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Orientacja na klienta a innowacyjność 
przedsiębiorstwa produkcyjnego

Streszczenie: W opracowaniu przedstawiono pojęcie i rolę orientacji na klienta w tworzeniu 
innowacji. Do oceny orientacji na klienta wykorzystano narzędzie opracowane na bazie kon-
cepcji J.C. Narvera i S.F. Slatera. Przy doborze przedsiębiorstwa kierowano się poziomem 
efektywności funkcjonowania i rozwoju organizacji znajdującym odzwierciedlenie w prze-
wadze konkurencyjnej. Ostatecznie podmiotem badań zostało przedsiębiorstwo produkcyjne 
zarejestrowane w regionie świętokrzyskim.

Słowa kluczowe: orientacja na klienta, innowacyjność, przedsiębiorstwo produkcyjne.

Wstęp1.	

Formułowana dość często w literaturze przedmiotu teza, że osiąganie i utrzymywa-
nie przewagi konkurencyjnej wymaga bycia innowacyjnym, nabiera szczególnego 
znaczenia obecnie, w czasach charakteryzujących się wysoką dynamiką zmian w 
coraz bardziej złożonym otoczeniu1. W tych warunkach bycie liczącym się graczem 
rynkowym wymaga ciągłego strumienia idei przekształcanych w procesy tworzenia 
nowych wartości. Można go osiągnąć dzięki zdolności odczytywania sygnałów z 
otoczenia i nadawaniu mu sensu, a także poprzez wynajdywanie inteligentnych od-
powiedzi strategicznych2. Wydaje się, iż warunkiem takiej aktywności jest otwartość 
przedsiębiorstwa na zmiany i zdolność dostosowywania się do zmienności otocze-
nia3. W praktyce wyrazem tego jest odpowiadanie na dostrzeżone potrzeby klientów 

1 A. Pocztowski, Od imitacji do innowacji w zarządzaniu zasobami ludzkimi, „Organizacja i Kie-
rowanie” 2012, nr 1A, s. 265-273.

2 M. Bratnicki, Renta przedsiębiorczości w statycznych i dynamicznych otoczeniach, [w:] Przed-
siębiorczy menedżer w przedsiębiorczej organizacji, red. J.D. Antoszkiewicz, Oficyna Wydawnicza 
Szkoły Głównej Handlowej w Warszawie, Warszawa 2007, s. 66.

3 Wyzwania rozwojowe małych i średnich przedsiębiorstw. Innowacje − technologie − kryzys, red. 
A. Zakrzewska-Bielawska, Difin, Warszawa 2011, s. 286.



Orientacja na klienta a innowacyjność przedsiębiorstwa produkcyjnego	 329

poprzez tworzenie nowych idei i wartości, nowe patrzenie na rzeczy znane i niezna-
ne. Takie podejście zwiększa szansę na sukces innowacji4.

Celem opracowania jest odpowiedź na pytanie, czy wysoki stopień innowacyj-
ności przedsiębiorstwa wiąże się z wysokim stopniem orientacji na klienta. 

Aby go osiągnąć, wyjaśniono podstawowe pojęcia i empirycznie podjęto pró-
bę rozpoznania stopnia innowacyjności oraz orientacji na klienta celowo dobrane-
go przedsiębiorstwa produkcyjnego. Podstawą wyboru tego przedsiębiorstwa jako 
obiektu badań była jego ponadprzeciętna w branży aktywność innowacyjna, której 
potwierdzeniem są liczne krajowe i zagraniczne nagrody, jakie otrzymało ono w 
ostatnich latach za produkty innowacyjne.

Pojęcie i istota orientacji na klienta 2.	

U podstaw orientacji rynkowej przedsiębiorstwa leży idea wskazująca, iż poznawa-
nie i zaspokajanie na odpowiednim poziomie potrzeb klienta jest koniecznym wa-
runkiem osiągania ekonomicznych celów przedsiębiorstwa5. Przedsiębiorstwa dążą-
ce do zrozumienia i zaspokojenia potrzeb obecnych klientów przodują w 
poszukiwaniu i wykorzystywaniu informacji rynkowych6. Wykorzystując swoją 
wiedzę o klientach, mogą one dostosowywać produkty i usługi w celu lepszego za-
spokojenia istniejących potrzeb klientów. Tak więc orientacja na klienta przekłada 
się bezpośrednio na innowacje7. Zorientowane na klienta przedsiębiorstwo nie tylko 
odpowiada na istniejące potrzeby klientów, ale również odkrywa ukryte potrzeby i 
przewiduje ich przyszłe potrzeby8. Ponadto, aby innowacje mogły zostać wprowa-
dzone z sukcesem, klienci muszą być świadomi wartości produktu9. Oferent i od-
biorca różnią się od siebie w sposobie postrzegania wartości oferty, a przyczyn tych 
różnic jest wiele, z czego najważniejsze to10:

