 

zastosowano skalę 5-stopniwą skalę Likerta w układzie siatki jednokrotnego wyboru.  

 Pierwsze pytanie z sekcji pytań opartych o skalę Likerta dotyczyło dokonań, które będą 

stanowiły miarę sukcesu dla przedsiębiorstwa. Za pomocą literatury przedmiotu dokonano 

wyboru dwunastu dokonań przedsiębiorstw, które są często wymienianie jako przejawy 

sukcesu. 

 W grupie przedsiębiorstw, które osiągnęły sukces w najwyższym stopniu miarę sukcesu 

stanowi przetrwanie firmy na rynku (20 respondentów). Również istotne jest zadowolenie 

klientów (15 respondentów), przekazywanie jak największej wartości dodanej dla klienta (14 

respondentów) oraz sukces komercyjny (13 respondentów).  W znacznym stopniu miarę 

sukcesu dla respondentów, którzy osiągnęli sukces stanowią dokonania takie jak: wdrożenie 

innowacji, (19 respondentów), sukces komercyjny (11 respondentów), największa liczba 

odbiorców produktów (10 respondentów) oraz przekazywanie jak największej wartości (9 

respondentów). W średnim stopniu miarę sukcesu stanowi tworzenie zespołu (10 

respondentów) oraz rozwój własnych umiejętności (7 respondentów). W niewielkim stopniu o 

sukcesie społeczeństwa świadczy pomoc ludziom społeczeństwu (13 respondentów), 

wdrożenie innowacji (15 respondentów), łączenie prywatnych pasji z życiem zawodowym (10 

respondentów), czy też wysoka wartość przedsiębiorstwa (10 respondentów). Dla 

respondentów z grupy A w żadnym stopniu o sukcesie nie świadczy łączenie prywatnych pasji 

z życiem zawodowym (8 respondentów), tworzenie zespołu (8 respondentów), czy też rozwój 

własnych umiejętności (8 respondentów).  

 Przedsiębiorcy, którzy osiągnęli umiarkowany sukces w najwyższym stopniu za sukces 

przedsiębiorstwa uznają przetrwanie firmy na rynku (28 respondentów), jak największą liczbę 

odbiorców (15 respondentów) oraz rozwój własnych umiejętności (14 respondentów) (wykres 

16). W znacznym stopniu dla tej grupy przedsiębiorców przejawem sukcesu jest jak największa 

liczba odbiorców produktu (15 respondentów). W średnim stopniu oznaką sukcesu okazało się 

łączenie swoich prywatnych pasji z życiem zawodowym (22 respondentów), zadowolenie 

klientów (16 respondentów), czy też sukces komercyjny, dobre wyniki finansowe (16 
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respondentów). W niewielkim stopniu za sukces przedsiębiorstwa w tej grupie uważa się 

pomoc ludziom, społeczeństwu (15 respondentów). W żadnym stopniu o sukcesie 

przedsiębiorstwa nie świadczy rozwój własnych umiejętności (14 respondentów).  

 

 

Wykres 15. Zestawienie dokonań stanowiących miarę sukcesu dla respondentów ankiety z grupy przedsiębiorstw, które 

osiągnęły sukces wyrażone w liczbie wskazań 

Źródło: opracowanie własne 

 

W grupie przedsiębiorstw, które poniosły porażkę miarę sukcesu w najwyższym 

stopniu stanowi przetrwanie firmy na rynku (114 respondentów) (wykres 17). Istotne są 

również dokonania takie jak: przekazywanie jak największej wartości dodanej klientom (58 

respondentów), wdrożenie innowacji (47 respondentów), sukces komercyjny (44 

respondentów) i jak największa liczba odbiorców produktu (40 respondentów). Miarę sukcesu 
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w znacznym stopniu stanowiła pomoc ludziom i społeczeństwu (43 respondentów) oraz jak 

największa liczba odbiorców produktów (42 respondentów). 

 

 

Wykres 16. Zestawienie dokonań stanowiących miarę sukcesu dla respondentów ankiety z grupy przedsiębiorstw, które 

osiągnęły umiarkowany sukces wyrażone w liczbie wskazań 

Źródło: opracowanie własne 

W średnim stopniu miarę sukcesu dla respondentów z tej grupy oznacza sukces 
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 Badane grupy posiadają wiele podobieństw pod względem udzielanych odpowiedzi 

(wykres 18). Dla wszystkich grup przetrwanie firmy na rynku jest zdecydowanie 

najważniejszym dokonaniem świadczącym o sukcesie przedsiębiorstwa. Niezbyt istotne dla 

trzech grup respondentów okazało się łączenie prywatnych pasji z życiem zawodowym. 

Zauważalne są również różnice. W grupie przedsiębiorstw, które poniosły porażkę pomoc 

społeczeństwu jest dla wielu respondentów ważniejsza niż wyniki finansowe. W grupie 

przedsiębiorstw, które odniosły sukces zadowolenie klientów jest zdecydowanie ważniejsze 

niż w pozostałych grupach.  

 

 

 

Wykres 17. Zestawienie dokonań stanowiących miarę sukcesu dla respondentów ankiety z grupy przedsiębiorstw, które 

poniosły porażkę wyrażone w liczbie wskazań 

Źródło: opracowanie własne 
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• Wskaźniki finansowe (miesięczny przychód cykliczny, koszt pozyskania klienta, zysk 

brutto, zwrot z inwestycji itp.). 

• Wskaźniki związane z marketingiem (czas spędzony na stronie lub w aplikacji, ruch 

organiczny, wskaźnik sprzedaży, aktywni użytkownicy dziennie itp.). 

• Wskaźniki związane z klientem (współczynnik rekomendacji, zaangażowanie klienta, 

liczba nowych klientów itp.). 

• Wskaźniki dotyczące własnej firmy (wartość kapitału ludzkiego, rozwój techniczny 

przedsiębiorstwa, doświadczenie itp.). 

 

Tabela 20. Zestawienie wskaźników wykorzystywanych do pomiaru sukcesu lub dokonań w przedsiębiorstwach 

z podziałem na poziomy sukcesu wyrażone w liczbie wskazań 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Źródło: opracowanie własne 

 

W grupie przedsiębiorstw, które osiągnęły sukces respondenci wskazywali, że 

najistotniejsze są wskaźniki związane z własną firmą (16 respondentów). W znacznym stopniu 

istotne są wskaźniki związane z klientem (17 respondentów) oraz wskaźniki finansowe (15 

respondentów).  

Dla przedsiębiorców, którzy osiągnęli umiarkowany sukces w najwyższym stopniu 

istotne były wskaźniki związane z marketingiem (12 respondentów) oraz te związane z 

klientem (10 respondentów).  
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W przypadku grupy przedsiębiorstw, która osiągnęła porażkę respondenci wskazywali 

najczęściej, że większość wskaźników jest dla nich istotna w średnim stopniu.  Najistotniejsze 

dla tej grupy są wskaźniki związane z marketingiem. 

W celu porównania oceny przydatności danych kategorii wskaźników w 

przedsiębiorstwach obliczono średnią arytmetyczną poprzez iloczyn liczby odpowiedzi oraz 

punktów odpowiadającym skali porządkowej o wartość 1-5 przy czym: 1pkt – w żadnym 

stopniu, 2pkt – w niewielkim stopniu, 3pkt – w średnim stopniu, 4pkt – w znacznym stopniu, 

5pkt – w najwyższym stopniu (wykres 19). Nie wiem/ nie mam zdania. Zjawisko obrazuje 

wykres 21. Najwyższą średnią wartość oceny wykorzystania wskaźników dotyczących własnej 

firmy, wskaźników związanych z klientem oraz wskaźników finansowych zaobserwowano w 

przedsiębiorstwach, które odniosły sukces (kolejno 4,22, 3,59 i 3,67).  Wskaźniki związane z 

marketingiem średnio były najwyżej oceniane w przedsiębiorstwach, które odniosły 

umiarkowany sukces (3,37).  

 

 

 

Wykres 18. Zestawienie średnich ocen wykorzystania danych kategorii wskaźników w badanych przedsiębiorstwach z 
podziałem na poziom sukcesu wyrażone w skali 1-5 

Źródło: opracowanie własne 
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Biorąc pod uwagę odchylenie standardowe ocen wykorzystania danych kategorii 

wskaźników w badanych przedsiębiorstwach widoczne jest duże odchylenie standardowe w 

start-upach, które poniosły porażkę, co oznacza dużą zmienność w zbiorze danych (tab. 22). 

Nieco mniejsza zmienność jest obserwowana w przedsiębiorstwach, które odniosły sukces. 

Najmniejsze odchylenia standardowe widoczne są w start-upach, które odniosły sukces 

umiarkowany.  

 

Tabela 21. Zestawienie odchyleń standardowych ocen wykorzystania danych kategorii wskaźników w badanych 
przedsiębiorstwach z podziałem na poziom sukcesu 

Kategorie sukces sukces umiarkowany porażka 

Wskaźniki finansowe 12,36 7,09 14,35 

Wskaźniki związane z marketingiem 7,10 7,94 16,30 

Wskaźniki związane z klientem 13,10 7,17 18,53 

Wskaźniki dotyczące własnej firmy 15,52 7,39 14,68 

Źródło: opracowanie własne 

 Kolejna sekcja w formie zamkniętej macierzy Likerta dotyczyła czynników 

wpływających na sukces przedsiębiorstwa. Respondenci zostali poproszeni o nadanie rangi w 

skali od 1 do 5. Czynniki oddziaływujące na przedsiębiorstwo dobrano na podstawie literatury 

przedmiotu, raportów o start-upach oraz z uwzględnieniem celów badawczych niniejszej 

pracy.    

W grupie start-upów, które odniosły sukces najważniejszym czynnikiem sukcesu 

okazały się innowacje otwarte (12 respondentów) (wykres 20). W znacznym stopniu do 

sukcesu przyczyniają się zasoby ludzkie (15 respondentów) oraz zastosowanie nowoczesnych 

technologii (13 respondentów). W średnim stopniu istotne są innowacje zamknięte (11 

respondentów), dostęp do finansowania (10 respondentów) oraz odpowiednie zarządzanie (9 

respondentów). W niewielkim stopniu na sukces według respondentów wpływają inwestycje 

(7 respondentów), a także oryginalność pomysłu na biznes (7 respondentów). 
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Wykres 19. Czynniki wpływające na sukces start-upów z grupy przedsiębiorstw, które odniosły sukces według 

respondentów ankiety wyrażone w liczbie wskazań 

Źródło: opracowanie własne 

W żadnym stopniu na sukces nie wpływa dostęp do zasobów naturalnych (14 

respondentów) oraz inne czynniki (13 respondentów). 

