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Streszczenie: Artykut podejmuje problematyke przewagi konkurencyjnej opartej na wiedzy pol-
skich firm zielonych technologii. Jego celem jest identyfikacja Zrédet wiedzy oraz wskazanie kom-
petencji w zakresie zdobywania wiedzy, ktére lezg u podstaw sukcesu rynkowego tych firm. Badania
empiryczne prowadzone metodg wywiadow pogtebionych koncentrujg sie na identyfikacji zrédet
wiedzy i kompetencji firm, a takze sposobow ich ksztattowania. Uzyskane wyniki pozwolity na wska-
zanie najwazniejszych zrodet wiedzy, ktére mozna ustrukturalizowa¢ w nastepujace filary: prace ba-
dawczo-rozwojowe, wiedza o konkurendji, klientach i odbiorcach, rynku i mozliwych zmianach oraz
o rynkach zagranicznych. W artykule zidentyfikowano takze kompetencje firm zielonych technologii
w Polsce w zakresie zdobywania wiedzy istotnej dla funkcjonowania organizacji i realizacji przez nie
celéw strategicznych, takich jak opracowywanie nowych technologii i doskonalenie aktualnie posia-
danego rozwigzania, wzrost sprzedazy i ekspansja rynkowa.
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1. Wprowadzenie

Problematyka przewagi konkurencyjnej firm opartej na wiedzy i kompetencjach
jest od dawna przedmiotem analiz badaczy zajmujgcych si¢ zarzadzaniem przed-
sigbiorstwami. Do najwazniejszych koncepcji teoretycznych dotyczacych tej te-
matyki mozna zaliczy¢ zasobowa teorie przedsigbiorstw, wywodzaca si¢ z zarza-
dzania strategicznego, a takze nurt zarzadzania wiedzg. Niniejszy artykut, ktorego
celem jest identyfikacja zrodet wiedzy i kompetencji w zakresie zdobywania wie-
dzy i zarzadzania jej zasobami, ktére leza u podstaw sukcesu rynkowego pol-
skich firm zielonych technologii, zostat osadzony w tych ramach teoretycznych.
Prowadzone badania empiryczne koncentruja si¢ na identyfikacji zrodet wiedzy
1 kompetencji firm, a takze sposobow ich ksztaltowania i umozliwiajg wskaza-
nie najwazniejszych z nich. Firmy — badane podmioty — sg dostawcami zielonych
technologii. Ich sukces polega na generowaniu innowacji w niniejszym obszarze,
dostarczaniu innowacji na rynek polski oraz rynki zagraniczne.

W pierwszej czgsci artykutu omowione zostaly podstawy teoretyczne — wie-
dza i kompetencje firm w $wietle teorii zasobowej oraz zarzgdzanie wiedzg, w tym
proces zdobywania nowej wiedzy przez firmy. Nastepnie przedstawiono zatozenia
badania, cele i pytania badawcze oraz przyjeta metode badawcza. Dalej zaprezen-
towane zostaty wyniki badania i ich znaczenie w §wietle omowionych, wybranych
teorii zarzadzania.

2. Wiedza i kompetencje firm w swietle teorii
zasobowej

Podejscie zasobowe, wywodzace si¢ z zarzadzania strategicznego, podkresla za-
leznos¢ sukcesu przedsiebiorstwa od posiadania przez nie warto$ciowych umiejet-
nosci i zasobow, w tym wiedzy i kompetencji, a takze od umiejetnego ich wyko-
rzystania (Hamel, Prahalad, 1994). Przedstawiciele tej teorii dazyli do okreslenia
i wyjasnienia, ktore z zasobow bedacych w posiadaniu firm moga by¢ uznane
za wartosciowe i traktowane jako kluczowe przy osigganiu rynkowej przewa-
gi konkurencyjnej. Zgodnie z teorig Jaya Barneya za zasoby strategiczne mozna
uznac te, ktore charakteryzuja cechy opisane przy wykorzystaniu akronimu VRIN
(VRIN attributes) (Lockett, Thompson, Morgenstern, 2009: 11; Barney, 1991:
105-112):

1) wartosciowe (valuable),

2) rzadkie (rare),

3) trudne do podrobienia (imperfectly imitable lub inimitable),

4) nieposiadajgce istniejacych substytutdw (not substitutable).
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Strategicznymi zasobami przedsigbiorstwa moga by¢ wiedza i kompetencje
jego pracownikéw. Ich wykorzystanie umozliwia tworzenie nowych produktow
i ustug przez firmg, a tym samym bezposrednio wplywa na poprawe jej pozycji
rynkowej. Innym zasobem moze by¢ zdolno$¢ do rozwijania technologii §rodo-
wiskowych, ktorych wykorzystanie moze zapewni¢ firmie réznorodne korzysci
na kazdym etapie tancucha warto$ci (Shrivastava, 1995: 190).

Propagatorzy teorii zasobowej — G. Hamel i C.K. Prahalad — traktuja orga-
nizacj¢ jako wiazke zasobow (resources) i umiejetnosci (capabilities), ktorej od-
powiednie wykorzystanie wyksztatca kluczowe kompetencje firmy (core com-
petencies), pozwalajace na rozwo6j produktéow i dostosowywanie si¢ do potrzeb
dynamicznie zmieniajacego si¢ otoczenia, a takze bedace podstawa istnienia jej
przewagi konkurencyjnej (Prahalad, Hamel, 1990; Hamel, Prahalad, 1994; Ha-
mel, Prahalad, 1999). Zdaniem autoréw koncepcji pod poje¢ciem ,,kluczowe kom-
petencje” kryja si¢ miedzy innymi wyjatkowe umiej¢tnosci firmy, umozliwiajace
dostep do wielu rynkéw, wpltywajace na postrzegang przez klienta warto$¢ pro-
duktéw oraz te, ktorych imitacja przez konkurentow jest utrudniona, a wrecz nie-
mozliwa (Prahalad, Hamel, 1990: 83). Pojecie ,,kluczowe kompetencje” dotyczy
rozwoju przedsigbiorstwa, w tym mozliwo$ci tworzenia nowych linii produktow
i technologii oraz wejscia na nowe rynki, nie za$ istnienia produktow koncowych
czy dostepnosci technologii. Zdaniem Hamela i Prahalada firmy powinny budo-
wac przewage konkurencyjng na poziomie catej organizacji, a nie w ramach od-
rebnych dziatéw czy jednostek. Skuteczne wykorzystanie szczegdlnych umiejet-
nosci, wiedzy, zdolnosci organizacji do kolektywnego uczenia sig, integrowania
wielu strumieni technologii oraz synchronizowania roznorodnych umiejetnosci
produkcyjnych moze zapewnic firmie taka przewage (Prahalad, Hamel, 1990: 81).
Ujecie hierarchiczne bazy zasoboéw przedsigbiorstwa prezentuje rysunek 1.