4 Innowacyjność przedsiębiorstw, red. J. Bogdanienko, Wydawnictwo Uniwersytetu Mikołaja Ko-
pernika, Toruń 2004, s. 27.

5 J. Lichtarski, O współczesnych orientacjach w teorii i praktyce zarządzania przedsiębiorstwa-
mi, [w:] Kierunki i dylematy rozwoju nauki o przedsiębiorstwie, red. J. Lichtarski, Prace Naukowe 
Uniwersytetu Ekonomicznego we Wrocławiu nr 34, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego we 
Wrocławiu, Wrocław 2008, s. 52.

6  G.S. Day, The capabilities of market-driven organizations, “Journal of Marketing” 1994, vol. 
58, s. 37-52.

7  K. Atuahene-Gima, Resolving the capability – rigidity paradox in new product innovation, “Jour-
nal of Marketing” 2005, vol. 69, s. 61-83.

8  S.F. Slater, J. Narver, Market orientation and the learning organization, ”Journal of Marketing” 
1995, vol. 59, s. 63-74.

9  A.B. Sorescu, R.K. Chandy, J.C. Prabhu, Sources and financial consequences of radical innova-
tion: insights from pharmaceuticals, “Journal of Marketing” 2003, vol. 67, s. 82-102.

10 H. Mruk, B. Stępień, Wartość dla klienta w przedsiębiorstwach międzynarodowych z perspekty-
wy instytucjonalnej, „Marketing i Rynek” 2008, nr 1, s. 2-9.
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Percepcja wartości produktu zależy od wiedzy na temat jego wad, zalet  1. 
i możliwych zastosowań. Klient może nie dostrzegać zalet produktu, gdyż nie zna 
możliwości zastosowań czy ogólnie korzyści, jakie daje kupno i użytkowanie/zasto-
sowanie danego produktu/usługi. Zadaniem producenta jest nie tylko wykreowanie 
świadomości, ile dana oferta przynosi korzyści, ale również dostarczenie informacji, 
ile zaniechanie skorzystania z oferty ponosi za sobą kosztów dla potencjalnego ku-
pującego. Kupujący nie jest w stanie właściwie ocenić oferty, jeśli nie ma dostatecz-
nej informacji na temat korzyści oraz strat związanych z opcją: nabyć vs nie nabyć.

Uznanie, że produkt jest wart zakupu, jest możliwe wtedy, kiedy zaspokaja 2. 
on potrzeby klienta; zaspokojenie nieistniejącej lub mało rozbudzonej potrzeby nie 
jest czynnością postrzeganą jako cenna.

Postrzeganie wartości przez klienta jest uwarunkowane rynkowo, tj. zależy 3. 
od wielu czynników ekonomicznych, instytucjonalnych i kulturowych właściwych 
dla danego obszaru. Zadaniem producenta jest zgłębienie tych uwarunkowań oraz 
wykorzystanie tej wiedzy do właściwego tworzenia produktów/usług, jakie oferuje.

W celu przełamania mogących pojawić się ograniczeń dla oferowanych klien-
tom innowacji celowa jest więc współpraca z klientami na każdym etapie tworzenia 
produktów/usług11.

Orientacja na klienta wymaga zrozumienia i monitorowania klientów i ich po-
trzeb. Obejmuje ona gromadzenie wiedzy na temat obecnych i przyszłych klientów, 
a także rozpowszechniania tej wiedzy w przedsiębiorstwie12. Orientacja ta jest ozna-
czana i kwalifikowana ze względu na wymiar wartościujący:

monitoring poziomu zadowolenia klientów,––
możliwość usatysfakcjonowania klientów,––
zrozumienie potrzeb klientów,––
tworzenie wartości dla klientów,––
pomiar satysfakcji klientów,––
jakość usług posprzedażnych.––
Wymiary te – wskazane przez J.C. Narvera i S.F. Slatera13 – zostaną wykorzysta-

ne w części empirycznej opracowania do oceny stopnia orientacji na klienta celowo 
obranego przedsiębiorstwa produkcyjnego.

