Zeszyty Naukowe Politechniki Czgstochowskiej
Zarzadzanie Nr 26 (2017) s. 64-71

dostepne na: http://www.zim.pcz.pl/znwz

IMITACJA A MIT INNOWACYJNOSCI

Michal Wierzbicki

Politechnika Cze¢stochowska
Wydzial Zarzadzania

Streszczenie: Celem artykutu jest wykazanie, iz w dynamicznie zmieniajacym si¢ oto-
czeniu przedsigbiorstwa powinno ono skupi¢ si¢ na objeciu strategii nasladownictwa, jako
bezpieczniejszej formie budowania swojej pozycji rynkowej. W opracowaniu podjeto
kwestie innowacji oraz imitacji, przedstawiono definicje oraz okreslono realne warunki
i zalety strategii nasladownictwa. Innowacja nie jest niezb¢dna do przeprowadzenia dzia-
fan rozwojowych inie gwarantuje osiagnig¢cia rynkowego sukcesu przedsigbiorstwa.
Przeprowadzone badania wykazaty, iz imitacja jest nie tylko powszechnie stosowang stra-
tegia konkurencyjnos$ci i zarzadzania przedsigbiorstwem, ale tez lezy u podstaw bardzo
wielu sukcesow gospodarczych w skali mikro- i makroekonomicznej. Innowacyjna imita-
cja, dyfuzja technologiczna, tworcze nasladownictwo nie jest gorsza forma rozwoju, ale
inng forma realizacji strategii przedsiebiorstwa, zaktadajaca mniejsze ryzyko i szerszy do-
step do rynku przy mniejszym ryzyku oraz kosztach.
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Wprowadzenie

Po przystapieniu Polski do Unii Europejskiej upowszechnit sie w literaturze
oraz praktyce gospodarczej poglad, ze innowacje lub procesy innowacyjne leza
U podstaw sukcesu gospodarczego przedsi¢biorstw. Przytaczajac opini¢ J. Cieslika
(Cieslik 2014, s. 1), taki poglad mozna nazwa¢ prawda obiegowa, a trafniej — mi-
tem spotecznym. lluzoryczne postrzeganie innowacji ma zdaniem J. Cieslika nie-
wielki zwigzek z realnymi procesami gospodarczymi, a przede wszystkim faktami
wynikajacymi z badan oraz statystyki.

Mit innowacji i jej zbawiennego wptywu na przedsigbiorstwo zostat rowniez
trafnie obnazony przez Scotta Shane’a, wiodacego amerykanskiego badacza przed-
sigbiorczo$ci, w monografii pt. The Illusions of Entrepreneurship: The Costly
Myths That Entrepreneurs, Investors, and Policy Makers Live By (Shane 2008,
S. 24), ktorej tytut mozna przettumaczy¢ jako: lluzje przedsigbiorcow, kosztowne
mity, Wedlug ktorych zyjq przedsiebiorcy, inwestorzy i politycy. W tej monografii
autor jasno wskazuje, ze dazenie do innowacji, na podstawie decyzji podejmowa-
nych emocjami lub w zwigzku z ograniczong wiedza, jest putapka dla wielu przed-
siebiorcow (Shane 2008, s. 68).

Celem artykutu jest obnazenie mitu innowacyjno$ci, szczegolnie w aspekcie
strategii przedsigbiorstw i ich rozwoju. W publikacji niniejszej zwrocono uwagg na
ryzyko zwigzane z realizacja innowacji przez przedsiebiorstwo. W praktyce gospo-
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darczej przedsigbiorstwa, czesto podejmujac strategiczne decyzje, dokonujg wybo-
ru $ciezki rozwoju, ktora wcale nie koncentruje sie na innowacjach, ale na imita-
cjach, ograniczajac ryzyko, a maksymalizujac potencjalne korzysci. Ryzyko inno-
wacyjnosci jest bardzo trudne do zmierzenia, nikt nie upublicznia danych, jak
wiele mikroprzedsigbiorstw, a takze start-upow lub nawet do§wiadczonych, wiele
lat funkcjonujacych duzych korporacji utracito swoja pozycje lub zbankrutowato
w rezultacie decyzji o inwestycji w innowacj¢, w rezultacie realizacji strategii
opartej na przekonaniu o zbawiennym dziataniu innowacyjnosci.