Kluczowe kompetencje

Kompetencje

Zdolnosci operacyjne (tworzenie zasobow)

Aktywa (posiadanie zasobow)

Rysunek 1. Baza zasobowa przedsiebiorstwa w ujeciu hierarchicznym
Zrodto: Noori, Tidd, Arasti, 2012: 7
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Istnieje wiele sposobow, dzigki ktorym przedsigbiorstwa pozyskuja, tworza
i wykorzystuja zasoby wiedzy' (knowledge assets). W ujeciu teoretycznym zrozu-
mienie ztozonos$ci tych procesow utatwia kategoryzacja zasobow wiedzy, zgodnie
z ktora wyroznia si¢ zasoby empiryczne, koncepcyjne, rutynowe i ogdlne (No-
naka, Toyama, Konno, 2000: 20-22) (tab. 1). Za najbardziej wartosciowe zasoby
wiedzy uznaje si¢ takie, ktore przedsicbiorstwo we wtasnym zakresie buduje i nie
ma mozliwosci tatwego i szybkiego pozyskania ich z otoczenia.

Tabela 1. Kategorie i przyktady zasobdw wiedzy w organizadji

Zasoby wiedzy empirycznej Zasoby wiedzy koncepcyjnej
Wiedza ukryta, pozyskiwana w procesie Wiedza sprecyzowana, wyrazana przy uzyciu
wymiany do§wiadczen: obrazéw, symboli i jezykow:
— Umiejetnosci i know-how jednostek — Koncepcje produktow
— Troska, mito$¢, zaufanie i bezpieczenstwo |— Projekty
— Energia, pasja i sprzeczki — Warto$¢ marki

Zasoby wiedzy rutynowej Zasoby wiedzy ogélnej
Wiedza milczaca, zrutynizowana i powigzana | Usystematyzowane i posegregowane poktady
z codziennymi dziataniami i procesami: wiedzy sprecyzowane;j:
— Umiejetnosci wykonywania codziennych — Dokumenty, specyfikacje, instrukcje
czynno$ci — Bazy danych

— Procedury organizacyjne — Patenty i licencje
— Kultura organizacyjna

Zrédio: Nonaka, Toyama, Konno, 2000: 20

3. Znaczenie zarzadzania wiedzg w organizacji

Nurt badan nad zarzadzaniem wiedza stanowi istotne uzupetnienie podejscia za-
sobowego (Grant, 2002: 110). Istnienie wiedzy w organizacji warunkujg réznorod-
ne procesy, miedzy innymi jej dostgpnos¢, powstawanie, przyswajanie, udostep-
nianie, warto$¢ i zarzadzanie jej strumieniami. Przedsigbiorstwo moze zdobywac
wiedzg na rézne sposoby. Za podstawowe zrodto cennej wiedzy wypracowanej
w organizacji uznaje si¢ dziatalno$¢ badawczo-rozwojowa. Tego typu wlasna dzia-
falno$¢ firmy przyczynia si¢ do budowy jej zdolnosci absorpcyjnych (absorptive
capacities), ktore w nastgpstwie wspomagaja jeszcze skuteczniejsze identyfiko-
wanie warto§ciowej nowej wiedzy w otoczeniu organizacji, utatwiaja jej przy-
swajanie, asymilacje i wykorzystanie do celow komercyjnych (Cohen, Levinthal,
1990: 128-152). Do innych sposobdéw zdobywania wiedzy mozna zaliczy¢ mig-
dzy innymi analiz¢ otoczenia, zakup raportow i analiz, prowadzenie badan rynku,

! Zasoby wiedzy (knowledge assets) to charakterystyczne dla przedsigbiorstwa wyjatkowe
zasoby, ktore sg niezbedne do tworzenia wartosci organizacji (Nonaka, Toyama, Konno, 2000: 20).

FOE 4(336) 2018  www.czasopisma.uni.lodz.pl/foe/


http://www.czasopisma.uni.lodz.pl/foe/

7/rédta wiedzy | kompetencje w zakresie zdobywania wiedzy firm zielonych technologii... 177

monitorowanie dziatan kluczowych podmiotow z punktu widzenia prowadzone;j
dziatalnosci, zatrudnianie pracownikow, inwestycje w zatrudniong kadre, kon-
takt z obecnymi i potencjalnymi partnerami, konkurentami, klientami, dostaw-
cami, dystrybutorami, doradcami czy nawet fuzje i przejgcia firm. Waznymi zr6-
dtami wiedzy o otoczeniu gospodarczym i rynku, na ktorym funkcjonuje firma,
moga by¢ rowniez stowarzyszenia branzowe, prasa i magazyny specjalistyczne,
analizy gieldowe, sprawozdania finansowe, raporty urzgdow i agencji kontrol-
nych, strategie i programy rzadowe, raporty dotyczace rynku, inne zrodla inter-
netowe, jak rowniez indywidualni eksperci (w tym doradcy, naukowcy i firmowi
specjalisci).

Przekazywanie wiedzy miedzy organizacjami jest waznym zrédlem pozyski-
wania wiedzy i moze wynika¢ z r6znorodnych motywacji. Do najwazniejszych
z nich zalicza si¢ nasladownictwo, w nastgpstwie ktorego firmy pozyskuja nowa
wiedze, mobilnos$¢ zasobow ludzkich migdzy organizacjami, a takze wzajemne
relacje podmiotow konkurujacych, ktore moga sprzyjac¢ przechwytywaniu wie-
dzy w procesie budowania sieci kontaktow (Testa, 2013: 613—624). W literatu-
rze wyroznia si¢ nurt wskazujacy na budowanie wiedzy i kompetencji firm przez
przekraczanie granic organizacyjnych (boundary spanning), ktéore dokonywane
jest w nastepstwie dziatan tzw. tacznikow z otoczeniem (boundary crossing indi-
viduals) (Tushman, Scanlan, 1981 za: Klincewicz, 2008a: 87). Nurt ten wskazuje,
Ze pracownicy organizacji wspolpracujacy z jednostkami i podmiotami zewngtrz-
nymi wobec organizacji staja si¢ dla niej istotnym zrodlem wiedzy o otoczeniu
organizacyjnym. Sg to osoby, ktére gromadzg unikatowa wiedze, na przyktad
przez uczestnictwo w konferencjach, cztonkostwo w stowarzyszeniach zawodo-
wych, wspotprace ze srodowiskiem akademickim, cho¢ ich kontakty moga mie¢
takze charakter stuzbowy i polega¢ na wspotpracy z dostawcami, dystrybutorami
1 klientami firmy (Klincewicz, 2008b: 226). Wsrdd jednostek i podmiotow istot-
nych dla pozyskiwania nowych zasobéw wiedzy dla organizacji wyrézni¢ mozna
firmy partnerskie, dostawcow, klientow oraz konkurentéw, a takze specjalistow
i ekspertow zewnetrznych, w tym osoby reprezentujgce osrodki naukowo-badaw-
cze. W tym znaczeniu wiedza pozyskiwana z otoczenia pozwala budowac kluczo-
we kompetencje organizacji i przewage konkurencyjng przez doskonalenie dziata-
nia organizacji w oparciu o zdobyta wiedzg, lepsze zrozumienie potrzeb klientow
i okreslenie nowych mozliwosci ich zaspokajania czy identyfikacje sposobu do-
cierania do nabywcow. Przez utrzymywanie relacji z jednostkami i podmiotami
z otoczenia organizacji firma zdobywa zatem wiedze¢ i informacje na temat rynku,
konkurentdéw i zmieniajacych si¢ warunkow dziatania, ktére pozniej stuza pode;j-
mowaniu trafnych decyzji zarzadczych (Latusek, 2008: 247).