11 Ibidem.
12  B.J. Jaworski, A.K. Kohli, Market orientation: Antecedents and consequences, “Journal of Mar-

keting” 1993, vol. 57, s. 481-489.
13  J.C. Narver, S.F. Slater, The effect of market orientation on business profitability, “Journal of 

Marketing” 1990, vol. 54, s. 20-35.
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Innowacje jako przejaw innowacyjności przedsiębiorstwa 3.	

Innowacje są różnie definiowane. Najczęściej z tym pojęciem kojarzą się nowe pro-
dukty, usługi, technologie lub procesy14, które modyfikują częściowo bądź całkowi-
cie zastępują dotychczasowe15. Współczesne innowacje wymagają zaangażowania 
znaczących zasobów przedsiębiorstwa, a sam proces tworzenia innowacji staje się 
coraz bardziej skomplikowany16:

Cechują go interfunkcyjność i multidyscyplinarność, które wyrażają się wie-1. 
losekwencyjnością procesów, funkcjonalną odrębnością i równoległym sprzężeniem 
i współzależnością faz; wynika z tego konieczność budowania relacji innowacyjnych 
podmiotów z dostawcami, użytkownikami i ośrodkami badawczo-rozwojowymi.

Jedynie część innowacji to wyłącznie rezultat prac badawczo-rozwojowych, 2. 
zależą one bowiem od wiedzy i doświadczenia menedżerskiego (poziomu wykształ-
cenia, kontaktów z klientami, dostawcami i konkurentami).

Procesy innowacyjne wywołują potrzebę bliskości kontaktów z różny-3. 
mi partnerami zewnętrznymi (dostawcami, ośrodkami badawczo-rozwojowymi).  
W dotychczasowym rozwoju teorii innowacji ważną rolę odgrywał fazowy model 
procesu innowacji prowadzący od inwencji (pomysłu), poprzez opracowanie pro-
totypu, wdrożenie do jego komercjalizacji. Obecnie jest on zastępowany modelem 
spiralnym, w którym klienci (użytkownicy) są źródłem informacji o produkcie pod-
legającem na tej podstawie ciągłej modernizacji (doskonaleniu).

Innowacje wymagają procesów integracyjnych w dziedzinie celów, zadań  4. 
i funkcji odnoszących się do badań i rozwoju, projektowania, zasilania i produk-
cji. Integracja odnosi się nie tylko do przedsiębiorstwa − dotyczy także podmiotów 
współpracujących w realizacji poszczególnych faz innowacji.

Innowacje są procesem interakcyjnym wykorzystującym źródła zarówno we-5. 
wnętrzne, jak i zewnętrzne; są również rezultatem akumulacji określonego rodzaju 
wiedzy i informacji niezbędnej przedsiębiorstwu.

Długi i złożony cykl rozwojowy innowacji jest trudny do przewidzenia  6. 
a priori, co w konsekwencji powoduje, że jego długość staje się indywidualnym 
atrybutem każdego zamierzenia innowacyjnego, a więc trudno go ująć w jakąś nor-
mę; wynika to z postępu wiedzy i zmieniających się potrzeb rynku.

Działalność innowacyjna jest kosztowna i ryzykowna, co wynika z istoty 7. 
samego procesu innowacyjnego (niepowtarzalność, długi okres zamrożenia, nierów-
nomierność), nakłady wzrastają w miarę konkretyzowania zamierzenia innowacyj-

14  J. Yang, Innovation capability and corporate growth: An empirical investigation in China, 
“Journal of Engineering and Technology Management” 2012, vol. 29, s. 34-46.

15 J. Penc, Zarządzanie innowacjami. Sterowanie zmianami w procesie integracji europejskiej, Wy-
dawnictwo Wyższej Szkoły Studiów Międzynarodowych w Łodzi, Łódź 2007, s. 110.

16 S. Łobejko, Przedsiębiorstwo sieciowe. Zmiany uwarunkowań i strategii w XXI wieku, Oficyna 
Wydawnicza Szkoły Głównej Handlowej w Warszawie, Warszawa 2010, s. 175-176.
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nego, natomiast ryzyko jest tym większe, im bardziej przełomowy i perspektywicz-
ny charakter ma projektowane rozwiązanie.

Z punktu widzenia przedmiotu innowacji oraz związanych z nimi efektów inno-
wacje można podzielić według różnych kryteriów, z których dwa przedstawiono w 
tab. 1.