 

 

Wykres 20. Czynniki wpływające na sukces start-upów z grupy przedsiębiorstw, które odniosły umiarkowany 

sukces według respondentów ankiety wyrażone w liczbie wskazań 

Źródło: opracowanie własne 
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W grupie start-upów, które odniosły jedynie umiarkowany sukces w najwyższym 

stopniu na sukces, według respondentów wpływa zastosowanie nowoczesnej technologii (20 

respondentów) oraz innowacje zamknięte (16 respondentów) (wykres 21). W znacznym 

stopniu na innowacje wpływają cechy osobiste właściciela (19 respondentów) i model 

biznesowy (15 respondentów). W średnim stopniu jest to odpowiednie zarzadzanie (13 

respondentów). W niewielkim stopniu na sukces wpływa dostęp do zasobów naturalnych (10 

respondentów) oraz innowacje otwarte (10 respondentów).  

 

 

Wykres 21. Czynniki wpływające na sukces start-upów z grupy przedsiębiorstw, które poniosły porażkę sukces 

według respondentów ankiety wyrażone w liczbie wskazań 

Źródło: opracowanie własne 

W grupie start-upów, które poniosły porażkę, do sukcesu w największym stopniu 

przyczyniają się zasoby ludzkie (39 respondentów) oraz dostęp do finansowania (38 

respondentów) (wykres 22). W znacznym stopniu do sukcesu w tej grupie przyczyniają się 

innowacje zamknięte (55 respondentów), inwestycje (55 respondentów), odpowiednie 

zarzadzanie (54 respondentów) i cechy osobiste właściciela (52 respondentów). W średnim 

stopniu na sukces wpływają innowacje zamknięte (15 respondentów), zastosowanie 

nowoczesnej technologii (42 respondentów) oraz odpowiednie zarządzanie (36 respondentów). 

W niewielkim stopniu na sukces respondentów w tej grupie wpływają inne czynniki (55 

respondentów), oryginalność pomysłu na biznes (45 respondentów) oraz innowacje otwarte 

(39 respondentów).  
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Porównywane grupy różnią się jedynie w wybranych aspektach. Przede wszystkim 

respondenci z grupy przedsiębiorstw, które odniosły sukces doceniają wpływ innowacji 

otwartych, co kolejny raz zostaje podkreślone w niniejszym badaniu. Respondenci z grupy 

start-upów które odniosły porażkę uważają innowacje zamknięte za bardziej istotne. 

Respondenci z grupy start-upów, które poniosły porażkę kładą większy nacisk na dostęp do 

finansowania oraz zasoby ludzkie. W obydwu grupach istnieje zgodność odnośnie niskiej roli 

zasobów naturalnych oraz stosunkowo wysokiego wpływu cech osobistych właściciela na 

sukces przedsiębiorstwa.  

 

 Następny zestaw pytań zamkniętych w formie macierzy Likerta dotyczył sytuacji, które 

stanowią dla właścicieli start-upów porażkę. Jest to pytanie skonstruowane na zasadzie 

antagonizmu do sytuacji, które przedsiębiorcy uważają za sukces.  

 

 

Wykres 22. Sytuacje stanowiące o porażce start-upu według respondentów ankiety z grupy start-upów, które 

odniosły sukces wyrażone w liczbie wskazań 

Źródło: opracowanie własne 
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Przedstawiciele start-upów, które odniosły sukces wskazywali, że w najwyższym 

stopniu o porażce start-upu stanowi nieprzetrwanie firmy na rynku (22 respondentów) (wykres 

23). W znacznym stopniu jest to natomiast niewystarczająca liczba odbiorców (21 

respondentów). Zbyt mały zwrot z inwestycji był wymieniany jako sytuacja świadcząca o 

porażce w średnim stopniu (17 respondentów). W niewielkim stopniu o porażce świadczy 

porażka marketingowa (17 respondentów), a w żadnym stopniu nie są to inne sytuacje (11 

respondentów).   

 

 

Wykres 23. Sytuacje stanowiące o porażce start-upu według respondentów ankiety z grupy start-upów, które 

odniosły umiarkowany sukces wyrażone w liczbie wskazań 

Źródło: opracowanie własne 
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inwestycji (15 respondentów). W średnim stopniu o porażce start-upu świadczy porażka 

marketingowa (19 respondentów) oraz zbyt mały zwrot z inwestycji (17 respondentów). 

Respondenci z tej grupy wskazali 2 sytuacje, które w niewielkim stopniu świadczą o porażce: 

problemy finansowe (24 respondentów) oraz brak satysfakcji z prowadzenia działalności 

gospodarczej (24 respondentów). W żadnym stopniu o porażce nie świadczą inne czynniki (25 

respondentów). 

 

 

Wykres 24. Sytuacje stanowiące o porażce start-upu z grupy start-upu według respondentów ankiety z grupy 

start-upów, które poniosły porażkę wyrażone w liczbie wskazań 

Źródło: opracowanie własne 
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niezaspakajanie potrzeb klientów (58 respondentów), brak innowacji (48 respondentów), 

porażka marketingowa (47 respondentów), niewystarczająca liczba odbiorców (45 

respondentów). Dla respondentów z tej grupy w niewielkim stopniu o porażce świadczyły inne 

sytuacje (42 respondentów) oraz błędny plan biznesowy (32 respondentów). W żadnym 

stopniu o porażce nie świadczyły inne sytuacje (74 respondentów). 

 Kolejne pytanie badania ankietowego było związane z innowacjami oraz nowymi 

technologiami.  

Tabela 22. Zestawienie odpowiedzi respondentów ankiet dotyczących zgodności ze stwierdzeniami z podziałem 

na poziomy sukcesu wyrażone w liczbie wskazań 

sukces 

 
W 

żadnym 

stopniu 

W 
niewielkim 

stopniu 

W 
średnim 

stopniu 

W 
znacznym 

stopniu 

W 
najwyższym 

stopniu 

Nowe technologie są konieczne dla funkcjonowania 

mojego przedsiębiorstwa 
1 2 2 7 15 

Mój start-up dąży do tego, aby być innowacyjnym 1 0 1 6 19 

Innowacje są konieczne dla funkcjonowania mojej 

firmy 
1 2 5 12 7 

Bezpieczeństwo własnych innowacji jest ważniejsze 
niż szybki rozwój start-upu 

3 2 12 7 4 

umiarkowany sukces 

 
W 

żadnym 
stopniu 

W 

niewielkim 
stopniu 

W 

średnim 
stopniu 

W 

znacznym 
stopniu 

W 

najwyższym 
stopniu 

Nowe technologie są konieczne dla funkcjonowania 

mojego przedsiębiorstwa 
1 11 10 13 3 

Mój start-up dąży do tego, aby być innowacyjnym 1 6 7 15 9 

Innowacje są konieczne dla funkcjonowania mojej 

firmy 
3 8 15 2 10 

Bezpieczeństwo własnych innowacji jest ważniejsze 

niż szybki rozwój start-upu 
4 8 9 10 7 

porażka 

 
W 

żadnym 
stopniu 

W 

niewielkim 
stopniu 

W 

średnim 
stopniu 

W 

znacznym 
stopniu 

W 

najwyższym 
stopniu 

Nowe technologie są konieczne dla funkcjonowania 

mojego przedsiębiorstwa 
10 14 12 24 75 

Mój start-up dąży do tego, aby być innowacyjnym 23 4 12 27 69 

Innowacje są konieczne dla funkcjonowania mojej 

firmy 
8 21 63 27 16 

Bezpieczeństwo własnych innowacji jest ważniejsze 

niż szybki rozwój start-upu 
10 5 14 32 74 

 Źródło: opracowanie własne 

Respondentów zapytano o określenie w jakim stopniu uważają, że dane stwierdzenia 

są prawdziwe:  

• Nowe technologie są konieczne dla funkcjonowania mojego przedsiębiorstwa. 
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• Mój start-up dąży do tego, aby być innowacyjnym. 

• Innowacje są konieczne dla funkcjonowania mojej firmy. 

• Bezpieczeństwo własnych innowacji jest ważniejsze niż szybki rozwój start-upu. 

Biorąc pod uwagę pierwsze stwierdzenie: Nowe technologie są konieczne dla 

funkcjonowania mojego przedsiębiorstwa, widoczne jest, że zarówno w przedsiębiorstwach, 

które odniosły sukces oraz porażkę docenia się technologię (tab. 23). W grupie start-upów, 

które odniosły sukces najwięcej respondentów wskazało, że zgadzają się ze stwierdzeniem w 

najwyższym stopniu (15 respondentów) oraz w znacznym stopniu (7 respondentów). W grupie 

start-upów, które poniosły porażkę liczba głosów wskazujących na zgodność ze stwierdzeniem 

w najwyższym stopniu była proporcjonalnie podobna (75 respondentów). Mniejszy był udział 

respondentów zgadzających się ze stwierdzeniem w znacznym stopniu (24 respondentów). W 

grupie start-upów, które odniosły umiarkowany sukces widoczne było większe zawahanie, 

wyrażające się we wskazaniu na zgodność ze stwierdzeniem w znacznym stopniu (13 

respondentów), w niewielkim stopniu (11 respondentów) oraz w średnim stopniu (10 

respondentów).  

Przechodząc do drugiego stwierdzenia: Mój start-up dąży do tego, aby być 

innowacyjnym, można zauważyć, że w skrajnych grupach wskazano najczęściej, że jest to 

stwierdzenie w najwyższym stopniu prawdziwe (w grupie start-upów osiągających sukces 19 

respondentów, umiarkowany sukces 9 respondentów i porażkę 69 respondentów). Istotną 

różnicę w przypadku tego pytania stanowią respondenci, którzy w żadnym stopniu nie zgadzają 

się z danym stwierdzeniem w grupie start-upów, które odniosły porażkę (12 respondentów), 

ponieważ jest ich znacznie więcej niż w grupie start-upów, które osiągnęły sukces (1 

respondent).  