Najistotniejszg umiejetnoscia przedsigbiorstwa, ktore koncentruje swoje wy-
sitki na budowaniu przewagi konkurencyjnej opartej na wiedzy, jest trafna iden-
tyfikacja rodzajow wiedzy w przedsigbiorstwie i jego otoczeniu, a takze skuteczne
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jej przetworzenie i wykorzystanie (Galikhanov 1 wsp., 2015: 252). W tym procesie

najbardziej wymagajace i skomplikowane jest czesto odroznienie poktadoéw wie-

dzy, ktorg warto zachowaé¢ w tajemnicy przedsiebiorstwa, od tej, ktéra mozna si¢

dzieli¢, budujac wlasng sie¢ wspotpracy w otoczeniu organizacji (Boisot, 2013:

109—-128). Przedsigbiorstwa dazace do skutecznego pozyskiwania i wykorzysty-

wania wiedzy w swojej dziatalno$ci powinny systematycznie podejmowac naste-

pujace dziatania (Ihrig, MacMillan, 2013: 132):

1) rozpoznanie dziedzin wiedzy istotnych z punktu widzenia prowadzonej przez
nie dziatalnosci;

2) zidentyfikowanie i okreslenie powigzan istniejacych miedzy kluczowymi
dziedzinami wiedzy;

3) ocena swoich kompetencji w zidentyfikowanych, kluczowych dziedzinach
wiedzy, a takze umiejetnosci ich wykorzystania i integracji,

4) analiza konkurencyjnosci firmy z perspektywy kluczowych dziedzin
wiedzy;

5) okreslenie mozliwych przysztych kierunkow rozwoju kluczowych dziedzin
wiedzy oraz identyfikacja nowych wyzwan zwigzanych z zarzadzaniem
przedsiebiorstwem, wynikajacych z rozpoznanych zmian;

6) zaplanowanie nowych strategii dziatania, zwigzanych z ewolucjg kluczowych
dziedzin wiedzy i pozycja rynkowa konkurencyjnych firm;

7) przygotowanie strategii rozwoju wiedzy w przedsiebiorstwie oraz okreslenie
bazy wiedzy zapewniajacej przewage konkurencyjna.

Firmy zielonych technologii w Polsce posiadaja wyr6zniajaca wiedzg i kom-
petencje, ktorych zrodta znajduja si¢ zarowno wewnatrz organizacji, jak 1 w jej
otoczeniu. Firmy zdobywaja wiedzg z okreslonych zrodet, aby realizowac wizje or-
ganizacji i cele strategiczne w dtugoterminowej perspektywie, dotyczace doskona-
lenia technologii i produkcji, sposoboéw funkcjonowania firmy, lokalnej i miedzy-
narodowej ekspansji rynkowej oraz poprawy pozycji konkurencyjnej (Jednoralska,
2013: 265-274). Do wewnetrznych zrodet wiedzy badanych firm zaliczy¢ mozna
jej aktualnych i bytych pracownikow wszystkich dziatow oraz stale wspotpracu-
jacych z firma specjalistow i ekspertow reprezentujacych roznorodne dziedziny
nauki. Zrodta zewnetrzne dostarczaja natomiast wiedzy pochodzacej od uczest-
nikéw rynku zielonych technologii oraz urzgdow i instytucji panstwowych, sto-
warzyszen firm i branzowych, organizacji mi¢dzynarodowych, a takze o§rodkow
naukowo-badawczych i uczelni wyzszych. Wsrdd tych zrodet znajdujg si¢ takze
publikacje w czasopismach naukowych i branzowych, prezentacje na konferen-
cjach naukowych oraz ré6znorodne wydarzenia (np. targi, konferencje, seminaria).
Istotnych informacji w zakresie zmian przepisoéw prawa, tworzenia standardow
ekologicznych oraz dokonywanych ustalen, na przyktad w proces negocjacji kli-
matycznych, dostarczajg takze politycy i urzgdnicy panstwowi.
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Ponadto zrodto wiedzy dla firm stanowig takze dokumenty, w ktorych zosta-

ta skodyfikowana wiedza dotyczaca rynku:

1) ogolnodostepne raporty i analizy rynku,

2) raporty ianalizy przygotowywane przez organizacje zrzeszajace firmy o okre-
$lonym profilu,

3) raporty i analizy zlecane na potrzeby firmy,

4) raporty i analizy przygotowywane przez pracownikow firmy,

5) wyniki przetargéw publicznych,

6) sprawozdania finansowe, informacje gietdowe,

7) specjalistyczne publikacje branzowe,

8) notatki prasowe,

9) materiaty informacyjne i promocyjne konkurencji.

Zgromadzone dane jako$ciowe pozwolity na okreslenie najistotniejszych zro-
det wiedzy firm zielonych technologii, ktore stanowig podstawe ich kluczowych
kompetencji, a tym samym umozliwiaja zbudowanie przewagi konkurencyjne;j.
Ponadto wyréznione przez badane firmy zrédta wiedzy odnosza si¢ do stworzo-
nych przez firmy relacji z uczestnikami rynku i innymi podmiotami oraz zdo-
bywanej dzieki tym relacjom i innym dostepnym informacjom wiedzy o rynku
i jego uczestnikach. Analiza zebranych danych oraz uzyskane wyniki pozwolity
na stworzenie modelu zdobywania nowej wiedzy o rynku przez firmy zielonych
technologii w Polsce.

4. Metoda badawcza i proba badawcza

Problemem badawczym, jaki podejmuje artykut, jest identyfikacja zrodet wie-

dzy firm dostawcow technologii srodowiskowych oraz okreslenie najwazniejszych

znich, a takze wskazanie kompetencji przedsigbiorstw w obszarze zdobywania no-

wej wiedzy, ktore umozliwiajg im funkcjonowanie na rynku oraz wptywaja na re-

alizacj¢ obranych przez nie celéw strategicznych, takich jak opracowanie nowej

technologii, doskonalenie aktualnie oferowanego rozwigzania technologicznego,

zwigkszenie sprzedazy i ekspansja rynkowa. Artykut podejmuje zatem probe od-

powiedzi na nastgpujgce pytania badawcze:

1. Jakie sg zrodta wiedzy firm dostawcow zielonych technologii w Polsce?

2. Jakie zrodta wiedzy sa najistotniejsze z perspektywy funkcjonowania firm
zielonych technologii w Polsce?

3. Jaka wiedza zdobywana jest i rozwijana przy wykorzystaniu poszczegolnych
zrodet?

4. Jakie kompetencje w zakresie zdobywania wiedzy przejawiajg firmy zielo-
nych technologii w Polsce?
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Dane empiryczne wykorzystane w niniejszym artykule zostaty zebrane w ra-
mach projektu badawczego dotyczacego doswiadczen funkcjonowania polskich
firm dostawcow technologii srodowiskowych, laureatow trzech edycji konkur-
su Ministerstwa Srodowiska — Akcelerator Zielonych Technologii — GreenEvo
(AZT GreenEvo). Probe badawcza — firmy laureatow — wybierato grono ekspertow
na podstawie kryteriow unikatowosci i jakosci oferowanej przez firmy technolo-
gii, a warunkiem niezbednym do zakwalifikowania firmy do badan bylo prowa-
dzenie dziatalnosci produkcyjnej i posiadanie polskiego kapitatu. Wybrane firmy
reprezentowaty szes$¢ szerokich obszardéw technologii srodowiskowych: odnawial-
ne zrodta energii, gospodarka wodno-$ciekowa, gospodarka odpadami, ochrona
bior6éznorodnosci, oszczednos¢ energii, ochrona powietrza. Szczegdtowa charak-
terystyke firm przedstawia tabela 2.