Tabela 1. Przykładowe rodzaje innowacji

Kryterium klasyfikacji  
innowacji Charakterystyka danego rodzaju innowacji

Przedmiot zastosowania  
nowych rozwiązań

Innowacje produktowe – obejmują identyfikację i opracowanie nowych 
produktów lub doskonalenie już istniejących. Innowacje produktowe 
mogą polegać na zmianach właściwości fizycznych istniejących produk-
tów, znajdowaniu nowych zastosowań dla istniejących produktów czy 
też tworzeniu całkowicie nowych produktów. Stanowią więc one każde 
unowocześnienie dotyczące produktu istniejącego, ale również jest to 
każdy całkowicie nowy produkt różniący się od dotychczas istniejących 
na rynku. Wdrażanie innowacji produktowych obejmuje zarówno proces 
projektowania produktu, badań rynkowych, jak i działań promocyjnych
Innowacje procesowe – dotyczą zmian w procesie wytwórczym. Mają 
one zapewnić wytworzenie produktów o parametrach oczekiwanych 
przez klientów przy niższych kosztach. Redukcja tych kosztów może 
być przeniesiona na klienta w postaci niższych cen. Obejmują każde 
działanie wprowadzając nowe systemy wytwarzania i zarządzania, ale 
także nowy sposób docierania do odbiorców produktu. Mogą stanowić 
także połączenie tych obszarów aktywności przedsiębiorstwa

Stopień nowości  
zastosowanych rozwiązań

Innowacje radykalne (rewolucyjne, przełomowe) – skutkują fundamen-
talnymi zmianami w działalności organizacji, które mogą wiązać się 
niekiedy z „kanibalizacją” dotychczasowych produktów
Innowacje przyrostowe – najczęściej występujące w praktyce, prowadzą 
do mniejszych i korzystnych zmian. Polegają na systematycznym dosko-
naleniu, ulepszaniu, modyfikowaniu istniejącego produktu lub procesu, 
tak aby lepiej spełniał oczekiwania klientów. Innowacja przyrostowa 
może być dalej doskonalona w wyniku kolejnych innowacji tego rodzaju

Źródło: opracowanie własne na podstawie: S. Łobejko, Systemy informacyjne w zarządzaniu wiedzą 
i innowacją w przedsiębiorstwie, Wydawnictwo Szkoły Głównej Handlowej w Warszawie, 
Warszawa 2005, s. 68; J. Baruk, Innowacje źródłem sukcesu przedsiębiorstwa, [w:] Sukces or-
ganizacji. Strategie i innowacje, red. J. Rybicki, Prace i Materiały Wydziału Zarządzania Uni-
wersytetu Gdańskiego, nr 4, 2005, s. 413-414; A. Sus-Juchnowska, Ryzyko innowacji produk-
towych, [w:] Zmiana warunkiem sukcesu. Zmiana a innowacyjność organizacji, red. J. Skalik, 
Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej we Wrocławiu, Wrocław 2004, s. 142; Zarządzanie 
innowacjami w przedsiębiorstwie, red. S. Lachiewicz, A. Adamik, M. Matejun, Monografie 
Politechniki Łódzkiej, Łódź 2008, s. 10; S. Łobejko, Przedsiębiorstwo…, s. 180-181.

Rozbudowany zazwyczaj wachlarz innowacji produktowych nie powinien przy-
słaniać tego, że innowacje mogą dotyczyć zarówno produktów, jak i procesów. Ist-
nieje bowiem wiele przedsiębiorstw, które oferując produkty dość standardowe, 
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zyskały przewagę nad rywalami dzięki wysokiej innowacyjności procesów ich wy-
twarzania czy dystrybucji17. Innowacje przełomowe różnią się od innowacji przyro-
stowych tym, że destabilizują i zmieniają dotychczasowe reguły gry18.

Powyższe pozwala twierdzić, że innowacja to coś więcej niż nowatorski pomysł, 
to proces, który obejmuje opracowanie koncepcji użytkowej produktu lub usługi, 
aby zdobyć przewagę konkurencyjną na rynku19. Odzwierciedla ona kulturę wzro-
stu organizacji, w tym zobowiązanie do uczenia się i skłonność do podejmowania 
ryzyka20.