 Różnice pomiędzy grupami respondentów pojawiły się w pytaniu: Innowacje są 

konieczne dla funkcjonowania mojej firmy. W grupie start-upów, które osiągnęły sukces 

najczęściej respondenci zgadzali się w znacznym stopniu ze stwierdzeniem (12 respondentów), 

podczas gdy w grupie start-upów, które poniosły porażkę respondenci zgadzali się ze 

stwierdzeniem w średnim stopniu (63 respondentów). Respondenci z grupy start-upów, które 

osiągnęły umiarkowany sukces również wskazywali, ze zgadzają się z niniejszym 

stwierdzeniem w znacznym stopniu (15 respondentów).  

Największe różnice ujawniło ostatnie stwierdzenie: Bezpieczeństwo własnych 

innowacji jest ważniejsze niż szybki rozwój start-upu. Jest to stwierdzenie związane z modelami 

innowacji w start-upach. Przyjmuje się, że innowacje zamknięte ze względu na swoją naturę 
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są bezpieczniejsze pod względem ochrony innowacji, ale za to nie pozwalają na tak szybki 

rozwój jak innowacje otwarte. W grupie respondentów, którzy osiągnęli sukces respondenci 

najczęściej zgadzają się z danym stwierdzeniem jedynie w średnim stopniu (12 respondentów), 

podczas gdy w grupie start-upów, które poniosły porażkę większość respondentów zgadza się 

z danym stwierdzeniem w najwyższym stopniu (74 respondentów). Start-upy, które osiągnęły 

umiarkowany sukces udzieliły porównywalnej liczby odpowiedzi w każdej kategorii tego 

pytania. 

 

4.6.1. Wnioski   

Wybrane wnioski z badania ankietowego przedstawiono w formie porównania cech 

start-upów, które odniosły sukces, umiarkowany sukces i tych, które nie przetrwały na rynku.  

 

Tabela 23. Zestawienie cech start-upów biorących udział w badaniu ankietowym z podziałem na poziomy sukcesu 

 sukces umiarkowany sukces porażka 

Faza rozwoju 

przedsiębiorstwa 

Early Stage, 

Late stage 

Late Stage, Early 

Stage 
Pre-seed, Seed 

Sposób 

pozyskiwania 
innowacji 

Zewnętrzny Wewnętrzny 
Wewnętrzny, 

Zewnętrzny 

Sposób tworzenia 

innowacji 

Rozszerzanie 

istniejących 
technologii o 

nowe 

innowacje, 

Optymalizacja 
istniejących 

technologii 

Optymalizacja 
istniejących 

technologii 

Nie wprowadza się 

innowacji 

Typ 
wprowadzanych 

innowacji w 

przedsiębiorstwie 

Procesowe Organizacyjne 

Marketingowe, Nie 

wprowadza się 
innowacji 

Rola ekosystemu 

w 

przedsiębiorstwie 

Umożliwia 
nawiązywanie 

współpracy w 

zakresie 
innowacji 

Ułatwia zakup 

technologii, 
Zmniejsza ryzyko 

wdrażania innowacji 

Nie pełni żadnej 
roli, Umożliwia 

samodzielne 

budowanie 
innowacji 

Miara sukcesu 

przedsiębiorstwa 

Przetrwanie 

firmy na rynku 

Przetrwanie firmy na 

rynku 

Przetrwanie firmy 

na rynku 

Czynniki 
wpływające na 

sukces 

przedsiębiorstwa 

Innowacje 

otwarte 

Zastosowanie 

nowoczesnej 
technologii 

Zasoby ludzkie, 

Dostęp do 
finansowania 

Sytuacje 
stanowiące o 

porażce firmy 

Nieprzetrwanie 

firmy na rynku 

Nieprzetrwanie firmy 

na rynku 

Nieprzetrwanie 

firmy na rynku 

Źródło: opracowanie własne 
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Porównanie pokazuje, że grupy przedsiębiorstw posiadają więcej różnic niż podobieństw. 

Oznacza to, że pogrupowanie przedsiębiorstw pod względem poziomów sukcesu pozwoliło na 

wyróżnienie unikalnych cech tych przedsiębiorstw (tab. 24). 

Przedsiębiorstwa z grupy start-upów, które odniosły sukces są bardziej dojrzałe, niż 

przedsiębiorstwa z grupy, które poniosły porażkę, ponieważ znajdują się one w stadium 

rozwoju Early Stage lub Late Stage, co oznacza, że są to przedsiębiorstwa rozwijające się na 

rynku lub wręcz stabilne i rentowne. W podobnym stadium rozwoju znajdują się 

przedsiębiorstwa, które odniosły umiarkowany sukces. Przedsiębiorstwa z grupy, która 

odniosła porażkę są we wczesnym stadium rozwoju Pree-Seed lub Seed, co oznacza, że 

znajdują się w fazie koncepcyjnej lub wczesnego wdrażania biznesplanu.  

Przedsiębiorstwa, które odniosły sukces pozyskują innowacje zewnętrznie i są bardziej 

świadome korzyści wynikających ze współpracy oraz poszukiwania inspiracji na innowacje. 

Przedsiębiorstwa, które odniosły sukces umiarkowany pozyskują innowacje zewnętrznie, więc 

są mniej skłonne do nawiązywania współpracy czy też poszukiwania innowacji poza 

przedsiębiorstwem. W celu opracowywania innowacji zatrudniają specjalistów. 

Przedsiębiorstwa, które poniosły porażkę pozyskują innowacje zarówno wewnętrznie, jak i 

zewnętrznie. Zależność ta oznacza, że istnieje związek między sposobem pozyskiwania 

innowacji przez przedsiębiorstwa, a ich sukcesem lub porażką.  

Sposób tworzenia innowacji w przedsiębiorstwach z podziałem na grupy pod względem 

poziomu sukcesu jest różnorodny. Oznacza to, że decyzje przedsiębiorców dotyczące 

pozyskiwania innowacji dla przedsiębiorstwa mogą mieć znaczny wpływ na poziom sukcesu.  

W przedsiębiorstwach, które odniosły sukces obejmuje on rozszerzanie istniejących 

technologii o nowe innowacje i optymalizację istniejących technologii. W przedsiębiorstwach, 

które odniosły jedynie umiarkowany sukces, jest to optymalizacja istniejących technologii. 

Przedsiębiorstwa, które poniosły porażkę, charakteryzują się wprowadzaniem innowacji 

marketingowych lub zupełnym zaniechaniem wprowadzania innowacji w ogóle.  

Przedsiębiorstwa różnią się znacznie pod względem typu wprowadzanych innowacji. 

Przedsiębiorstwa, które osiągnęły sukces, wprowadzają innowacje procesowe, a 

przedsiębiorstwa, które osiągnęły umiarkowany sukces - innowacje organizacyjne. W grupie 

przedsiębiorstw, które odniosły porażkę, wprowadza się najczęściej innowacje marketingowe, 

bądź nie wprowadza się innowacji.  

Rola ekosystemu start-upowego okazała się odmienna w badanych grupach. Oznacza 

to, że przedsiębiorstwa wyróżnione pod względem poziomu sukcesu odmiennie identyfikują 

szanse, których dostarczają ekosystemy start-upowe. Przedsiębiorstwa, które osiągnęły sukces, 
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wskazywały, że ekosystem start-upowy pomagał w nawiązywaniu współpracy w zakresie 

innowacji. Start-upy, które osiągnęły umiarkowany sukces, wskazywały, że ekosystem pełni 

dwie role: ułatwia zakup technologii, zmniejsza ryzyko wdrażania innowacji. 

Przedsiębiorstwa, które poniosły porażkę, wskazywały natomiast, że ekosystem nie pełni dla 

nich żadnej roli lub pomaga w samodzielnym budowaniu innowacji. Po raz kolejny widoczna 

jest różnica w otwartości przedsiębiorców na współpracę. Wynika z tego, że przedsiębiorcy 

bardziej otwarci na współpracę mają przeważnie większą szansę na osiągnięcie sukcesu, niż 

przedsiębiorcy zamknięci na współpracę.  

 Miarą sukcesu dla przedsiębiorców dla wszystkich badanych grup jest przetrwanie 

firmy na rynku. Start-upy są przedsiębiorstwami o podwyższonym ryzyku, w związku z tym 

ich nieprzetrwanie jest częstym zjawiskiem. Nieprzetrwanie firmy na rynku jest wskazywane 

jako jedna z głównych sytuacji świadczących o porażce firmy dla wszystkich grup 

respondentów. Wskazania respondentów potwierdzają, że samo przetrwanie firmy na rynku 

może być uznawane za sukces.  

Czynniki, które według przedsiębiorców wpływają na sukces firmy, są odmienne we 

wszystkich grupach. W przedsiębiorstwach, które odniosły sukces, innowacje otwarte stanowią 

najważniejszy czynnik wpływający na sukces, co świadczy o znacznej roli otwartości firm w 

odnoszeniu sukcesu. Według przedsiębiorców, którzy odnieśli umiarkowany sukces, 

czynnikiem wpływającym na sukces przedsiębiorstwa jest zastosowanie nowoczesnych 

technologii. W przedsiębiorstwach, które poniosły porażkę, widoczne jest uzależnienie 

sukcesu od dostępu do finansowania oraz zasobów ludzkich. Odmienne postrzeganie 

czynników wpływających na sukces przedsiębiorstwa przez przedsiębiorców podzielonych 

pod względem poziomów sukcesu wskazuje na fakt, iż przedsiębiorcy, którzy osiągają sukces, 

są w stanie lepiej rozpoznać elementy otoczenia zewnętrznego i wewnętrznego wspomagające 

ich działalności. 

 

4.7. Badania statystyczne 

Badania statystyczne dotyczą analizy danych zebranych z formularzy ankietowych. 