Tabela 2. Charakterystyka proby badawczej

Obszar
technologiczny ) Liczba
reprezentowany Szczegolowa charakterystyka obszaru . .
. przedsiebiorstw
przez technologicznego Batane; proBy
przedsiebiorstwa
z badanej préby
Odnawialne zrodta | Brykieciarki, kolektory stoneczne, biogaz, ogniwa pali- 10
energii wowe, mala energetyka wodna
Gospodarka Przetwarzanie odpadow niebezpiecznych i produk- 9
odpadami tow ubocznych spalania wegla, przetwarzanie tworzyw
sztucznych na paliwa ptynne, zgazowanie biomasy, za-
bezpieczenie sktadowania paliw ptynnych
Oszczednosé Technologie wspierajace oszczgdnos¢ energii (ciepl- 9
energii nej oraz elektrycznej), rozwigzania energooszczedne-
go oswietlenia, rozwigzania dla domow pasywnych,
systemy zarzadzania mediami energetycznymi, pompy
ciepla
Gospodarka Dostawcy oczyszczalni $ciekow komunalnych i przemy- 7
wodno-§ciekowa | stowych, suszarnie odpadoéw $ciekowych, rozwigzania
do uzdatniania wody
Ochrona Technologie rekultywacji jezior, bariera zabezpiecza- 3
biordéznorodnosci | jaca ryby przed wptywaniem do obiektow inzynierii
wodnej
Ochrona powietrza | Redukcja emisji zanieczyszczen do atmosfery 2

Zrédio: opracowanie wiasne

Badane przedsigbiorstwa sg zlokalizowane na terenie catej Polski z przewaga
wojewddztwa mazowieckiego (8 firm) i wojewodztwa $laskiego (7 firm). Pozosta-
e dzialaja na terenie nastgpujacych wojewodztw: dolnoslaskiego (5 firm), wiel-
kopolskiego (4 firmy), matopolskiego (4 firmy), kujawsko-pomorskiego (3 firmy),
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warminsko-mazurskiego (3 firmy), zachodniopomorskiego (3 firmy), 16dzkiego
(2 firmy) oraz pomorskiego (1 firma).

Projekt badawczy na opisanej wyzej probie koncentrowat si¢ wokot zagad-
nien tworzenia polityki srodowiskowej przez rozpoznanie rynku i analizg pro-
cesow rozwoju, promocji, sprzedazy i wdrazania technologii $srodowiskowych
przez firmy (Klincewicz, 2013: 9). Ze wzgledu na specyfike projektu, wymaga-
jaca identyfikacji i analizy szeroko zakrojonych informacji na temat dziatalnos$ci
firm, projekt prowadzono przy wykorzystaniu jako§ciowych metod badawczych.
Dane jako$ciowe zgromadzone zostaly na podstawie wywiadow. Obszerne wy-
wiady poglebione, czesciowo ustrukturyzowane i czgsciowo standaryzowane,
poruszaty wiele zagadnien obejmujacych kompleksowo funkcjonowanie firmy,
rozwijanie oferowanych technologii oraz relacje z otoczeniem, a prowadzacy
wywiady mieli mozliwo$¢ swobodnego prowadzenia rozmowy w oparciu o kwe-
stionariusz wywiadu. Wywiady prowadzone byly zgodnie z logika jedna firma —
jeden wywiad, cho¢ w wywiadach po stronie firm uczestniczyto czasem kilku
rozmowcow. Rozmowcami byly osoby zarzadzajace — wtasciciele, cztonkowie
zarzadu, a w przypadku firm wigkszych dyrektorzy sprzedazy czy menedze-
rowie produktu. Srednia dugo$é wywiadu to 157 minut. Wszystkie wywiady
zostaty zarejestrowane, poddane transkrypcji w formie setek stron znormalizo-
wanego tekstu. Odpowiednie fragmenty powstalej dokumentacji zostaty zako-
dowane za pomoca ksigzki kodow sktadajacej si¢ z 77 elementow oraz poddane
analizie przy wykorzystaniu oprogramowania NVivo. Wyniki analiz przedsta-
wione w niniejszym artykule obejmujg informacje zebrane przy wykorzystaniu
15 kodoéw (tab. 3). Cato$¢ badan przeprowadzono zgodnie z podejsciem teorii
ugruntowanej (Konecki, 2000).

Tabela 3. Kody i opis obejmujacych je zagadnien

Lp. Kod Opis kodu

1. | Pomysty Zachecanie pracownikow do eksperymentowania i generowania nowych
pomystow, eksperymentowanie z nowymi komponentami, tworzenie
udoskonalen aktualnie oferowanych rozwigzan, podejmowanie btednych
z perspektywy czasu decyzji w zakresie doskonalenia technologii i konse-
kwencje dla firmy

2. | Wiedza Ocena posiadanej przez klientéw wiedzy stuzacej ocenie i poréwnaniu
klientow technologii, pochodzacej od réznych dostawcow, do§wiadczenia w zakre-
sie komunikacji i prowadzenia dyskusji z klientami

3. | User Driven | Przypadki i sytuacje, gdy klienci podpowiedzieli firmie pomyst na pro-
Innovation dukt, ustuge lub udoskonalenie techniczne

(UDI)
4. | Co-opetition | Wspodtpraca firmy z konkurentami, np. przy inicjatywach standaryzacyj-
nych, przygotowaniu opinii na temat projektéw ustaw i rozporzadzen,
wspotorganizowaniu imprez promocyjnych i inne
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Lp. Kod Opis kodu
5. |Uczeniesi¢ | Wykorzystanie technologii innej firmy zamiast rozwijania wtasnej, zakup
od partnera | prawa do technologii, licencjonowanie, dystrybucja
6. | Badania Prowadzenie analizy potrzeb odbiorcow, analizy wilasne, analizy zleco-
rynku ne innym podmiotom, charakter analiz, przydatno$¢ prowadzonych analiz
albo powody, dla ktorych nie prowadzi si¢ analiz odbiorcow
7. | Wywiad Analiza konkurentow obecnych w Polsce, wywiadowni gospodarczej, ra-
porty rynkowe, poszukiwanie raportéw i informacji na temat rynku
8. | Alianse Poszukiwanie partnerdw za granicg, rzetelno$¢ partneréw, wspotpraca
z partnerami, trudnosci i bariery we wspotpracy, problemy z partnera-
mi (dostawcami, posrednikami, dystrybutorami) dotyczace np. wysokich
kosztow wspolpracy, braku wiedzy, naruszenia zaufania drugiej strony
9. | B+R Rozwoj technologii a projekty sprzedazowe i wdrozeniowe, badania i roz-
woj w firmach — dzial, pracownicy dziatu, plany prac B+R, zastgpowanie
przestarzatych komponentéw technicznych nowymi rozwiazaniami, part-
nerstwo uczelni dla firm technologicznych
10. | Analizy Sledzenie prasy branzowej, uczestnictwo w seminariach i konferencjach
branzowych, analizy zmian w przepisach prawa, $ledzenie przebiegu ne-
gocjacji klimatycznych lub prac nad okres$laniem i wdrazaniem nowych
standardoéw ekologicznych w UE
11. | Targi Uczestnictwo w targach i imprezach targowych, korzy$ci wynikajace
z udziatu w tych wydarzeniach
12. | Uczelnie Wspotprowadzenie i zlecenia prac badawczych zwigzanych z tworzeniem
lub doskonaleniem technologii, opracowywanie ekspertyz lub analiz,
wspotpraca w zakresie dydaktyki
13. | Doskonalenie | Zmiany, jakie organizacje chciatyby wprowadzi¢ i wyznaczane przez nie
cele
14. | Obserwacja | Sledzenie wynikow badan naukowych i rozwoju nauki, uczestnictwo
nauki w konferencjach naukowych, opracowywanie artykutow naukowych
15. | Uczelnie Wspotpraca z uczelniami i instytutami badawczymi z zagranicy
zagraniczne