Innowacja oraz imitacja

Definicja innowacji zmienia si¢ i ewoluuje, jednak stale nawigzuje do swojego
zrodtostowu tacinskiego: ,,innovatio”, czyli odnowienie. Innowacja to ciag dziatan
prowadzacych do wytworzenia nowych lub ulepszonych produktow, nowych pro-
cesow technologicznych lub systemow organizacyjnych. Termin ten do ekonomii
wprowadzil J.A. Schumpeter, wskazujac tym samym pi¢¢ przypadkéw wystepo-
wania innowacji (Schumpeter 1960, s. 131):

— wprowadzenie nowego towaru, z jakim konsumenci nie mieli jeszcze do czy-
nienia;

— wprowadzenie nowej metody produkcji jeszcze niewyprobowanej praktycz-
nie w danej sekcji przemystu;

— otwarcie nowego rynku, czyli takiego, na ktérym dany rodzaj krajowego prze-
mystu dotad nie funkcjonowat, bez wzgledu na to, czy istniat wczesniej taki ry-
nek, czy tez nie;

— zdobycie nowego zrodta surowcow lub potfabrykatow, niezaleznie od tego, czy
zrédlo to juz istniato, czy tez musiato by¢ dopiero stworzone;

— wdrozenie nowej organizacji jakiegos$ przemystu (Wisniewska 2013, s. 10).
Wedhug pogladow Druckera z kolei ,,innowacja jest szczegdlnym narzgdziem

przedsigbiorcoéw, za pomocg ktorego ze zmiany czynig oni okazje do podjgcia no-

wej dziatalnoéci gospodarczej lub $wiadczenia nowych ustug” (Drucker 1992,

S. 27). W jego opinii ,,innowacja nie musi by¢ techniczna, nie musi by¢ nawet

czyms$ materialnym”. Jeszcze inng definicj¢ innowacji znalez¢ mozna w Programie

Operacyjnym Innowacyjna Gospodarka, w ktéorym przez innowacje rozumie si¢

wprowadzenie do praktyki w przedsiebiorstwie nowego lub znaczaco ulepszonego

rozwigzania w odniesieniu do produktu (towaru lub ushugi), procesu, marketingu
lub organizacji.

O innowacji mozna mowi¢ na poziomie przedsigbiorstwa, na poziomie gospo-
darki, ale takze na poziomie §wiata, stawiajac coraz wyzsze wymagania w odnie-
sieniu do tego, na ktorym dana zmiana jest nowoscig. Dlatego tez definicja istoty
innowacji jest bardzo szeroka i trudna do zdefiniowania.

Zjawiska innowacyjne sa dynamiczne. Proces innowacyjny zaczat si¢ od inno-
wacji produktowych i procesowych, jednak obecnie wyrdznia si¢ rowniez np. in-
nowacje organizacyjne. Jakiekolwiek proby oceniania lub doprecyzowania, ze
pewne technologie sg innowacyjne, a inne nie, ,,przyklejanie etykietek” jest troche
sprzeczne z samg ideg innowacji. Innowacja to zmiana. Wspdlne dla wszystkich
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definicji innowacji jest opisanie jej jako aktywnosci przedsigbiorstw w obszarze
wprowadzania nowos$ci (nowych rozwigzan) w roéznych obszarach ich dziatalnosci.

Jesli zidentyfikowaé innowacje zgodnie z powyzszymi definicjami, to nalezy
podkresli¢, ze imitacja rowniez jest wyrazem przedsigbiorczo$ci. Zapewnia prze-
wage jedynie nad konkurencja nienadazajaca za zmiennos$ciag rynku. Nie pozwala
na kreowanie przyszlej wartosci i narzucanie innym warunkow gry. Natomiast, juz
jako stowo, nacechowana jest negatywnie, kojarzy si¢ z zacofaniem, a nawet dzia-
faniem poza granicami prawa. Ocena taka jest typowa dla naszego kregu kulturo-
wego. Mieszkancy gospodarek Dalekiego Wschodu wielokrotnie udowodnili, ze
imitacje nie sg czyms negatywnym, ale przynosza pozytywne rezultaty ekonomicz-
ne, a nawet mozna si¢ nimi chwali¢ publicznie, poniewaz tworza nowa wartosc.