Rozdział ten jest ściśle związany z hipotezą główną H0, ponieważ skupia się wokół wykazania, 

że w polskich start-upach występuje istotny statystycznie związek między zastosowaniem 

innowacji a sukcesem, oraz z hipotezą pomocniczą H3, ponieważ koncentruje się na 

uwidocznieniu, że średnia wskaźnika innowacji wykazuje istotne różnice dla badanych start-

upów, które osiągnęły sukces, umiarkowany sukces lub poniosły porażkę. Skomplikowanie 
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czynników wpływających na innowacyjność dzisiejszych organizacji i adaptację do 

dynamicznego otoczenia wymaga poszukiwania najbardziej efektywnych sposobów analizy i 

oceny. Małe i średnie przedsiębiorstwa, a w tym start-upy posiadają, limitowane zasoby, a w 

związku z tym potrzebują odpowiednich narzędzi, które pozwolą na zmierzenie innowacji w 

przedsiębiorstwie. Niezwykle istotne są badania statystyczne, które w niniejszej rozprawie 

doktorskiej są komplementarne z badaniami jakościowymi. W celu zbadania prawdziwości 

hipotez zastosowano jednoczynnikową analizę wariancji ANOVA oraz test chi-kwadrat. Dane 

do badań pozyskano z przeprowadzonych ankiet, zgodnie z metodologią podręcznika Oslo. 

Podstawą dla obliczeń jest wartość wskaźnika innowacyjności, określana w oparciu o wybrany 

model pomiaru innowacyjności przedsiębiorstwa.   

 

4.7.1. Jednoczynnikowa analiza wariancji ANOVA 

W celu zweryfikowania, czy wskaźnik innowacji w przedsiębiorstwach typu start-up 

różni się statystycznie istotnie w zależności od poziomu sukcesu, zastosowano 

jednoczynnikową analizę wariancji.  

H0: Średnie wartości wskaźnika innowacji nie różnią się statystycznie istotnie od siebie w 

przedsiębiorstwach typu start-up, które poniosły porażkę, osiągnęły umiarkowany sukces lub 

sukces.  

H1: Średnie wartości wskaźnika innowacji różnią się statystycznie istotnie od siebie w 

przedsiębiorstwach typu start-up, które poniosły porażkę, osiągnęły umiarkowany sukces lub 

sukces.  

Do przeprowadzenia obliczeń, utworzenia tabel i wykresów w niniejszym rozdziale 

wykorzystano program Statistica. Tabela z danymi, które analizowano, znajduje się w 

podrozdziale 4.4. Rozpoczęto od sprawdzenia, czy dane spełniają następujące założenia: 

1. Niezależność obserwacji – dane zebrano przy użyciu poprawnych metod badawczych i nie 

ma ukrytych zależności pomiędzy obserwacjami. 

2. Pomiar zmiennej zależnej w skali ilościowej – do pomiaru zmiennej zależnej wykorzystano 

wskaźnik innowacji Motyki i Jarmuły, który jest wyrażony w skali ilościowej.  

3. Równoliczność badanych grup - przedsiębiorstwa podzielono na trzy równoliczne grupy 

po 27 podmiotów w każdej według kategorii sukcesu: porażka, sukces umiarkowany oraz 

sukces.  

4. Rozkład wyników w każdej grupie zbliżony do normalnego – poszczególne rozkłady w 

grupach okazały się zbliżone do rozkładu normalnego (wykres 26). 
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Wykres 25. Rozkład normalny dla wskaźników innowacji w przedsiębiorstwach z podziałem na poziomy sukcesu 

Źródło: opracowanie własne 

5. Homogeniczność wariancji - Test Levene’a wykazał, że wariancje w grupach są 

jednorodne (tab. 25). 

Tabela 24. Wyniki testu Levene’a dla wskaźników innowacji w przedsiębiorstwach z podziałem na poziomy sukcesu 

Zmienna 

Test Levene'a jednorodności wariancji, Zaznaczone efekty są istotne z p < 0,05000 

SS Efekt 
df 

Efekt 

MS 

Efekt 
SS Błąd 

df 

Błąd 
MS Błąd F P 

Wskaźnik innowacji 1.331477 2 0.665739 103.2309 78 1.323473 0.503024 0.606647 
 

Źródło: opracowanie własne 

W związku ze spełnieniem założeń było możliwe przystąpienie do analizy wariancji (tab. 26).  

 

Tabela 25. Wyniki analizy wariancji dla wskaźników innowacji w przedsiębiorstwach z podziałem na poziomy sukcesu 

Zmienna 

Analiza wariancji, Zaznaczone efekty są istotne z p < 0,05000 

SS Efekt df Efekt 
MS 

Efekt 
SS Błąd df Błąd MS Błąd F P 

Wskaźnik 

innowacji 
199.2465 2 99.62323 265.5578 78 3.404587 29.26147 0 

 Źródło: opracowanie własne 
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Tabela 26. Wyniki testu post-hoc dla wskaźników innowacji w przedsiębiorstwach z podziałem na poziomy sukcesu 

Poziom sukcesu 

Test NIR; Zmienna: Wskaźnik 
innowacji, Zaznaczone różnice są 

istotne z p= < 0.05000 

(1) 
M=7.4996 

(2) 
M=5.6178 

(3) 
M=3.6581 

Sukces (1)  0.000341 0 

Sukces umiarkowany 

(2) 
0.000341  0.000201 

Porażka (3) 0 0.000201  

 

Źródło: opracowanie własne 

Porównania post-hoc wykazały istotne statystycznie różnice pomiędzy wszystkimi 

badanymi grupami (tab. 27). 

 

 

Wykres 26. Wartość wskaźnika innowacji dla badanych start-upów z podziałem na poziomy sukcesu 

Źródło: opracowanie własne 

 

Start-upy, które osiągały pełen sukces charakteryzowały się najwyższą średnią 

wskaźnika innowacji, co sugeruje, że innowacyjność może być kluczowym czynnikiem 

decydującym o sukcesie na rynku. Przedsiębiorstwa, które osiągały jedynie sukces 
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umiarkowany wykazywały niższą średnią wskaźnika innowacji. W przedsiębiorstwach, 

zaliczanych do grupy brak sukcesu notowano najniższy poziom innowacji, co może oznaczać, 

że brak innowacyjności przyczynia się do ich niepowodzeń na rynku. 

 

4.7.2. Test chi-kwadrat 

W celu zmierzenia zależności pomiędzy dwiema zmiennymi nominalnymi, w tym 

przypadku poziomem sukcesu oraz wprowadzaniem innowacji w przedsiębiorstwie użyto testu 

chi-kwadrat.  

H0: Nie występuje istotna statystycznie zależność pomiędzy wprowadzaniem lub 

niewprowadzeniem innowacji, a poniesieniem porażki lub osiągnięciem sukcesu przez badane 

przedsiębiorstwa typu start-up. 

H1: Występuje istotna statystycznie zależność pomiędzy wprowadzaniem lub 

niewprowadzeniem innowacji, a poniesieniem porażki lub osiągnięciem sukcesu przez badane 

przedsiębiorstwa typu start-up. 

 

Tabela 27. Typy wprowadzanych innowacji w badanych start-upach z podziałem na poziomy sukcesu – tabela 

wielodzielcza 

 

Poziom 

sukcesu 

Typ 

innowacji - 

produktowe 

Typ 

innowacji - 

procesowe 

Typ 

innowacji - 

organizacyjne 

Typ innowacji - 

marketingowe 

Nie 
wprowadza 

się 

innowacji 

Suma 

Sukces 
umiarkowany 

7 2 26 1 8 38 

Sukces 5 14 3 3 8 27 

Porażka 9 7 10 24 75 135 

Suma 21 23 39 38 79 200 

Źródło: opracowanie własne 

 

Tabela 28 przedstawia zestawienie typów wprowadzanych innowacji z poziomami sukcesu w 

badanych przedsiębiorstwach.  

 

W celu lepszego zilustrowania zestawienia przygotowano wykres ukazujący poziom 

sukcesu oraz typ wprowadzanych innowacji (wykres 28).  
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Wykres 27. Rozkład dwuwymiarowy przedstawiający poziom sukcesu oraz typ wprowadzanych innowacji wyrażony w 

liczbie obserwacji  

Źródło: opracowanie własne 

 

Analizę rozpoczęto od sprawdzenia czy dane spełniają następujące założenia: 

1. Zmienne w analizie muszą być zmiennymi jakościowymi (zmienna nominalna lub 

porządkowa). 

2. Próba z jakiej pochodzą wyniki została wybrana losowo z populacji. 

3. Niezależność badanych kategorii. 

4. Nie więcej niż 20% komórek ma liczebność oczekiwaną mniejszą niż 5. 

5. Minimalna liczebność oczekiwana jest większa od 1. 

Ze względu na występowanie liczebności teoretycznych poniżej 5 obserwacji, wartość 

testu chi-kwadrat mogłaby być nieprecyzyjna (Oziembłowski et al., 2022).  

 

Tabela 28. Wprowadzanie innowacji w badanych start-upach z podziałem na podstawowe poziomy sukcesu – 

tabela dwudzielcza wyrażona w ilości obserwacji 

Innowacje 
Poziom sukcesu - 

Porażka 

Poziom sukcesu - 

Sukces 
Suma 

Nie wprowadza 

innowacji 
75 4 79 

Wprowadza innowacje 60 51 121 

Suma 135 65 200 

Źródło: opracowanie własne 
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Z tego powodu zmniejszono tabelę wielodzielczą i utworzono tabelę dwudzielczą (tab. 

29). Połączono poziomy sukcesu umiarkowany oraz sukces, natomiast typy innowacji 

zredukowano do wprowadzania lub niewprowadzania innowacji przez przedsiębiorstwo.  

W konsekwencji scalenia danych znacznie zwiększyły się wartości poszczególnych 

obserwacji, ale jedna kategoria miała wartość 4. Z tego względu zastosowano test chi-kwadrat 

z poprawką Yatesa na ciągłość (tab.30) (Kwasiborski & Sobol, 2011).  

 

Tabela 29. Wyniki testu chi-kwadrat z poprawką Yatesa dla analizy wprowadzania innowacji w badanych start-upach 

z podziałem na podstawowe poziomy sukcesu 

 
Poziom 

sukcesu - 

Porażka 

Poziom 

sukcesu - 

Sukces 

Chi-kwadrat (df=1) 44,81 p=0.0000 

V-kwadrat (df=1) 44,58 p=0.0000 

Chi-kwadrat z poprawką Yatesa 42,76 p=0.0000 

Fi-kwadrat 0,22404  

dokł. P Fishera, jednostronna  p=0.0000 

dokł. P Fishera, dwustronna  p=0.0000 

Chi-kwadrat NcNemary A/D 1,24 p=02650 

Chi-kwadrat NcNemary B/C 47,27 p=0.0000 
Źródło: opracowanie własne 

 

 

4.8. Podsumowanie 

Przeprowadzona jednoczynnikowa analiza wariancji ANOVA pozwoliła na 

sformułowanie następujących wniosków:  

Wniosek statystyczny: 

Ponieważ wartość p < 0,05, więc H0 zostaje odrzucona. Nie wszystkie średnie populacyjne są 

jednakowe i istotnie różnią się od siebie.  