Zrodto: opracowanie wiasne

5. Wyniki badan i analiz sektora technologii
Srodowiskowych w Polsce

Do najistotniejszych zrodet wiedzy o rynku zielonych technologii i otoczeniu bada-
ne przedsigbiorstwa zaliczajg odbiorcow i klientow koncowych. Istotne zasoby wie-
dzy pochodzace od tych podmiotow zdobywane sa migdzy innymi przez prowadze-
nie analiz potrzeb odbiorcow. Z przeprowadzonych badan wynika jednak, ze jedna
trzecia badanych firm nie prowadzita analiz potrzeb odbiorcéw, w pozostatych zas
przypadkach analizy wykonywane byty przez pracownikow organizacji i zdobyta
przez nich wiedza nie zostata wyrazona w formie dokumentéw o okreslonej struk-
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turze. W wigkszo$ci przypadkow w badanych firmach analizy potrzeb odbiorcow
polegaty na utrzymywaniu odpowiednich relacji z klientami i odbiorcami koncowy-
mi, za co odpowiedzialni byli pracownicy dziatéw handlu. We wszystkich badanych
firmach rozméwcey zgodnie twierdzili, ze wiedza o potrzebach odbiorcow i klientow
koncowych ksztattuje si¢ w wyniku doswiadczen zdobywanych przez firmy oraz re-
lacji zbudowanych w oparciu o szczero$¢ i zaufanie oraz bezposredni kontakt.

Kierujemy si¢ doswiadczeniem, [...] mamy doswiadczenie na podstawie réznych
sytuacji. No tak, mysle, ze nie ma takich potrzeb [prowadzenia analiz odbior-
cow]. [...] Mysle, ze jak jest rynek taki konsumencki, to [analiza] odgrywa duza
role, natomiast w [naszej] branzy, firma juz mniejsza, tutaj jak jest niszowa zu-
petnie potka, to wydaje mi si¢, ze tu jednak sa inne reguty gry. [Firma 10]

Rzadka praktyka wsrod badanych firm byto zlecanie wykonania analizy po-
trzeb odbiorcow innym podmiotom, a nawet jesli miato miejsce w danej firmie,
to rezultaty tych analiz nie spetnialy oczekiwan zleceniodawcow i charakteryzo-
waty si¢ bardzo niskim poziomem merytorycznym. Z perspektywy firm korzyst-
niejsze wydawato si¢ zatem prowadzenie analiz potrzeb odbiorcow przez dele-
gowanie do tego zadania wlasnych pracownikow z dziatéw marketingu i handlu.
Okazuje si¢, ze zdobyta w ten sposob wiedza nie jest zazwyczaj kodyfikowana
i nie przybiera formy dokumentu, a jedynie nieliczne firmy spisuja komentarze
i spostrzezenia wynikajace z analizy potrzeb odbiorcow.

W niektorych reprezentowanych branzach zielonych technologii, w firmach,
ktorych klientami nie sg uzytkownicy koncowi technologii, analizy potrzeb od-
biorcow prowadzone sg przez zewngtrzne organizacje, w tym stowarzyszenia bran-
zowe lub inne jednostki zrzeszajace firmy o podobnym profilu. Wtedy niezbedne
analizy sa tatwo dostepne do wgladu dla zainteresowanych podmiotéw — przed-
stawione sa w strategiach dzialania danej branzy lub programach rzadowych.
W takich sytuacjach przedsiebiorcy raczej bazuja na dostgpnej wiedzy i rezygnu-
ja z prowadzenia wlasnych badan.

W zasadzie to takich analiz celowych nasza firma nie prowadzita, z racji tego,
ze wiemy, te potrzeby sg z gory wiadome. [...]. I robi si¢ analiz¢ analiz, ktére juz
sa na rynku dostepne, [...] korzystamy z takich analiz zewngtrznych. [...] Ana-
lizy sa prowadzone przez co najmniej kilka instytucji z racji tego, ze i ustawa,
i Unia [Europejska] wymaga, no i to jest to zrodto informacji. [Firma 37]

Jedna z kompetencji posiadanych i rozwijanych przez dwie trzecie firm jest
zatem analiza potrzeb odbiorcow. Kompetencja ta ksztattowana jest przez przed-
sigbiorstwa dzieki prowadzeniu analiz przez poszczegolnych pracownikow firm
1 przez korzystanie z og6lnie dostepnych informacji zawartych w réznych publi-
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kacjach. W wigkszosci firm kompetencja w zakresie analizy potrzeb odbiorcow
realizowana jest zatem przez ich pracownikow, ktorzy na potrzeby organizacji
poszukujg istotnych informacji bezposrednio u klientéw i odbiorcéw lub wyko-
rzystuja do tego dostgpne publikacje. W rzadkich sytuacjach firmy zlecaja opra-
cowanie stosownych analiz podmiotom zewnetrznym.

Znakomita wigkszo$¢ firm twierdzi, ze klienci stanowig wazne zrodto wiedzy
organizacyjnej oraz sg inspiracjg do doskonalenia nie tylko rozwigzan technolo-
gicznych, ale takze sposobow prezentacji technologii oraz procesow sprzedazo-
wych. Pomysty klientow moga by¢ inspiracja do doskonalenia dotychczasowych
lub tworzenia nowych produktow, ale takze wprowadzania usprawnien w zakresie
wdrozen technologii, procesow sprzedazy czy technologii komplementarnych.

My bardzo duzo si¢ uczymy od naszych klientow, gdyz oni tak naprawde podpo-
wiadajg nam, w jakim kierunku mamy rozwija¢ swoj produkt. [Firma 19]

Specyficznym typem klienta sg klienci instytucjonalni, ktorzy czesto charak-
teryzuja si¢ bardzo niskim poziomem wiedzy o nabywanej technologii, a jej brak
nie pozwala im na poréwnanie rozwigzan technologicznych. Tego typu organizacje
podejmuja zazwyczaj decyzje zakupowe w oparciu o kryterium ceny. Ponad jedna
trzecia badanych firm jest przekonana, ze klienci nie posiadaja wiedzy, ktdra po-
zwolitaby im odpowiednio oceni¢ oferty technologiczne. Niemniej jednak czes$¢
przedsiebiorstw z badanej proby przyczynia si¢ do rozszerzania wiedzy klientow
przez ich edukacje i szkolenia. Takie dziatania w niektorych przypadkach pozwo-
lity firmom na osiggnigcie przewagi konkurencyjnej.