Imitacja powinna by¢ postrzegana moze nie jako wyjatkowo oryginalny akt
tworczy, ale §wiadome wykorzystanie tego, co juz istnieje lub zostato zaprojekto-
wane dla osiagnigcia nowej wartosci.

Imitacja, czy dyfuzja tworcza, moze by¢ definiowana jako dazenie do lepszego
wykorzystania istniejacego potencjalu, m.in. pracy, wiedzy i kapitatu itp. Imitacja
powinna by¢ tez postrzegana jako alternatywa wobec innowacji, jednak o mniej-
szym ryzyku, bezpieczniejsza i zwykle mniej kosztowna dla przedsigbiorcy, ktora
moze umozliwi¢ osiagnigcie celow biznesowych. Czasem imitacja, dyfuzja, moze
nie zapewni¢ uzyskania przywodztwa technologicznego na danym rynku, jednakze
sama strategia imitacji w swoim zatozeniu do niego dazy, tylko przy zdecydowanie
mniejszym ryzyku i kosztach wzglgdem strategii innowacyjnych wybieranych
przez firmy-liderow.

Innowacyjna imitacja

Ryzyko innowacji moze by¢ tez postrzegane jako strategiczne dziatanie przed-
sigbiorstwa, ktore poszukuje swoich szans w innowacjach, jednak ze wzgledu na
koszty i ryzyko technologiczne nie chce bra¢ na siebie cigzaru bycia pionierem.
Aby nie wpas¢ w putapke tradycyjnego rozumienia imitacji jako dyfuzji tworczej,
tworczego nasladownictwa, mozna nazwac imitacj¢ zgodnie z definicjg powotang
przez O. Shenkera — ,.imowacjg”, czyli strategig imitacyjnej innowacji (Shenkar
2010, s. 55). W uproszczeniu polega ona na asymilacji nowatorskich technologii
opracowanych przez innych, a rownolegle wdrazaniu wtasnych, oryginalnych roz-
wigzan. O. Shenkar wskazuje na liczne przewagi imitacyjnej strategii rozwoju
przedsigbiorstw. Obecnie rozwdj technologiczny postepuje tak szybko, ze traci si¢
tradycyjng mozliwos¢ ochrony wilasnosci intelektualnej, a przynajmniej znaczgco
spada jej skuteczno$¢. Czas, a przede wszystkim koszty zwigzane z procedurami
patentowymi staja si¢ bariera dla przedsigbiorcow. Dodatkowo warto pokresli¢, ze
miedzynarodowe regulacje prawne, prawo ochrony patentowej czy praw autorskich
jest stosunkowo tatwe do obejscia, co w konsekwencji umozliwia szybkie pojawia-
nie si¢ substytutow. Czesto sami, nawet nieSwiadomie, widzimy to, kupujac sprzet
RTV czy elektronike osobista. Nawet najbardziej wyjatkowy i innowacyjny pro-
dukt po paru miesigcach jest dostgpny u bardzo wielu producentéw, uruchamiajac
czgsto bardzo agresywng konkurencje cenowa.
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J. Cieslik w artykule pt. lluzje innowacyjnej przedsigbiorczosci wskazuje, ze ko-
rzy$ci imitacyjnej strategii rozwoju przedsiebiorstwa nie ograniczajg si¢ wylacznie
do relatywnie nizszych kosztow nasladownictwa w poréwnaniu z kosztami two-
rzenia oryginalnych, pionierskich innowacji oraz ich wdrozenia. Nasladowca ma
mozliwo$¢ obserwowania reakcji odbiorcéw na nowa oferte rynkowa, analizowa-
nia bledéw w procesie wprowadzenia na rynek nowego produktu. Daje to szanse
zaproponowania wilasnej wersji nowego produktu czy opracowania bardziej sku-
tecznej strategii marketingowej. Imitatorzy najczgsciej korzystaja z wezesniejszych
efektow i wysitkow firmy-lidera, w tym réwniez zmiany postaw i potrzeb konsu-
mentow, czy tez ze stworzonej przez firmy-liderow infrastruktury materialno-
technicznej.

Obecnie prawie nikt juz nie pamigta, ze pionierem we wprowadzaniu kart ptat-
niczych byla korporacja Diners Club, ktora nadal istnieje, ale jej udziat w rynku
jest marginalny. Diners Club podjat olbrzymi wysitek dla przekonania kupujacych,
zeby postugiwali si¢ karta, a sprzedajacych, aby je akceptowali. Wprowadzit tez na
rynek czytniki do kart oraz migdzynarodowy system obiegu dokumentéw
i ptatno$ci. Kolejne firmy w tej branzy mogly w petni korzysta¢ z efektow tych
innowacyjnych pomystéw i inwestycji (Cieslik 2014, s. 4-6).