Ciągłe generowanie innowacji zwiększa szanse przedsiębiorstwa na uzyskanie 
względnie trwałej przewagi konkurencyjnej. Aby móc ją osiągnąć i podtrzymać w 
zmieniającym się środowisku, przedsiębiorstwo powinno ciągle doskonalić ogół po-
siadanych zasobów i zdolności do odkrywania i wykorzystywania szans na rozwi-
janie nowych produktów w celu zaspokojenia potrzeb rynkowych21. Tak rozumiana 
innowacyjność odnosi się do zaangażowania w tworzenie nowych produktów/usług, 
które odzwierciedlają zdolność do przekraczania granic efektywności operacyjnej 
oraz sposób zintegrowania zasobów i rynków w poszukiwaniu możliwości i tworze-
nia wartości22. Ważną cechą innowacyjności przedsiębiorstwa jest ciągłość procesów 
innowacyjnych oraz ich długofalowy charakter. Wyrazem innowacyjności przedsię-
biorstwa są innowacje. Z tego względu liczba wprowadzonych nowych produktów i 
procesów w stosunku do konkurentów jest odpowiednim sposobem pomiaru stopnia 
innowacyjności.

Identyfikacja innowacyjności i orientacji na klienta  4.	
wybranego przedsiębiorstwa produkcyjnego

Charakterystyka badanego podmiotu. Poddane badaniu małe przedsiębiorstwo 
produkcyjne ma status jednostki innowacyjno-wdrożeniowej23. Przedmiotem jego 

17 W. Dyduch, Badanie poziomu przedsiębiorczości organizacyjnej w polskich firmach, [w:] Kon-
cepcje i narzędzia zarządzania strategicznego, red. M. Romanowska, P. Wachowiak, Oficyna Wydaw-
nicza Szkoły Głównej Handlowej w Warszawie, Warszawa 2006, s. 94.

18 C.M. Christensen, M.E. Raynor, The Innovator’s Solution, Harvard Business School Press, Bos-
ton, Mass. 2003, s. 34-35, za: S. Łobejko, Przedsiębiorstwo sieciowe…, s. 180.

19 J. Yang, op. cit., s. 34-46.
20 Ibidem, s. 34-46.
21  S.J. Hogan, G.N. Soutar, J.R. McColl-Kennedy, J.C. Sweeney, Reconceptualizing professional 

service firm innovation capability: Scale development, “Industrial Marketing Management” 2011, vol. 
40, s. 1265-1266.

22 G. Osbert-Pociecha, Innowacyjność jako wymiar przedsiębiorczości, [w:] Przedsiębiorczość  
– nauka dla praktyki gospodarczej i samorządowej, red. J. Lichtarski, „Przedsiębiorczość i Zarządza-
nie” 2006, t. 7, z. 3, s. 17-23.

23 Więcej na temat atrybutów przedsiębiorstwa innowacyjnego zob. w: S. Łobejko, A. Sosnowska, 
Firma innowacyjna w sieci, [w:] Wyzwania rozwojowe małych i średnich przedsiębiorstw. Innowacje, 
technologie, kryzys, red. A. Zakrzewska-Bielawska, Difin, Warszawa 2011, s. 112. 
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działalności jest opracowywanie i produkcja wysokiej jakości ekologicznych pro-
duktów. Od początku swojego istnienia przedsiębiorstwo za cel nadrzędny przyjęło 
produkowanie i wprowadzanie na rynek produktów optymalnie łączących cechy 
ekologiczne z doskonałymi właściwościami użytkowymi i niską ceną. Konsekwent-
nie dążąc do osiągnięcia tego celu, od ponad dziesięciu lat specjalizuje się w kom-
pleksowej obsłudze zakładów obróbki metali, odlewni, dostarczając im ciecze hy-
drauliczne, które dzięki swym właściwościom zyskały uznanie nie tylko 
bezpośrednich użytkowników, ale także producentów maszyn odlewniczych.

Bycie przedsiębiorstwem innowacyjnym, choć nie jest zadaniem łatwym, może 
zapewnić odpowiednią pozycję konkurencyjną, czego wyrazem jest zajmowana 
przez badane przedsiębiorstwo pozycja lidera w branży galwanotechnicznej. Oka-
zuje się, że równie ważna jak zdolność przygotowania i wprowadzenia innowacji na 
rynek jest umiejętność korzystania z innowacji, w tym zdobycia klientów masowych, 
co ma miejsce w przypadku badanego podmiotu. Zaobserwowano, że przedsiębior-
stwo potrafi ukształtować masowy popyt na swoje produkty. Odbiorcami są przed-
siębiorstwa prowadzące działalność w przemyśle ciężkim (galwanotechnika, obrób-
ka metali), budownictwie, górnictwie i transporcie. Klienci ci, będący jednocześnie 
użytkownikami produktów, są dla przedsiębiorstwa istotnym źródłem informacji o 
właściwościach użytkowych produktów, które częstokroć stanowią inspirację do 
ich modernizacji (doskonalenia). W ten sposób pojawiają się również pomysły na 
całkowicie nowe produkty. Informacje o skuteczności zastosowania oferowanych 
im produktów oraz potrzebie ich doskonalenia badane przedsiębiorstwo pozysku-
je zazwyczaj w drodze świadczonych klientom usług posprzedażnych związanych 
z wymianą płynów eksploatacyjnych stosowanych w różnego rodzaju maszynach  
i urządzeniach wykorzystywanych przez klientów. Nadto informacje te są pozyski-
wane także na spotkaniach biznesowych, targach, konferencjach czy szkoleniach dla 
pracowników przedsiębiorstw będących aktualnymi bądź potencjalnymi klientami.