Klienci, ktorzy zaczynaja si¢ tym interesowac, wybieraja nasza firme z zainte-
resowania tg wiedza, bo ci¢gzko jest jg zdoby¢. To jest nasz atut. Przy rozmowie
z klientem otwieramy si¢ na jego potrzeby, ttumaczymy jak najwigcej meryto-
rycznych problemow i rozwigzan w sposob zrozumiaty dla klienta. To zachgca
do wspotpracy z nami. [Firma 38§]

Kompetencje w zakresie zdobywania nowej wiedzy o klientach i ich potrze-
bach wyrazaja si¢ wigc umiejetnoscig prowadzenia przez firmy dostawcow zielo-
nych technologii rozméw sprzedazowych z klientami. Ponadto w ten sam spos6ob
rozwijane sg kompetencje sprzedazowe przedsigbiorstw, ktore obejmuja migdzy
innymi odpowiednie, zrozumiate dla klienta przedstawienie korzys$ci wynikaja-
cych z prezentowanego rozwigzania technologicznego.

Kolejnym istotnym zrodtem wiedzy dla firm zielonych technologii sg partnerzy
umozliwiajacy zdobycie wiedzy i informacji o rynku, wskazujacy drogi i sposoby
doskonalenia oferowanej przez firme technologii oraz wspierajgcy firme¢ w zakre-
sie dostosowania posiadanej przez nia technologii do okre§lonych warunkdow.

FOE 4(336) 2018  www.czasopisma.uni.lodz.pl/foe/


http://www.czasopisma.uni.lodz.pl/foe/

7/rédta wiedzy i kompetencje w zakresie zdobywania wiedzy firm zielonych technologii... 185

Partnerzy wnosza wktad], najczesciej zadajac nam konkretne pytania, albo mo-
wigc, ze u nas standardem jest co$ tam, a jak wy byScie to rozwigzali. Zawsze
to jest dostosowanie do lokalnych warunkéw. [Firma 5]

Relacje z firmami partnerskimi sg waznym sposobem ksztattowania kompe-
tencji w obszarze zdobywania nowej wiedzy. Ksztaltowane relacje umozliwiaja
firmom doskonalenie kompetencji w zakresie adaptacji posiadanego rozwigzania
technologicznego do lokalnych uwarunkowan, a to przektada si¢ na mozliwo$¢
ekspansji rynkowej i zwigkszenie sprzedazy.

Istotnym zrodtem wiedzy dla firm moze by¢ takze ich konkurencja. Firmy
moga zdobywac¢ wiedzg o konkurencji przez korzystanie z raportow przygoto-
wywanych na zlecenie firmy lub zakup raportéw opracowanych przez podmio-
ty zewnetrzne. Na to ostatnie rozwigzanie zdecydowaty sie kilkakrotnie tylko
nieliczne firmy, ktorych zdaniem gotowe raporty zawierajg glownie zestawienia
powszechnienie znanych informacji. Trzy czwarte badanych firm nie kupuje ra-
portdéw, a w ocenie jednej trzeciej z nich bardziej wiarygodne wydaja si¢ opraco-
wania o konkurencji przygotowywane przez pracownikow firmy lub informacje
publikowane w ogolnodostgpnych zrodtach, ktore mozna podda¢ analizie we wia-
snym zakresie.

Z perspektywy firm lokalny rynek, na ktéorym funkcjonuja, jest ograniczo-
ny, co powoduje, ze posiadana przez nie wiedza — wynikajaca z doswiadcze-
nia, wspotpracy z klientami i partnerami (w tym dostawcami i dystrybutorami)
— jest wystarczajaca dla ich potrzeb i prowadzenia wlasnych analiz. Firmy argu-
mentuja, ze z tego wzgledu nie zlecajg opracowania raportow rynkowych innym
podmiotom.

Skale rynku w Polsce mniej wigcej znamy. Wiemy, ile si¢ [nazwa produktu]
sprzedaje, ile my produkujemy, jaki mamy udziat i wiemy, co jest do zdobycia.
Ten rynek jest nam znany, wigc nie ma informacji, o ktore bysmy tak [zabie-
gali]. [Firma §]

Inaczej jest w przypadku zdobywania wiedzy o rynkach migdzynarodowych.
Wiedzg o rynkach zagranicznych firmy chetnie zdobywajg lub deklaratywnie zdo-
bywalyby przy wykorzystaniu réznorodnych raportéow. Niestety, istotnym ogra-
niczeniem, zdaniem przedsigbiorstw z badanej proby, jest dostepno$¢ raportow
i budzet, ktore nie pozwalajg im zleci¢ opracowania odpowiedniego raportu fir-
mie zewngtrznej.

Mnie osobiscie, w mojej dziatce, przydatyby si¢ raporty dotyczace wszystkich
rynkéw europejskich. Na to nas nie stac. To zbyt wysokie koszty. [Firma 23]
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Wiedze o tym, co robi konkurencja, badane firmy zdobywaja przez analizg
dostepnych dokumentéw o firmach i oferowanych przez nie produktach, udziat
w targach handlowych, ktére umozliwiajg spotkanie z konkurencjg oraz przez
analize wynikéw procedur zamowien publicznych. W badanych firmach analizy
konkurencji najczesciej prowadzone sg w oparciu o zasoby wilasne, migdzy inny-
mi rozmowy telefoniczne z konkurentami czy artykuty prasowe, materiaty infor-
macyjno-reklamowe i strony internetowe.

Te oferty z reguty sa dostepne w roznych miejscach: na réznych targach, w In-
ternecie. Jak mamy co$, co chcemy skonfrontowac, to zadajemy sami pytanie
o ofert¢ na co$. [Firma 6]

Istotnym zrédlem wiedzy o konkurencji sg takze klienci i partnerzy, ktorzy
informujg firmy o technologiach i dziataniach konkurencji. Podobnie jak w przy-
padku analiz odbiorcow, analiza konkurencji i jej wyniki nie przyjmuja postaci
sformalizowanych dokumentow.

Sformalizowanych analiz nie [prowadzimy]. Raczej na podstawie analiz, czym
si¢ zajmuje dane przedsigbiorstwo. To nie jest wiedza sformalizowana, na pa-
pierze, to moja wiedza. Wiem, kto si¢ czym, gdzie zajmuje. To jest waska bran-
za. [Firma 38]

Podsumowujac, kompetencje w zakresie analizy konkurencji oraz rynku
ksztaltowane sg przez przedsigbiorstwa przy wykorzystaniu analiz opracowy-
wanych przez ich pracownikow. Przy rozwijaniu tej kompetencji istotne znacz-
nie maja relacje zarowno z klientami, jak i partnerami. Kompetencje w zakresie
analizy rynkéw miedzynarodowych rzadziej przejawiane sg przez przedsigbior-
stwa dostawcow zielonych technologii w Polsce. Brak tego typu kompetencji
sprawia, ze firmy te czg¢$ciej korzystaja z analiz opracowanych przez zewngtrzne
podmioty.