Strategia nasladownictwa

Pozostaje problemem, jak zdefiniowa¢ prawidlowo strategi¢ przedsigbiorstw,
w ktorych motorem dziatan i rozwoju staje si¢ imitacja? Strategi¢ taka mozna
opisa¢ jako nasladowanie dziatan przedsi¢biorstw konkurencyjnych w zakresie
doboru produktéw, poziomu cen, stosowania podobnych kanatéow dystrybucji,
a takze instrumentow promocji mix. W tej strategii wystepuje oszczednos¢ kosz-
tow, zwlaszcza np. w badaniach marketingowych (Adamczyk, Witek 2008,
S. 62-63). Przedsigbiorca stosujacy taka strategic wykorzystuje doswiadczenia in-
nowatora-lidera, a takze wzbudzony przez niego popyt w celu zdobycia silnej po-
zycji na rozwijajacym si¢ rynku.

Przedsiecbiorstwo wykorzystujace imitacje koncentruje si¢ na usprawnieniu
wprowadzonego przez lidera produktu i udoskonaleniu jego dziatan marketingo-
wych. J. Adamczyk wskazuje na szereg wariacji strategii imitacji, sposrod ktorych
warto wyrozni¢ strategie elastycznej imitacji. Bazuje ona nie tylko na zastosowaniu
technologii czy produktu lidera, ale przede wszystkim na lepszym rozpoznaniu
rynku. Strategia elastycznej imitacji polega na dostosowaniu jako$ci nowo wpro-
wadzonego produktu do wymogéw docelowych segmentow rynku. Stosowana jest
w fazie wzrostu lub dojrzato$ci produktu. Przedsiebiorstwo jg realizujgce unika
ryzyka zwigzanego z zabezpieczeniem popytu na nowy produkt i nastgpnie rozpo-
wszechnieniem innowacji. Dodatkowo jest w stanie wprowadzi¢ takie zmiany
i usprawnienia, ktore zwigkszg jego szanse na powodzenie oraz sprawia, ze substy-
tut bedzie lepiej rozpoznawalny i moze odnie$¢ wigkszy sukces rynkowy niz
pierwowzor.

Bioragc pod uwage stopien dojrzatosci przedsigbiorstwa, W. Janasz dokonat syn-
tezy i wyodrebnienia dwoch strategii imitacji — strategii nasladownictwa i strategii
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wyprzedzenia. Przedsigbiorstwo musi wybra¢ wzorzec do nasladowania, tj. rozwoj
wlasny badz rozwoj przemystowy innego podmiotu. Strategia nasladownictwa
sprowadza si¢ do wyboru juz sprawdzanej drogi rozwoju przedsigbiorstw, lecz
w okreslonych warunkach moze by¢ przestanka do przejscia do realizacji strategii
wyprzedzenia (Janasz 2011, s. 10-11). Cechuje si¢ ona duzg kreatywnoscia i wigze
zwykle z ponoszeniem duzych naktadéw inwestycyjnych. Wyprzedzenie mozna
osiagna¢ poprzez dyfuzje juz istniejacej technologii, innowacji, w celu osiaggnigcia
lepszej pozycji rynkowej lub nowego kanatu dotarcia do rynku. Dyfuzja, imitacja
przy strategii wyprzedzenia moze znaczaco wplynaé na redukcje ryzyka, a tym
samym kosztow.

W ocenie J. Cieslika brak uwzglgdnienia perspektywy przedsigbiorstwa stanowi
podstawowy mankament wspolczesnej debaty na temat znaczenia innowacji
W polskiej gospodarce. Drugi to negatywna ocena imitacji, ktora generalnie kojarzy
si¢ z zacofaniem, co moze mie¢ bezposredni wptyw na decydentéw w zakresie
strategii zarzadzania przedsigbiorstwem. Dazenie w kierunku innowacji jest jedyna
rekomendowang metoda uzyskania przywodztwa technologicznego na danym ryn-
ku. Tymczasem badania proceséw rozwojowych przedsigbiorstw pokazujg, ze
szybko rosngce tzw. gazele biznesu w przewazajacej liczbie realizujg strategic imi-
tacyjna, bazujac na juz dostgpnych na rynku technologiach i rozwigzaniach organi-
zacyjnych.