Oprócz inspiracji czerpanych z zewnątrz przedsiębiorstwo prowadzi także włas- 
ne prace badawczo-rozwojowe. Nie tylko więc odpowiada na istniejące potrzeby 
klientów, ale jednocześnie opracowuje wiele nowych formuł chemicznych do wy-
korzystania w przyszłości. Przykładowo okazyjny zakup kilkunastu ton płynnej 
naftaliny spowodował, iż właściciele przedsiębiorstwa (którzy z wykształcenia są 
chemikami), wykorzystując swoją wiedzę, zauważyli, że można uzyskać substancję, 
która spowoduje całkowitą neutralizację (dopalenie) rakotwórczej sadzy w komorze 
silnika wysokoprężnego, co wytyczyło pierwotny kierunek prowadzonych prac ba-
dawczych. W późniejszym okresie okazało się bowiem, że produkowane dodatki do 
paliwa są także substancją wpływającą na oszczędności zużycia paliwa do kilkuna-
stu procent w silnikach diesla. W praktyce okazało się, że katalizatorem jest emulgo-
wana woda, która w reakcji z sadzą (węglem) daje tlenek węgla i wodór. Te dwa naj-
bardziej energetyczne gazy, spalając się, zwiększają moc silnika. Stąd produkowane 
obecnie dodatki do paliwa nie tylko sprzyjają oszczędnościom w zużyciu paliwa, ale 
i chronią środowisko ze względu na uzyskiwany efekt „czystych spalin”.
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Przedsiębiorstwo systematycznie wzbogaca swoją ofertę produktową. Odbywa 
się to poprzez udoskonalanie produktów oraz opracowywanie produktów nowych, 
których skala nowości ze względu na specyfikę produktów jest zróżnicowana. Licz-
bę wdrożonych przez badane przedsiębiorstwo innowacji w stosunku do głównego 
konkurenta w latach 2009-2010 przedstawiono w tab. 2.

Tabela 2. Ogółem wdrożone innowacje produktowe i procesowe

Rodzaj innowacji Wyszczególnienie Liczba wdrożonych 
innowacji

Innowacje  
produktowe

całkowicie nowe produkty 20
ulepszenia istniejących produktów 50

Innowacje  
procesowe

całkowicie nowe procesy 1
usprawnienia procesów 2

Źródło: opracowanie własne.

Wprowadzane innowacje produktowe niejednokrotnie pociągały za sobą zmia-
ny w procesach wytwarzania i zarządzania przedsiębiorstwem. Stąd obok innowa-
cji produktowych w badanym okresie przedsiębiorstwo wdrożyło także innowacje 
procesowe. Choć tych drugich wdrożono znacznie mniej w stosunku do innowacji 
produktowych, jednak dzięki nim znacząco zwiększono efektywność produkcji i 
sprzedaży.

Wśród nowych produktów warto wskazać ekologiczne dodatki do paliw, a wśród 
produktów ulepszonych − chłodziwa do obróbki metali na bazie związków gemini 
(por. tab. 3).

Tabela 3. Przykładowe innowacje produktowe i procesowe stanowiące wyraz strategicznego 
zorientowania przedsiębiorstwa na klienta

Rodzaj innowacji Charakterystyka innowacji
Całkowicie nowy 
produkt

Ekologiczny dodatek do paliw – w zdecydowanej mierze przewyższa pod 
kątem ekologicznym, wydajnościowym, ekonomicznym i technologicznym 
inne tego typu substancje produkowane na bazie produktów petrochemicznych. 
Produkt ten zawiera dodatki smarne, emulgatory, katalizatory i alkohole pocho-
dzenia roślinnego, które są bioodnawialne 

Całkowicie nowy 
proces

Technologia produkcji ekologicznego uwodnionego dodatku do paliw – jest 
absolutnie nowym rozwiązaniem w zakresie ochrony środowiska pod kątem 
spalania różnego typu paliw płynnych