Wniosek merytoryczny: 

Badane przedsiębiorstwa podzielone pod względem poziomu sukcesu różnią się istotnie pod 

względem wartości wskaźnika innowacji na poziomie istotności 0,05. Niejednakową wartość 

porównywanych przedsiębiorstw pogrupowanych pod względem poziomu sukcesu ilustruje 

wykres średnich wskaźników sukcesu (wykres 27). 

Przeprowadzony test chi-kwadrat pozwolił na sformułowanie następujących 

wniosków:  
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Wniosek statystyczny 

Ponieważ wartość p < 0,05, więc H0 (Nie występuje istotna statystycznie zależność pomiędzy 

wprowadzaniem lub niewprowadzeniem innowacji, a poniesieniem porażki lub osiągnięciem 

sukcesu przez badane przedsiębiorstwa typu start-up.) zostaje odrzucona. Występuje zależność 

pomiędzy analizowanymi zmiennymi. Otrzymany wynik testu chi-kwadrat z poprawką Yatesa 

okazał się istotny statystycznie, a jego siła jest umiarkowana. Zastosowano następującą 

interpretację wielkości efektu: 0,1-słaby, 0,3-umiarkowany, 0,5-silny (Prajzner, 2023). 

Wniosek merytoryczny 

Wprowadzanie lub niewprowadzanie innowacji do badanych przedsiębiorstw typu start-up 

miało istotny wpływ na poniesienie porażki, bądź odniesienie sukcesu, ale siła efektu okazała 

się umiarkowana. Jedynie 4 przedsiębiorstwa, które nie wprowadzały innowacji osiągnęły 

sukces. Oznacza to, że innowacje mają istotne znaczenie, ale nie są jedynym kluczowym 

czynnikiem determinującym sukces start-upu. 

Przeprowadzone badania statystyczne dowodzą, iż średnie wartości wskaźnika 

innowacji w przedsiębiorstwach typu start-up różnią się statystycznie istotnie między firmami, 

które poniosły porażkę, osiągnęły umiarkowany sukces lub odniosły sukces. Kolejnym 

wnioskiem jest to, że istnieje statystycznie istotna zależność między wprowadzaniem 

innowacji a wynikiem przedsiębiorstw typu start-up, w tym ich sukcesem lub porażką, ale ma 

ona umiarkowaną siłę. 
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Zakończenie 

Start-upy to dynamicznie rozwijające się przedsiębiorstwa, które często rozpoczynają 

swoją działalność od niewielkich zasobów finansowych i ludzkich. Charakteryzują się 

najczęściej wysokim stopniem innowacyjności oraz elastycznością, dążąc do szybkiego 

wzrostu i osiągnięcia dominującej pozycji na rynku. Innowacje nie są wskazywane jednak jako 

warunek konieczny do sklasyfikowania danego przedsiębiorstwa jako start-up w literaturze 

przedmiotu.  

Nowe firmy posiadają ambitne cele, które w połączeniu z niewielkimi zasobami oraz 

implementacją nowatorskich rozwiązań oznaczają znaczne ryzyko działalności. Tradycyjne 

firmy korzystają często z bardziej sprawdzonych modeli biznesowych lub oferują produkty 

bądź usługi już obecne na rynku. Różnica w charakterystyce przedsiębiorstw tradycyjnych oraz 

start-upów powoduje, że posiadają one odmienne czynniki oraz przejawy sukcesu. Przetrwanie 

przedsiębiorstwa typu start-up przez dłuższy okres czasu może być traktowane jako sukces 

samo w sobie. Jest to szczególnie istotny aspekt dla tego typu podmiotów, ponieważ 

przedsiębiorstwa innowacyjne poprzez odmienną charakterystykę od tradycyjnych organizacji 

posiadają potrzebę holistycznego sposobu pomiaru sukcesu.  

Pojęcie sukcesu jest wielowymiarowe i może być interpretowane indywidualnie, co 

powoduje, że jest ono zależne w dużej mierze od celów i wartości poszczególnych jednostek 

lub organizacji. Klasyczne podejście do pomiaru sukcesu w przedsiębiorstwach obejmuje 

pomiar wyników finansowych. Kapitałochłonne przedsiębiorstwa typu start-up często przez 

wiele lat wykazują straty, co jednak nie jest jednoznaczne z porażką. Na pomiar sukcesu w 

przedsiębiorstwach ma również wpływ wiek przedsiębiorców. Starsze pokolenia postrzegają 

sukces przez pryzmat finansów, podczas gdy młodsi przedsiębiorcy cenią również wpływ na 

otoczenie czy balans pomiędzy życiem zawodowym, a prywatnym. Start-upy są najczęściej 

zakładane przez osoby młode, co wpływa na potrzebę spojrzenia na pojęcie sukcesu z ich 

perspektywy.  

W niniejszej dysertacji doktorskiej przeprowadzono przegląd mierników sukcesu 

przedsiębiorstwa i ze względu na uniwersalność zastosowania wyróżniono wskaźnik sukcesu 

Chavesa-Maza i Fedriani jako właściwy do dalszych badań. Wskaźnik ten mierzy sukces 

przedsiębiorstwa w trzech kategoriach: pozycjonowanie, oczekiwania oraz ewolucja. 

Holistyczne podejście do pomiaru sukcesu zastosowane w omawianym mierniku umożliwia 

obiektywizację pomiaru tak wielowymiarowego i subiektywnego pojęcia.  
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Z pojęciem start-up jest nieodłącznie związane pojęcie innowacji, które jest rozlegle 

zdefiniowane, a jego postrzeganie jest zależne od autora lub instytucji. Innowacje są związane 

z wachlarzem pojęć takich jak: wynalazek, imitacja, innowacyjna imitacja czy nowe 

technologie. Koncepcja innowacji nabiera szerszego wymiaru wykraczającego poza tradycyjne 

powiązywanie jedynie z przedsiębiorstwem, ponieważ ma ona wpływ na całe społeczności.  

Badanie innowacji w przedsiębiorstwach jest utrudnione przez odmienną percepcję 

zjawiska. Przedsiębiorcy chętnie używają określenia innowacji w celu podkreślenia dobrych 

osiągnięć firmy, co nierzadko prowadzi do nadużyć i wypaczenia pojęcia. Za jedną z 

możliwych przyczyn tego zjawiska można wskazać krótką historię badań nad postrzeganiem i 

rozumieniem tego zjawiska. Ze względu na wieloaspektowość innowacji należy wyróżnić 

podział na innowacje zamknięte i otwarte oraz różne modele innowacyjności. Małe, 

innowacyjne przedsiębiorstwa zdecydowanie częściej korzystają z innowacji otwartych, które 

związane są z ekosystemami start-upowymi, umożliwiającymi dostęp do wiedzy. W ten sposób 

możliwe jest uzupełnienie braków w zasobach przedsiębiorstwa. W niniejszej rozprawie 

doktorskiej przyjęto podział innowacji Schumpetera opierający się o podmiot innowacji 

wyróżniający innowacje produktowe, procesowe, organizacyjne oraz marketingowe.  

Złożoność pojęcia innowacji oraz brak jednoznacznej definicji powoduje, że pomiar 

innowacji jest znacznie utrudniony. Innowacje radykalne, które występują rzadziej od 

ewoluujących są łatwiejsze do zmierzenia, ponieważ są one bardziej widoczne. Innowacje są 

często mierzone za pomocą nakładów na badania i rozwój, ale działalność badawczo-

rozwojowa jest sposobem rozwiązywania problemów, a niekoniecznie czynnikiem 

innowacyjności przedsiębiorstwa. Liczba patentów nie stanowi również wystarczającego 

miernika innowacji, ponieważ nie każda innowacja jest patentowana. Start-upy są 

przedsiębiorstwami, które działają we wszystkich branżach, a innowacje przejawiają się 

odmiennie w zależności od branży. Czynniki te wpływają na trudność pomiaru innowacji. Do 

pomiaru tego złożonego zjawiska na potrzeby realizacji niniejszej dysertacji doktorskiej 

wybrano miernik innowacji Motyki i Jarmuły, który jest specjalnym narzędziem 

przystosowanym dla małych i średnich przedsiębiorstw, złożonym z wskaźników 

zaproponowanych przez Kotlera oraz Bielskiego. Wskaźniki zostały podzielone na kategorie 

takie jak: ekonomia, intensywność, efektywność oraz kultura innowacyjna.  

Innowacje są traktowane jako swojego rodzaju klucz do przyszłości. Mają one na celu 

rozwiązywanie problemów, doskonalenie świata, czy też kreowanie wartości dodanej. Badanie 

innowacji w start-upach stanowi istotną lukę badawczą, ponieważ są one najczęściej badane w 

dużych przedsiębiorstwach posiadających odpowiednie środki i wiedzę. Jednakże znaczenie 
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małych i średnich przedsiębiorstw jest również istotne w kreowaniu innowacji, co podkreśla 

potrzebę badania zjawiska również w tych podmiotach.  

Start-upy poprzez wdrażanie w życie ambitnych pomysłów biznesowych 

rewolucjonizują branże i wpływają pozytywnie na rozwój gospodarczy. Pomimo niewątpliwie 

istotnej roli jaką pełnią one w budowaniu gospodarek opartych na wiedzy są często pomijane 

lub niewyróżniane z sektora małych i średnich przedsiębiorstw. Wynika to z faktu, iż nie 

istnieje uniwersalny rejestr start-upów, a w związku z tym raportowanie ich działalności jest 

utrudnione. Wobec istniejącej w tym obszarze luki badawczej głównym celem niniejszej 

dysertacji było wyjaśnienie związków zachodzących pomiędzy osiąganiem sukcesu przez 

start-upy ms tle innych czynników, a innowacjami.    