Istotnym z punktu widzenia firm zielonych technologii zréodlem wiedzy
sg przepisy prawa europejskiego i krajowego oraz projektéw aktéw prawnych.
Az 35 firm w wywiadach stwierdzito, Ze monitorujg zmiany przepisow prawa
i Sledza prace nad powstajacymi aktami prawnymi, zarowno na poziomie kraju,
jak 1 na poziomie europejskim. Niektore z nich $ledza takze przebieg negocjacji
klimatycznych, zmiany prawa Unii Europejskiej, a nawet wspolpracuja przy kon-
sultowaniu ustaw dotyczacych obszaru, w ktorym funkcjonuja.

Oczywiscie, [ze Sledzimy zmiany przepisow prawa]. Malo tego, my je [zmiany
prawa] konsultujemy jako cztonek [nazwa organizacji branzowej]. Wigc wiemy,

co si¢ §wigci, co nowego, jakie sg niebezpieczenstwa... [Firma 20]
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W niektoérych badanych firmach za monitorowanie zmian w przepisach praw-
nych odpowiedzialny jest dzial prawny. W znacznej cze¢sci badanych firm zatrud-
niane sg kancelarie prawne, migdzy innymi w celu monitorowania istotnych dla
firm zmian przepisow prawa.

Mamy kancelarig, ktora nas informuje, co w tej sprawie [0 zmianach prawa
i nowych inicjatywach ustawodawczych] powinnismy wiedzie¢. [Firma 6]

Kompetencje w zakresie analizy przepiséw i zmian prawnych delegowane
sa na wspotpracujace z firmami instytucje, na przyktad kancelarie i biura prawne.
Dostawcy technologii srodowiskowych w Polsce nie potrafig samodzielnie ziden-
tyfikowac¢, przeanalizowac i zastosowac przepisow odnoszacych si¢ do specyfiki
ich dziatalnosci.

Badane firmy deklaruja, Zze uczestniczg w seminariach i konferencjach bran-
zowych. Ponad jedna czwarta z nich twierdzi, ze uczestniczy w wyspecjalizowa-
nych konferencjach dotyczacych waskich zagadnien, najczesciej w roli prelegen-
tow, jednak nie stanowiag one zrodta nowej wiedzy dla firmy.

Tutaj nie ma takich [seminariéw i konferencji] w Polsce. Bytem na kilku, ale
raczej nie w celu zdobycia nowej wiedzy. [Firma 38]

Ponadto tylko pojedyncze osoby reprezentujace firmy zielonych technologii
deklarowaty, ze w ich firmach obserwuje si¢ rozwéj badan naukowych w obsza-
rach bliskich dziatalno$ci firmy czy wspomniaty o wspdlpracy z osrodkami na-
ukowo-badawczymi i uczelniami wyzszymi.

Na biezaco $ledzimy poziom techniki w naszej branzy [...], gtéwnie przez Inter-
net, publikacje i wspolprace z instytutami, gdzie si¢ wymieniamy, co si¢ w da-
nej branzy dzieje na $wiecie. [Firma 6]

Istotnym problemem dla rozméwcow bylo dokonanie rozréznienia miedzy
artykutami naukowymi prezentujacymi wyniki badan a publikacjami w pismach
branzowych, literatura popularno-naukowg czy tresciami dost¢pnymi w porta-
lach internetowych. Niestety, wielu sposrod rozméwcow mylito doniesienia bran-
zowe z wynikami badan naukowych, ktére najczesciej prezentowane sa w czaso-
pismach naukowych. Jest to niewatpliwie ograniczenie badawcze prowadzonych
analiz.

W badanych firmach zielonych technologii wiedza zdobywana jest takze przez
utrzymywanie relacji z dziennikarzami publikujagcymi miedzy innymi w prasie
branzowej. W przeciwienstwie do czasopism naukowych ponad trzy czwarte firm
zadeklarowato, ze prenumeruje i czyta czasopisma branzowe. Dodatkowo firmy
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iich pracownicy che¢tnie korzystaja z dedykowanych portali internetowych, ktore
takze stanowi¢ moga zrodto wiedzy dla firm.

[Czytamy] pisma branzowe dotyczace rynku, na ktérym dziatajg nasi klienci
[...]. Nawet tytuty hiszpanskie, ktore do nas trafiajg. [Firma 32]

Firmy zdobywaja nowa wiedze i ksztaltuja kompetencje do realizacji celow
strategicznych przez udziat w konferencjach i seminariach branzowych, lektu-
re¢ publikacji branzowych oraz czgsciowo przez §ledzenie rozwoju nauki i badan

w interesujacym ich obszarze.
Zestawienie najwazniejszych wynikow badan przedstawia tabela 4.

Tabela 4. Zestawienie najwazniejszych wynikow badan

Zrodla wiedzy

Zdobywana wiedza

Kompetencje firm w zakresie
zdobywania wiedzy

Odbiorcy i klienci koncowi

— Wiedza o potrzebach od-
biorcow i klientow konco-
wych niezbedna do tworze-
nia nowych i doskonalenia
aktualnie posiadanych przez
firme rozwiazan technolo-
gicznych oraz procesow ich
wdrozen

— Wiedza o rynku i konku-
rencji

— Analizy potrzeb odbiorcow
(wewngtrzne, ogoélnodostep-
ne i zlecane zewngtrznym
podmiotom)

— Odpowiednie relacje
z klientami i odbiorcami
koncowymi

— Umiejetne prowadzenie pro-
cesOw sprzedazowych, np.
umozliwiajace porownanie
dwoch technologii

Konkurencja, rynek lokalny
irynki zagraniczne

— Wiedza o otoczeniu firmy

— Wiedza o konkurencyjnych
rozwigzaniach technolo-
gicznych i konkurencji

— Wiedza o rynku, na ktérym
funkcjonuja firmy i rynkach
zagranicznych, na ktérych
firmy chciatby by¢ obecne

— Raporty przygotowywane
przez firmy i zlecane pod-
miotom zewngtrznym

— Raporty kupowane

przez firmy

— Doswiadczenie, wspotpra-

ca z klientami i partnerami
(np. dostawcami, dystry-
butorami)

— Analiza dostepnych doku-

mentow o firmach i ofero-
wanych przez nie produk-
tach, np. artykuty prasowe,
materiaty informacyjno-
-reklamowe 1 strony in-
ternetowe

— Udziat w targach

handlowych

— Analiza wynikéw procedur

zamowien publicznych
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Zrédla wiedzy Zdobywana wiedza Kompetencje ﬁ}- m w zakresie
zdobywania wiedzy
Inne zrédta wiedzy: — Wiedza o zmieniajacym si¢ |— Zlecanie obstugi prawnej
— Zmiany przepisow prawa, rynku, konkurencji i oto- i monitorowania przepi-
tworzenie nowych standar- czeniu firmy sOW prawa biurom prawnym
dow ekologicznych i sledze- | — Wiedza o mozliwosciach i kancelariom
nie przebiegu negocjacji kli- | tworzenia nowych i dosko- |— Wspolpraca z instytutami
matycznych nalenia aktualnie posiada- naukowymi i uczelniami
— Artykuty naukowe i §ledze- nych przez firmg rozwigzan wyzszymi
nie przebiegu rozwoju nauki | technologicznych oraz pro- |— Prenumerata prasy
w interesujacym dla firmy cesow ich wdrozen branzowej
obszarze — Uczestnictwo w semina-
— Instytuty naukowe i uczel- riach i konferencjach bran-
nie wyzsze zowych
— Prasa branzowa, seminaria
i konferencje branzowe