Produkt ulepszony Chłodziwa do obróbki metali na bazie związków gemini – chłodziwa te są 
niepieniące i spełniają wysokie wymagania, jakie stawiane są dziś nowoczes-
nym cieczom do obróbki metali (także kolorowych). Ich wysoka odporność na 
twardą i zasoloną wodę znajduje zastosowanie również w przemyśle hutniczym 
i górniczym

Proces ulepszony Technologia produkcji ekologicznych chłodziw – ulepszona dzięki zastoso-
waniu amfoterycznych związków gemini wytwarzanych z bioodnawialnych 
surowców pochodzenia roślinnego lub zwierzęcego

Źródło: opracowanie własne.
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Scharakteryzowane w tab. 3 przykładowe innowacje produktowe i procesowe 
zostały wdrożone w badanym przedsiębiorstwie w latach 2009-2010. 

Dodatki te wprowadzane do paliw płynnych wiążą wodę, która zawsze znajduje 
się w zbiornikach i bakach, w stabilne mikroemulsje. Woda w postaci mikroemulsji 
wprowadzana do komory spalania katalizuje procesy spalania. Zastosowanie dodat-
ku w paliwach, takich jak benzyna, olej napędowy, olej opałowy oraz płynny gaz 
LPG, radykalnie, bo o ponad 50%, zmniejsza wydzielanie się do atmosfery wielu 
szkodliwych substancji, a zwłaszcza rakotwórczej sadzy, osadów, nagaru. Ponadto 
produkt ten zwiększa smarowność paliwa, co bezpośrednio przekłada się na zmniej-
szenie zużycia elementów trących w silniku, obniża jego temperaturę (co wydłuża 
jego żywotność), a najważniejsze − zmniejsza zużycie paliwa o 10-25%. Istotna jest 
również wyjątkowa prostota zastosowania dodatków, gdyż preparat można wlewać 
bezpośrednio do baku pojazdu. Technologia produkcji ekologicznego dodatku do 
paliw jest całkowicie nowym rozwiązaniem opracowanym przez to przedsiębior-
stwo. W związku z tym ciekawe wydaje się określenie stopnia orientacji na klienta, 
który towarzyszy zidentyfikowanej innowacyjności. 

Z kolei ekologiczne chłodziwa będące przykładem udoskonalenia produktów 
znajdują zastosowanie we wszystkich dziedzinach wiórowej i bezwiórowej obróbki 
metali, w układach chłodzących urządzeń oraz systemach hydraulicznych, gdzie za-
chodzi kontakt metalu z układem płynnym (wodnym, glikolowym, poliglikolowym 
lub olejowym).

Duże znaczenie w opracowaniu tych innowacji miało zrozumienie potrzeb klien-
tów i podjęcie działań na rzecz ich zaspokojenia będące przejawem orientacji strate-
gicznej tego przedsiębiorstwa. 

Pomiaru stopnia orientacji na klienta przedsiębiorstwa produkcyjnego dokona-
no przy wykorzystaniu narzędzia opracowanego na bazie koncepcji J.C. Narvera  
i S.F. Slatera24. Ocenę poszczególnych wymiarów orientacji na klienta przedstawio-
no w tab. 4.

Tabela 4. Komponenty orientacji na klienta przedsiębiorstwa produkcyjnego

Komponenty orientacji na klienta Ocena komponentu*

Monitoring poziomu zadowolenia klientów 4
Celem przedsiębiorstwa jest usatysfakcjonowanie klientów 4
Zrozumienie potrzeb klientów 3
Tworzenie wartości dla klientów 4
Pomiar satysfakcji klientów 4
Jakość usług posprzedażnych 5

* Skala ocen: od 1 − bardzo niski stopień orientacji na klienta, do 5 − bardzo wysoki stopień orientacji 
na klienta. 

Źródło: opracowanie własne. 

24  J.C. Narver, S.F. Slater, op. cit., s. 20-35.
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Zidentyfikowany wysoki poziom orientacji na klienta wskazuje na znaczący 
udział klientów we wdrażanych w badanym przedsiębiorstwie innowacjach. Klienci 
wpływają na wysiłki innowacyjne przedsiębiorstwa i występują w roli tzw. poligo-
nu doświadczalnego w zakresie prac badawczo-rozwojowych. Tym samym istotnie 
przyczyniają się do zwiększenia tempa innowacji i obniżki kosztów badań. Wysoka, 
ale jednak nie najwyższa orientacja na klienta pozwala sądzić, iż w pewnej mierze 
innowacje w tym przedsiębiorstwie tworzone są także autonomicznie (niezależnie 
od bieżących oczekiwań klientów).