Badania przeprowadzone w ramach niniejszej rozprawy potwierdziły istotną rolę 

innowacji w osiąganiu sukcesu przez start-upy w Polsce. Jednocześnie, przeprowadzone 

analizy wykazały, że istnieje zbiór czynników wpływających na sukces start-upów, przy czym 

innowacje stanowią jedną z kluczowych determinant. Za pomocą literatury przedmiotu 

wyróżniono czynniki wpływające na sukces start-upów takie jak: zastosowanie nowoczesnej 

technologii, innowacje otwarte i zamknięte, oryginalność pomysłu na biznes, inwestycje, 

dostęp do finansowania, dostęp do zasobów naturalnych, zasoby ludzkie, cechy osobiste 

właściciela, odpowiednie zarzadzanie, model biznesowy oraz korzystna sytuacja rynkowa.  

Odnosząc się do pierwszej hipotezy pomocniczej H1: „Średnia ocena skali 

wykorzystania grupy wskaźników pomiaru sukcesu, dotyczących własnej firmy, przez 

pracowników/właścicieli start-upów, które ten sukces odniosły, jest najwyższa”, można 

stwierdzić, że istotnie, przedsiębiorstwa typu start-up, które odniosły sukces, charakteryzują 

się tym, że w ich przypadku najwyżej oceniany jest zakres zastosowania wskaźników 

dotyczących ich własnej firmy, takich jak wartość kapitału ludzkiego, rozwój techniczny 

przedsiębiorstwa, doświadczenie itp. Przedsiębiorstwa, które za pomocą wskaźnika sukcesu 

Chavesa-Maza i Fediriani zakwalifikowano jako te, które go odniosły, wskazują już na 

mniejsze znacznie wskaźników finansowych, wskaźników związanych z marketingiem oraz 

wskaźników związanych z klientem. Opisywany stan rzeczy znajduje potwierdzenie w analizie 

danych, która wykazała, że średnia ocena wskaźników dotyczących własnej firmy wyniosła 

4,22 wśród start-upów osiągających sukces, 3,03 w przypadku start-upów, które osiągnęły 

sukces umiarkowany, oraz 3,16 w start-upach, które poniosły porażkę, w skali 0-5. Realizując 

pierwszy cel pomocniczy C1 określono zatem, że przedsiębiorstwa typu start-up, które osiągają 

sukces, mierzą go najczęściej za pomocą wskaźników związanych z własną firmą (m. in. 

wartość kapitału ludzkiego, rozwój techniczny przedsiębiorstwa, doświadczenie), ale w 
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znacznym stopniu istotne są wskaźniki finansowe oraz wskaźniki związane z klientem. 

Przedsiębiorstwa, które osiągnęły sukces, mierzą swoje osiągnięcia w sposób holistyczny 

wskazując istotność wielu kategorii mierników jednocześnie. Wniosek ten podkreśla znaczenie 

stosowania tych mierników sukcesu w przedsiębiorstwach, które biorą pod uwagę wiele 

wymiarów działalności organizacji. 

 Druga hipoteza pomocnicza H2, dotycząca oceny istotności innowacji w kontekście 

sukcesu start-upów, również została potwierdzona na podstawie analizy odpowiedzi na pytania 

zawarte w wywiadzie i w ankietach. Wśród respondentów wywiadów reprezentujących start-

upy, które odniosły sukces, głównym czynnikiem sukcesu okazały się innowacje, ponieważ 

spośród 40 respondentów wywiadu z tej grupy, aż 19 wskazało właśnie je. Podobną właściwość 

zaobserwowano przy analizie odpowiedzi na ankiety, ponieważ przedsiębiorcy, którzy 

reprezentowali start-upy, które odniosły sukces, wskazali, że czynnikiem w najwyższym 

stopniu (44% respondentów) lub w znacznym stopniu (33% respondentów) wpływającym na 

ich powodzenie są innowacje otwarte. Znaczący wkład w sukces przedsiębiorstw według 

respondentów mają także zasoby ludzkie oraz wykorzystanie nowoczesnych technologii. W 

przypadku start-upów osiągających jedynie umiarkowany sukces, kluczowym czynnikiem 

według respondentów było użycie nowoczesnych technologii oraz implementacja innowacji 

zamkniętych. Natomiast w grupie start-upów ponoszących porażkę, według respondentów na 

sukces najbardziej wpływają zasoby ludzkie oraz dostęp do finansowania. Czynnikami 

wpływającymi w znacznym stopniu na sukces w tej grupie są: innowacje zamknięte, 

inwestycje, efektywne zarządzanie oraz cechy osobiste właściciela. Respondenci 

reprezentujący przedsiębiorstwa o różnych poziomach sukcesu postrzegają odmiennie 

czynniki, które wpływają pozytywnie na ich dokonania.  

Trzecia hipoteza pomocnicza H3 o następującym brzmieniu: „Średnia wskaźnika 

innowacji wykazuje istotne różnice dla badanych start-upów, które osiągnęły sukces, 

umiarkowany sukces lub poniosły porażkę” została potwierdzona, ponieważ średnia wskaźnika 

innowacji wykazuje statystycznie istotne różnice dla badanych start-upów podzielonych pod 

względem poziomu sukcesu. Statystycznie istotne różnice wykazano za pomocą 

jednoczynnikowej analizy wariancji. Start-upy, które odniosły sukces, charakteryzują się 

najwyższą średnią wartością wskaźnika innowacji, podczas gdy te osiągające umiarkowany 

sukces wykazują średnią wartość wskaźnika. Natomiast start-upy, które poniosły porażkę, 

cechują się najniższą wartością wskaźnika innowacji. Występuje zatem zależność pomiędzy 

poziomem sukcesu, a poziomem wskaźnika innowacji – im wyższy pułap tego wskaźnika, tym 

wyższy poziom sukcesu.  
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Przechodząc do hipotezy głównej H0: „W polskich start-upach występuje istotny 

statystycznie związek między zastosowaniem innowacji a sukcesem” należy stwierdzić, że jest 

ona prawdziwa. Zależność potwierdzono za pomocą testu-chi kwadrat. Wniosek statystyczny 

określa, że występuje istotna statystycznie zależność pomiędzy wprowadzaniem innowacji, a 

poniesieniem porażki lub osiągnięciem sukcesu przez badane przedsiębiorstwa typu start-up. 

Oznacza to, że start-upy w celu zwiększenia swojej szansy na sukces powinny nadawać 

innowacjom szczególny priorytet. Wart uwagi jest jednak fakt, że siła tego efektu jest jedynie 

umiarkowana. Jest to spowodowane faktem, iż pozostałe czynniki również mają znaczny 

wpływ na sukces start-upów, co zmniejsza siłę związku innowacji z sukcesem. Respondenci 

wywiadów wskazali innowacje jako najważniejszą determinantę osiągania sukcesu na tle 

innych czynników takich jak np. finanse czy zasoby ludzkie, co stanowi dodatkowe 

potwierdzenie założonej hipotezy. 

Doskonałym dopełnieniem badań ankietowych okazały się wywiady, które pozwoliły 

przedsiębiorcom na swobodne wyrażenie myśli. Około jednej trzeciej respondentów nie 

potrafiło w żaden sposób określić znaczenia pojęcia start-upu. Zdecydowana większość osób 

wskazywała, że ich przedsiębiorstwa są innowacyjne, ale wielu respondentów nie mierzy 

innowacji we własnych przedsiębiorstwach. Cytaty niektórych osób wskazują również, że ich 

poglądy związane z innowacyjnością odbiegają od definicji najczęściej spotykanych w 

literaturze przedmiotu, ponieważ są one postrzegane jako moda, czy też określane jako samo 

korzystanie z komputera. Wnioskiem płynącym z przeprowadzonych wywiadów jest to, że 

pojęcia innowacji oraz start-upów są nadużywane, co doprowadziło do ich częściowego 

wypaczenia. Wywiady pozwoliły również na dostarczenie nowych metod pomiaru innowacji, 

takich jak: liczba artykułów opisujących innowację danej firmy w mediach, czy też analiza 

„notesu nowych pomysłów”.  

Kontekst czasu przeprowadzonych badań może być postrzegany jako pewne 

ograniczenie. Niniejsza dysertacja powstawała bowiem w trudnych dla polskich 

przedsiębiorców okolicznościach, takich jak pandemia koronawirusa czy wojna na Ukrainie. 

Ponadto rozpoznaje się ograniczenia związane metodami badawczymi, jakimi są ankieta i 

wywiad. Respondenci mogli celowo wybierać odpowiedzi, aby wywołać określony efekt lub 

ukryć prawdziwe stanowisko na badany temat. Różny poziom wykształcenia ankietowanych 

mógł mieć wpływ na odpowiedzi udzielane przez nich w tak złożonym badaniu. W celu 

zminimalizowania tych ograniczeń starano się objaśniać ankietowanym pojęcia, jeśli zaszła 

taka potrzeba. Tożsamość została zanonimizowana, aby umożliwić swobodę wypowiedzi, 
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szczególnie na wrażliwe tematy dotyczące innowacji i zachęcić przedsiębiorców do szczerych 

odpowiedzi.  

Za wartość dodaną niniejszej rozprawy można uznać jej holistyczny charakter. 

Dokonano przeglądu literatury związanego z pojęciem start-upu. Omówiono teoretyczne 

aspekty pojęcia innowacji oraz sukcesu z perspektywy małych przedsiębiorstw. Rozważono 

różne metody pomiaru wymienionych zjawisk, a następnie przeprowadzono badania w 

polskich start-upach. Badania pozwoliły na ukazanie istotnych różnic w innowacjach start-

upów w zależności od poziomu sukcesu. 

Biorąc pod uwagę zbliżone cechy start-upów na całym świecie możliwa jest 

ekstrapolacja pewnych wniosków na skalę międzynarodową. Dla start-upów born global, które 

od samego założenia starają się działać na wielu rynkach jednocześnie, granice państwa zdają 

się nie być wielką przeszkodą, a w związku z tym miejsce ich powstania traci na znaczeniu. 

Małe przedsiębiorstwa, jakimi są start-upy, cechują się silną koncentracją władzy decyzyjnej 

właściciela lub założyciela. W niniejszej dysertacji analizowano jedynie polskie start-upy, a 

zatem wyniki badań są niewątpliwe związane z charakterystyką polskich przedsiębiorców. 

Ponadto pojęcie sukcesu jest wielowymiarowe i odmiennie postrzegane nie tylko w różnych 

kulturach, ale także w różnych pokoleniach przedsiębiorców. Problematyka ta może stanowić 

punkt wyjścia dla dalszych badań w kontekście międzynarodowym. 