Zrodto: opracowanie wiasne

6. Podsumowanie i wnioski

Podsumowujac wyniki prowadzonych jakosciowych badan empirycznych, mozna
wnioskowac, ze najczesciej za zdobywanie nowej wiedzy odpowiedzialni sg ak-
tualni pracownicy organizacji, w tym przede wszystkim osoby wspolpracujace
z innymi uczestnikami rynku, na przyktad partnerami, dostawcami, dystrybuto-
rami oraz klientami i odbiorcami koncowymi. Te codzienne stuzbowe kontakty,
do ktérych prowadzenia i pielegnowania pracownicy sa czesto delegowani w ra-
mach obowigzkéw zawodowych, staja si¢ zrodlem wiedzy o otoczeniu organiza-
cji, w tym miedzy innymi o konkurencji oraz potrzebach aktualnych i przysztych
klientéw oraz odbiorcow. W ten sposob zdobyta wiedza prowadzi do udoskonala-
nia aktualnie posiadanej przez firmg¢ technologii oraz oferty produktowej, a tak-
ze wykorzystywana jest do optymalizacji wdrozen, organizacji procesu sprzeda-
zy, tworzenia komplementarnych wzgledem oferowanej technologii produktow
i ustug. Waznym zrodlem wiedzy zwigzanym z rozwojem firm zielonych tech-
nologii i ich ekspansjg migdzynarodowa sa partnerzy zagraniczni, ktorzy wspie-
raja firmy w modyfikowaniu i dostosowywaniu oferowanej przez nie technologii
do potrzeb zagranicznych klientow i odbiorcow.

Sposrod badanych firm znaczna cze$¢ korzystata z ogolnie dostgpnych, nie-
drogich badz wrecz bezptatnych publikacji branzowych — na przyklad czasopism
branzowych, portali internetowych oraz raportéw dostarczanych przez stowarzy-
szenia branzowe. Kwestia finansowa byta istotna przy raportach o rynkach zagra-
nicznych, gdzie firmy deklarowaty che¢ zakupu raportu, jednak nie decydowaty
si¢ na skorzystanie z tej mozliwosci ze wzgledu na ich wysokie koszty i wlasne

www.czasopisma.unilodz.pl/foe/  FOE 4(336) 2018


http://www.czasopisma.uni.lodz.pl/foe/

190  Magdalena Marczewska, Adrianna Jaskanis

ograniczenia budzetowe. Polskie firmy zielonych technologii, zamiast korzysta¢
z gotowych raportow o rynkach, wlasnymi naktadami w ramach prowadzonej
dziatalno$ci monitorujg rynek, przede wszystkim przygotowujac wlasne analizy
potrzeb odbiorcow, gromadzac wiedz¢ o tym, co oferuje konkurencja, w oparciu
o informacje z targdw, materiatbw udostepnianych przez konkurencje¢, na przy-
ktad na stronie internetowej, w prasie branzowej oraz wynikach postgpowan o za-
mowienia publiczne.

Doswiadczenie firmy, wiedza
zdobywanai gromadzona
przez pracownikow
organizacji, np. pracownikow
dzialu marketingu,
handlowego czy prawnego

4 Relacje z firmami

partnerskimi, dystrybutorami

1 dostawcami oraz klientami
i odbiorcami

Wiedza o konkurencji

Y

Raporty i analizy rynku
ogolnodostgpne — opracowane
przez stowarzyszenia
branzowe, pras¢ branzowa
i publikowane w
dedykowanych portalach
internetowych

Wiedza o klientach i odbiorcach
Wiedza umozliwiajaca
doskonalenie
technologii 1 firmy oraz
ekspansje rynkowa

—

3

Wiedza o rynku i mozliwych
zmianach

Monitorowanie rezultatoéw
postepowan o zamowienia
publiczne

Wiedza o rynkach zagranicznych

Prognozy zmian na rynku
poprzez wiedze plynaca

Prace badawczo-

z monitorowania przebiegu

TOZWOjowe i rezultatow negocjacji
prowadzone przez Kklimatycznych, zmiany
firmy PprzepisOw prawa i tworzenia

standardow ekologicznych

Wspolpraca z osrodkami
naukowo-badawczymi
1 uczelniami wyzszymi

Rysunek 2. Najwazniejsze zrédta wiedzy firm zielonych technologii w Polsce

Zrédito: opracowanie wiasne

Firmy starajg si¢ takze we wlasnym zakresie monitorowac istotne dla nich
przepisy prawa, przebieg negocjacji klimatycznych oraz tworzenie nowych stan-
dardow ekologicznych. Czes¢ firm jest zaangazowana w konsultowanie nowych
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projektow prawnych. Wiedza dotyczaca zmian prawa pozyskiwana jest przez pra-
cownikéw dzialow prawnych najwigkszych z badanych firm, pozostate firmy ko-
rzystaja za$ ze wsparcia biur obstugi prawnej i kancelarii prawnych.

W badanych firmach rozwijane sg zatem kompetencje w zakresie zdobywa-
nia nowej wiedzy o konkurencji, klientach i odbiorcach, rynkach i mozliwych
zmianach na nich zachodzacych, przy wykorzystaniu zidentyfikowanych zrodet
wiedzy. Umiejetnos¢ wykorzystania poszczegdlnych zrodet wiedzy umozliwia
firmom tworzenie nowych produktow, ustug i rozwigzan technologicznych, a tak-
ze wejscie na nowe rynki i zwiekszenie sprzedazy. To za$ ogotem przeklada sie
na oferowane przez nie produkty, ustugi i rozwigzania technologiczne, mozliwo-
$ci ich doskonalenia i dostosowywania do uwarunkowan lokalnych i tym samym
na zajmowang przez nie pozycj¢ na rynku i posiadang przewagg konkurencyjna.
Wigkszos¢ kompetencji w obszarze zdobywania wiedzy ksztaltowana jest zatem
w ramach przedsigbiorstw, bardzo nieliczne wymagaja zas wspotpracy z zewnetrz-
nymi podmiotami, na przyktad kancelariami i biurami prawnymi.

Podsumowaniem wynikéw prowadzonych badan jest rysunek 2, ktory pre-
zentuje zidentyfikowane najwazniejsze zrodla wiedzy i kompetencji firm zielo-
nych technologii w Polsce.
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Knowledge and Competences of the Green Technology Firms in Poland

Abstract: The article discusses the issue of the knowledge based competitive advantage of the Polish
green technology firms. The purpose of the article is to identify knowledge sources and competences
in terms of gaining new knowledge, which are the core of the market success of the researched com-
panies. The research was conducted with the use of qualitative research methods — in-depth interviews
(IDI) and its results determined the sources of the knowledge and competences of the companies and
their methods of forming. The results allowed to present the main knowledge and competence sources
of the green technology firms in Poland which are structured into pillars: research and development,
knowledge about the competition, clients and recipients, market and its potential changes, as well
as foreign markets. The companies’ competences are identified in the article which are crucial to the
mode of operation of the companies and their strategic goals achievement, such as new technology
creation, perfecting of the technology, sales augmentation and market expansion.

Keywords: green technologies, knowledge, sources of knowledge, resource-based theory, compe-
titive advantage
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