Korzyścią wynikającą z tego, że przedsiębiorstwo nie kieruje się w swojej ak-
tywności innowacyjnej wyłącznie oczekiwaniami klientów, jest możliwość tworze-
nia innowacji pozwalających wchodzić na nowe rynki z nowymi produktami, np. 
z suplementami diety i kosmeceutykami. Wydaje się, że koncentracja na kliencie, 
choć pozwala na szybkie diagnozowanie potrzeb i oczekiwań klienta w zależności 
od jego obecnego i przewidywanego rozwoju organizacyjnego, technologicznego, 
może jednak ograniczać stopień innowacyjności przedsiębiorstwa, bo klienci nie 
mają pełnej wiedzy o zachodzących na rynku zmianach lub pojawiających się tren-
dach technologicznych. W efekcie przedsiębiorstwo nadmiernie skoncentrowane na 
klientach może przeoczyć szansę technologiczną i tym samym zahamować rozwój 
innowacji. 

Badane przedsiębiorstwo charakteryzuje się więc:
wysokim stopniem generowania i chwytania nowych idei dzięki wysokiej orien-––
tacji na klienta, co praktycznie niweluje wprowadzanie na rynek „nietrafionych” 
produktów,
zdolnością do zarządzania procesami innowacyjnymi w podejściu spiralnym,––
zdolnością do ustawicznego uczenia się „na każdym kroku” – wyczuwania istot-––
ności nowej szansy, testowania możliwych do urzeczywistnienia idei, stawiania 
jako priorytetu ścieżki kreacji wartości oraz oceniania rozmiaru szans na suk-
ces.
Analizowany przypadek pozwolił na ujawnienie pozytywnego związku między 

innowacyjnością a orientacją na klienta. Jednakże ze względu na fakt, iż krytycy 
metodyki studium przypadku twierdzą, że jej przydatność jest we współczesnej na-
uce bardzo ograniczona, ponieważ nie może być użyta do testowania teorii25, należy 
wyłonioną w badaniach jakościowych zależność poddać testowaniu na reprezenta-
tywnej próbie badawczej. Przy tym przez testowanie teorii w naukach o zarządzaniu 
rozumie się zwykle ilościowe oznaczenie prawidłowości hipotetycznej relacji po-
między zmiennymi za pomocą technik statystycznych.

25 W. Czakon, Zastosowanie studiów przypadków w badaniach nauk o zarządzaniu, [w:] Podsta-
wy metodologii badań w naukach o zarządzaniu, red. W. Czakon, Oficyna Wolters Kluwer business, 
Warszawa 2011, s. 50.
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Zakończenie5.	

Innowacje mają zasadnicze znaczenie dla przedsiębiorstw, gdyż umożliwiają im do-
stosowanie się do zmieniających się warunków otoczenia, stanowiąc narzędzie bu-
dowania przewagi konkurencyjnej26. Wydaje się, że istotną rolę w aktywności inno-
wacyjnej przedsiębiorstwa odgrywa orientacja na klienta. Wysoki stopień orientacji 
na klienta znacząco wspiera innowacyjność badanego przedsiębiorstwa produkcyj-
nego, które niewątpliwie można uznać za innowacyjne ze względu na ciągłość two-
rzonych innowacji. Badane przedsiębiorstwo dąży więc do wprowadzenia na rynek 
innowacji, a więc produktów zupełnie nowych lub udoskonalonych wersji już istnie-
jących. Zwiększona w stosunku do pozostałych organizacji aktywność innowacyjna 
prowadzi do lepszej adaptacji do zmieniających się warunków otoczenia.

Na przykładzie tego przedsiębiorstwa można sądzić, że wysoki stopień orien-
tacji na klienta stymuluje z pewnością innowacyjność organizacji. Jednak należy 
pamiętać, że nadmierna koncentracja na klientach może wpłynąć ograniczająco na 
innowacyjność. 
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Customer orientation and innovativeness  
of the manufacturing company

Summary: The paper presents the concept and the role of customer orientation in creating 
innovation. To assess customer orientation the authors used a tool developed on the basis 
of the concept of J.C. Narver and S.F. Slater. When selecting companies, the authors were 
guided by the level of effectiveness of organization functioning and development, reflected 
in competitive advantage. Finally, a manufacturing company registered in Świętokrzyskie 
region was selected.

Keywords: customer orientation, innovativeness, manufacturing company.