Mimo że praca ta dostarcza pewnych konkluzji, istnieje wiele możliwości dalszych 

badań w dziedzinie start-upów, które nieustannie ewoluują i mierzą się z coraz to nowymi 

wyzwaniami. Przyszła eksploracja tego zagadnienia może się skupić na bardziej szczegółowej 

analizie nowych technologii oraz ich wpływu na różne branże czy etapy rozwoju start-upów. 

Ponadto, analiza porównawcza między polskim ekosystemem start-upowym a innymi krajami 

może przynieść cenne wnioski dotyczące różnic kulturowych i instytucjonalnych. Istnieje 

także potrzeba rozwoju zunifikowanych wskaźników sukcesu i mierników innowacji w 

przedsiębiorstwach, dopasowanych do ich charakterystyki. Nowe przedsiębiorstwa posiadają 

odmienne założenia odnośnie do zysków w pierwszych latach działalności, a zatem wskaźniki 

finansowe nie są wystarczające do określenia stopnia realizacji celów firmy. Przedstawienie 

nowych metod wielowymiarowego pomiaru sukcesu oraz innowacji przyczyniłoby się do 

lepszej możliwości porównywania przedsiębiorstw funkcjonujących na rynku.  
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Aneks 
 

1. Kwestionariusz kompleksowego badania ankietowego  

Metryczka: 

1. Ile lat istnieje przedsiębiorstwo?  

A) Poniżej 1 roku 

B) 1-2 lata 

C) 3-4 lata 

D) Powyżej 5 lat 

 

2. Jaka jest forma działalności przedsiębiorstwa?  

A) Jednoosobowa działalność gospodarcza 

B) Spółka z o. o. 

C) Spółka komandytowa lub komandytowo-akcyjna 

D) Spółka akcyjna 

E) spółka cywilna 

F) Spółka jawna 

G) Spółka partnerska  

 

3. Ile w przybliżeniu wynosi kapitał własny?  

A) Poniżej 10 000 EUR 

B) Powyżej 10 000 EUR, ale poniżej 50 000 EUR 

C) Powyżej 50 000 EUR 

D) Poniżej 500 000 EUR 

E) Powyżej 500 000 EUR, ale poniżej 10 000 000 EUR 

G) Powyżej 10 000 000 EUR 

 

 

4. Jakie jest Pana/Pani stanowisko w przedsiębiorstwie?  

A) menedżer najwyższego szczebla (prezes lub członek zarządu; zarządzający właściciel 

itp.) 

B) menedżer średniego szczebla (dyrektor pionu, kierownik działu) 

C) menedżer niższego szczebla (wicedyrektor, zastępca kierownika, lider zespołu) 

D) pracownik zespołu 

E) pracownik samodzielny 

F) inne: jakie? ……………….. 

 

5. Jaki zasięg ma Pana/Pani firma? 

A) Lokalny (Firma działająca jedynie w danym mieście, miasteczku lub najbliższej okolicy. 

Może być to firma posiadająca tylko jedno miejsce prowadzenia działalności np. 

warzywniak) 

B) Krajowy (Firma działająca w obrębie tylko jednego kraju, posiada co najmniej dwie 

placówki) 
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C) Międzynarodowy (Firma działająca w co najmniej dwóch krajach) 

D) Globalny (Firma działająca na większości kontynentów lub w kilku krajach o dobrze 

rozwiniętej gospodarce) 

 

6. Jak określa Pan/Pani wielkość przedsiębiorstwa: 

A) Mikro przedsiębiorstwo (zatrudniające do 10 osób, z obrotem poniżej 2 mln EUR 

rocznie) 

B) Małe przedsiębiorstwo (zatrudniające do 50 osób, z obrotem do 10 mln EUR rocznie) 

C) Średnie przedsiębiorstwo (zatrudniające do 250 osób, z obrotem do 50 mln EUR rocznie) 

D) Duże przedsiębiorstwo (zatrudniające powyżej 250 osób, z obrotem powyżej 50 mln EUR 

rocznie) 

 

7. Proszę o wskazanie maksymalnie trzech słów kluczowych, które najlepiej oddają charakter 

głównego produktu Pana/Pani firmy? 

A) Artificial Intelligence 

B) E-commerce 

C) Medycyna 

D) Edukacja 

E) Analityka 

F) Zarządzanie 

G) Big data 

H) Przemysł 4.0 

I) Finanse 

J) Internet Rzeczy 

K) Smart City 

L) Marketing 

M) Sport 

N) Transport 

O) Rozrywka 

P) Biotechnologia 

Q) Logistyka 

R) Inne: jakie? ……………………………….. 

 

Ankieta:  

 

1. W Pana/Pani opinii w jakiej fazie rozwoju znajduje się przedsiębiorstwo?  

A) Pre-seed – faza koncepcyjna (pojawił się pomysł na biznes, opracowywane są wstępne 

koncepcje nowego produktu) 

B) Seed – faza wdrożenia biznesplanu w życie (nowy produkt jest już oferowany na rynku i 

widać pierwsze efekty prowadzonej działalności) 

C) Early stage – faza szybkiego wzrostu (następuje umocnienie pozycji na rynku) 

D) Expansion – faza dojrzałości (produkt już zdobył pozycję na rynku, ale nadal następuje 

rozwój i potrzebne są inwestycje) 

E) Late stage – faza stabilizacji (cechuję się wysoką rentownością, produkty nie wymagają 

znacznych inwestycji) 
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2. W jaki sposób pozyskuje Pan/Pani innowacje dla swojego przedsiębiorstwa? Proszę o 

zaznaczenie jednej odpowiedzi 

a) Wewnętrznie (zatrudnianie odpowiednich specjalistów, własne zaplecze badawczo-

rozwojowe, wiedza płynąca od kierownictwa) 

b) Zewnętrznie (poszukiwanie wiedzy w internecie, inspirowanie się działaniem innych 

firm, współpraca z innymi firmami, zakup licencji i technologii, szkolenia, 

naśladownictwo) 

c) W inny sposób.  

 

3. W jakim stopniu dane dokonania będą stanowiły miarę sukcesu Pana/Pani przedsiębiorstwa? 

Proszę ocenić w skali od 1-5, gdzie 1 – w żadnym stopniu, 2 – w niewielkim stopniu, 3 – w 

średnim stopniu, 4 – w znacznym stopniu, 5 – w najwyższym stopniu. 
 1 2 3 4 5 

Sukces 
komercyjny, 

dobre wyniki 

finansowe 

     

Pomoc ludziom, 

społeczeństwu 

     

Łączenie swoich 

prywatnych pasji 
z życiem 

zawodowym 

     

Przetrwanie firmy 

na rynku 

     

Zadowolenie 

klientów 
     

Tworzenie 

zespołu 

     

Przekazywanie 

jak największej 

wartości dodanej 

klientom 

     

Wdrożenie 

innowacji 
     

Rozwój własnych 

umiejętności 

     

Jak największa 

liczba odbiorców 

produktu 

     

Wysoka wartość 

rynkowa 

przedsiębiorstwa 

     

 

4. W jakim stopniu dane mierniki są wykorzystywane w pomiarze sukcesów/dokonań 

Pana/Pani firmy. Proszę ocenić w skali od 1-5, gdzie 1 – w żadnym stopniu, 2 – w niewielkim 
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stopniu, 3 – w średnim stopniu, 4 – w znacznym stopniu, 5 – w najwyższym stopniu. Nie wiem/ 

nie mam zdania. 

 1 2 3 4 5 

Wskaźniki finansowe 
(miesięczny przychód cykliczny, 

koszt pozyskania klienta, zysk 

brutto, zwrot z inwestycji itp.) 

     

Wskaźniki związane z 

marketingiem (czas spędzony na 

stronie lub w aplikacji, ruch 
organiczny, wskaźnik sprzedaży, 

aktywni użytkownicy dziennie 

itp.) 
     

Wskaźniki związane z klientem 
(współczynnik rekomendacji, 

zaangażowanie klienta, liczba 

nowych klientów itp.) 
     

Wskaźniki dotyczące własnej 
firmy (wartość kapitału 

ludzkiego, rozwój techniczny 

przedsiębiorstwa, doświadczenie 
itp.) 

     
 

5. Proszę określić w jakim stopniu poniższe czynniki wpływają na sukces Pani/Pana 

przedsiębiorstwa w skali od 1-5, gdzie 1 – w żadnym stopniu, 2 – w niewielkim stopniu, 3 – w 

średnim stopniu, 4 – w znacznym stopniu, 5 – w najwyższym stopniu. 

 1 2 3 4 5 

Zastosowanie nowoczesnej 

technologii 
      

Innowacje otwarte (zewnętrzne)       

Innowacje zamknięte 

(wewnętrzne) 
      

Oryginalność pomysłu na biznes       

Inwestycje       

Dostęp do finansowania       

Dostęp do zasobów naturalnych       

Zasoby ludzkie       

Cechy osobiste właściciela       

Odpowiednie zarządzanie       

Model biznesowy       

Korzystna sytuacja rynkowa       

Inne       
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6. W jakim stopniu uznałby Pan/Pani niniejsze sytuacje za porażkę swojego start-upu w skali 

od 1-5, gdzie 1 – w żadnym stopniu, 2 – w niewielkim stopniu, 3 – w średnim stopniu, 4 – w 

znacznym stopniu, 5 – w najwyższym stopniu. 

 1 2 3 4 5 

Zbyt mały zwrot z inwestycji 

     
Problemy finansowe      

Plan biznesowy, który okazał się błędny 
     

Niewystarczająca liczba odbiorców 
     

Nieprzetrwanie firmy na rynku      

Niezaspokajanie potrzeb klientów      

Porażkę marketingową      

Brak innowacji      
Brak satysfakcji z prowadzenia działalności 

gospodarczej      
Brak balansu pomiędzy życiem osobistym a 

zawodowym      

Inne      
 

 

7. W jakim stopniu poniższe określenia są dla Pana/Pani prawdziwe w skali od 1-5, gdzie 1 – 

w żadnym stopniu, 2 – w niewielkim stopniu, 3 – w średnim stopniu, 4 – w znacznym stopniu, 

5 – w najwyższym stopniu. 

 1 2 3 4 5 

Nowe technologie są konieczne 

dla funkcjonowania mojego 

przedsiębiorstwa 

     

Mój start-up dąży do tego, aby 

być innowacyjnym 
     

Innowacje są konieczne dla 

funkcjonowania mojej firmy 
     

Bezpieczeństwo własnych 

innowacji jest ważniejsze niż 

szybki rozwój start-upu 

     

 

8. W jaki sposób osiągają Państwo przewagę konkurencyjną? Można wskazać więcej niż 

jedną odpowiedź. 

A) Oferujemy produkty w niskich cenach 

B) Oferujemy produkty lepszej jakości niż konkurencja 

C) Oferujemy produkty pod własną marką 

D) Różnicujemy produkty względem już dostępnych na rynku 

E) Wdrażamy innowacje produktowe, organizacyjne, procesowe 

F) Posiadamy dostęp do informacji 

G) Inne. 
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9. W jakim stopniu Pana/Pani przedsiębiorstwo korzysta z wymienionych źródeł finansowania 

w skali od 1-5, gdzie 1 – w żadnym stopniu, 2 – w niewielkim stopniu, 3 – w średnim stopniu, 

4 – w znacznym stopniu, 5 – w najwyższym stopniu. 

 1 2 3 4 5 

Środki własne      

Pożyczka od rodziny i znajomych      

Kredyt bankowy      

Inwestor strategiczny      

Inkubator akademicki      

Narodowe Centrum Badań i Rozwoju      

Polska Agencji Rozwoju 

Przedsiębiorczości 
     

Samorząd      

Akcelerator krajowy      

Akcelerator zagraniczny      

Park technologiczny      

Anioł biznesu krajowy      

Anioł biznesu zagraniczny      

Crowdfunding      
Venture Capital krajowe      

Venture Capital zagraniczne      
Inne      

 

10. Jaki jest w przybliżeniu udział wydatków na B+R i innowacje w obrotach Pana/Pani firmy? 

A) 0-10% 

B) 11-20% 

C) 21-30% 

D) 31-40% 

E) 41-50% 

F) 51-60%  

G) 61-70% 

H) 71-80% 

I) 81-90% 

J) 91-100% 

 

11. W jaki sposób tworzy się innowacje w Pana/Pani przedsiębiorstwie? Proszę wybrać jedną 

odpowiedź. 

A) Optymalizacja istniejących technologii  

B) Rozszerzanie istniejących technologii o nowe innowacje 

C) Rozwijanie zupełnie nowych technologii 

 

12. Jaką rolę pełni ekosystem innowacji w Pana/Pani przedsiębiorstwie? Ekosystem start-upów 

składa się z instytucji otoczenia start-upów, instytucji finansujących, przedsiębiorstwa oraz idei 

i innowacji. Można wskazać więcej niż jedną odpowiedź.  

A) Umożliwia nawiązywanie współpracy w zakresie innowacji 
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B) Ułatwia zakup technologii 

C) Umożliwia samodzielne budowanie innowacji 

D) Zmniejsza ryzyko wdrażania innowacji  

E) Przyśpiesza procesy innowacyjne 

F) Nie pełni żadnej roli 

G) Inne 

 

13. Jakie innowacje wprowadza się najczęściej w Pana/Pani przedsiębiorstwie? Proszę wybrać 

jedną odpowiedź.  

A) Produktowe (produkty lub usługi) 

B) Procesowe (procesy wewnątrz przedsiębiorstwa) 

C) Organizacyjne (sposoby zarządzania firmą) 

D) Marketingowe (nowe sposoby sprzedaży, reklamowania produktów)  

E) Nie wprowadza się innowacji 

 

2. Kwestionariusz wywiadu 

1. W jaki sposób zdefiniowałby Pan/Pani pojęcie start-upu? Jakie cechy posiada 

przedsiębiorstwo typu start-up? 

2. Czy Pana/Pani przedsiębiorstwo odniosło sukces? Co o tym świadczy?  

3. Jakie są mierniki tego sukcesu?  

4. Czy Pana/Pani przedsiębiorstwo jest innowacyjne? Co o tym świadczy?  

5. Jakie są mierniki tej innowacyjności? 

6. Czy sukces da się zmierzyć? Jak mógłby Pan/Pani zmierzyć sukces Pańskiego 

przedsiębiorstwa? 

 

3. Kwestionariusz związany z miernikiem sukcesu Chavesa-Maza i Fedriani 

1. Czy przedsiębiorstwo przetrwało dłużej niż rok?  

2. Czy przedsiębiorstwo przetrwało dłużej niż dwa lata?  

3. Czy przedsiębiorstwo przetrwało cały pierwszy rok?  

4. Czy cele, dla których przedsiębiorca stworzył firmę, zostały osiągnięte?  

5. Czy obrót jest dodatni?  

6. Czy wyniki są pozytywne?  

7. Czy wyniki operacyjne są zerowe?  

8. Czy finansowanie zewnętrzne przekracza 75 procent?  

9. Czy rentowność ekonomiczna jest większa niż średnia rentowność ekonomiczna w 

segmencie biznesowym o tym samym PKD?  

10. Czy rentowność ekonomiczna jest większa niż 10 procent?  

11. Czy rentowność finansowa jest większa niż średnia dla firm z tego samego sektora 

biznesowego i z tym samym PKD?  

12. Czy rentowność finansowa jest większa niż 10 procent?  
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13. Czy przedsiębiorca ma pozytywne oczekiwania co do przyszłości projektu?  

14. Czy płace w przedsiębiorstwie przekraczają płacę minimalną?  

15. Czy wskaźniki satysfakcji są pozytywne?  

16. Czy przedsiębiorca od początku działalności zatrudnił więcej pracowników?  

17. Czy istnieje pozytywna ewolucja?  

18. Czy istnieją pozytywne wskaźniki w środowisku lokalnym, w którym odbywa się dane 

działanie?  

19. Czy istnieją pozytywne oczekiwania w kontekście biznesowym, w którym odbywa się dane 

działanie?  

20. Czy segment działalności przedsiębiorcy wzrósł od czasu rozpoczęcia działalności?  

21. Czy od początku nastąpiła pozytywna ewolucja i czy obecne oczekiwania są pozytywne?  

22. Czy od rozpoczęcia działalności otoczenie widziało pozytywne oczekiwania i wzrost?  

23. Czy przedsiębiorca znacząco zwiększył inwestycje od momentu rozpoczęcia działalności?  

24. Czy względne zadłużenie jest większe niż średnia wartość dla firm z tego samego sektora 

biznesowego?  

25. Czy rotacja aktywów jest większa niż średnia wartość dla firm z tego samego sektora 

biznesowego?  

26. Czy inwestycja na pracownika jest większa niż roczna płaca minimalna?  

27. Czy istnieją pozytywne perspektywy dla działalności przedsiębiorcy i możliwości 

zwiększenia liczby pracowników w kolejnym roku?  

28. Czy miesięczny obrót na pracownika jest większy niż miesięczna płaca minimalna?  

29. Czy wskaźniki ewolucji są pozytywne? 

3. Kwestionariusz związany z miernikiem innowacji Motyki i Jarmuły 

1. Proszę o podanie liczby zgłoszeń patentowych 

A) 0-4 

B) 5-10 

C) 11-20 

D) 21-26 

E) 27 i więcej 

 

2. Proszę o podanie udziału wydatków na badania i rozwój w zysku 

A) 0-4% zysku 

B) 5-10% zysku 

C) 11-20% zysku 

D) 21-26% zysku 

E) 27 i więcej % zysku 
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3. Ile średnio trwa cykl wdrożeniowy w formie? (od powstanie pomysłu do wprowadzenia go 

na rynek lun wewnątrz organizacji) 

A) Mniej niż 30dni 

B) 31-90 dni 

C) 91-180 dni 

D) 181-360 dni 

E) 361 dni i więcej 

 

4. Ile trwał najdłuższy cykl wdrożeniowy w firmie? (od powstania pomysłu do wprowadzenia 

go na rynek lub wewnątrz organizacji)  

A) Mniej niż 30dni 

B) 31-90 dni 

C) 91-180 dni 

D) 181-360 dni 

E) 361 dni i więcej 

 

5. Proszę o podanie wartości sprzedaży innowacyjnych produktów. 

6. Proszę o podanie liczby osób zatrudnionych w przedsiębiorstwie. 

7. Proszę o podanie liczby generowanych rocznie pomysłów w firmie. 

8. Proszę o podanie liczby innowacji zakończonych sukcesem. 

9. Proszę o podanie liczby złożonych wniosków patentowych. 

10.  Proszę o podanie liczby uzyskanych patentów. 

11.  Proszę o podanie wysokości nakładów przeznaczonych na inwestycje w innowacje. 

12.  Proszę o podanie liczby produktów innowacyjnych w ofercie firmy. 

13.  Proszę o podanie liczby produktów w ofercie firmy ogółem. 

14.  Proszę o podanie liczby innowacji innych niż produktowe wykorzystanych w firmie. 

15.  Proszę o podanie wartości zysków uzyskanych ze sprzedaży innowacji produktowych. 

16.  Proszę o podanie wartości zysków uzyskane ze sprzedaży innowacji innych niż 

produktowe. 

17.  Największy zysk firma czerpie z produktów: 

A) Innowacyjnych bądź znacznie udoskonalonych 

B) Stanowiących nowość dla przedsiębiorstwa 

C) Niezmienionych 

 

18.  Czy firma jest zdolna do podejmowania ryzyka? 

A) Tak 

B) Nie 

 

19. Czy nazwa firmy, jej logo są rozpoznawalne?  

A) Nie są rozpoznawalne 

B) Są rozpoznawalne lokalnie 

C) Są rozpoznawalne co najmniej Skali kraju 

 

20. W jaki sposób zapewniany jest rozwój zatrudnionych osób w przedsiębiorstwie? 
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A) Szkolenia wewnątrz firmy 

B) Szkolenia zlecane specjalistycznym ośrodkom 

C) Zatrudnianie doświadczonych pracowników 

D) Interakcje i wymiana wiedzy między pracownikami 

E) Brak działań 

 

21. Czy firma współpracuje z zewnętrznymi ośrodkami naukowymi takimi, jak uczelnie, 

instytuty?  

A) Tak, ciągle 

B) Tak, okazjonalnie 

C) Nie  

 

 

 

 

 

 