Jak przekonujaco udowadnia prof. O. Shenkar ze Stanowego Uniwersytetu
Ohio w wydanej w 2010 r. ksigzce pt. Nasladowcy. Jak inteligentne firmy wyko-
rzystujq imitacje, by zdoby¢ strategiczng przewage, z perspektywy przedsiebior-
stwa strategia imitacyjna nie moze by¢ postrzegana jako gorsza. Przeciwnie, jest
ona bezpieczniejsza, angazuje mniejsze $rodki finansowe, a nawet moze zapewnic
wickszy sukces rynkowy ze wzgledu na ewaluacje i wyciagniecie wnioskow
Z btgdow popetionych przez pioniera. Nie mozna zatem bezkrytycznie zachecad
przedsigbiorcow, aby angazowali si¢ w kosztowne i ryzykowne prace B+R, nie
pokazujac realnych korzys$ci wobec alternatywy polegajacej na tworczej adaptacji
juz istniejacych rozwigzan (Cieslik 2015, s. 11).

Imitacja jako zrodlo sukcesu

Wspolczesna gospodarka oparta na wiedzy i informacji wymaga od przedsie-
biorstwa statego zwigkszania swojej konkurencyjnosci, w celu uzyskiwania coraz
wigkszej rentowno$ci, a tym samym lepszej pozycji rynkowej (Tarapata 2014,
s. 178). W tradycyjnym postrzeganiu czynnikiem, ktory gwarantuje uzyskanie tej
przewagi, sg innowacje. Bezsprzecznie innowacje sg ogromng sita napedowag no-
woczesnych gospodarek; $wiadcza o rozwoju i dojrzatosci przedsigbiorstw, dlatego
odgrywaja kluczowa rolg¢ w budowaniu strategii zarzadzania, zarowno firma, jak
i gospodarkg. Podejmowanie dziatalno$ci innowacyjnej postrzegane jest jako pana-
ceum na podniesienie warto$ci przedsigbiorstwa.

Wiedza powszechna o firmach, takich jak Apple, Microsoft, Google itd., ugrun-
towata poglad, iz jako przedsigbiorstwa technologiczne (high-tech) osiagnety one
spektakularny sukces wtasnie dzigki przetomowym innowacjom. Wierzy si¢ w mit,
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ze innowacja jest tym, co umozliwito tym firmom osiagnigcie sukcesu i przejscie
Z etapu ,,garazu” do bycia globalng korporacja.

Jako ciekawostke dotyczaca przetomowych innowacji i mitoéw z nig zwigzanych
warto przytoczy¢ histori¢ komputera Xerox Star i systemu operacyjnego opraco-
wanego przez Xerox PARC (ang. Palo Alto Research Center), ktory stat si¢ inspi-
racja nie tylko dla Apple, ale tez dla Microsoft, zarowno w zakresie systemu ope-
racyjnego z graficznym interfejsem, jak i konstrukcji oraz architektury komputera
osobistego. Apple nie tylko skopiowat cato$¢ pomystu, aby zbudowac swoj pierw-
szy komputer i system operacyjny, ale tez probowal opatentowaé pomyst na gra-
ficzny interfejs systemu operacyjnego jako swoj. Podobnie chciat postgpi¢ Micro-
soft oraz Hewlett-Packard. Patenty mialy obejmowaé nie tylko samo oprogra-
mowanie, ale i ideg, gdzie interfejs uzytkownika moze by¢ sterowany myszka
komputerowa, ktora na przetomie lat 70. i 80. byta odkryciem. Cata sprawa
i konflikt miedzy trzema najwickszymi firmami high-tech zakonczyly si¢ w sadzie.
Apple Computer Inc. pozwato firme Microsoft o tamanie jego praw autorskich?,
a takze chciato zabroni¢ prawnie firmom Microsoft oraz Hewlett-Packard w swo-
ich produktach wykorzystywaé graficzny system operacyjny, ktory w ocenie po-
woda byt zbyt podobny do bedacego jego wiasnoscig systemu Apple Lisa (systemu
operacyjnego komputeréw Macintosh). O toczacym si¢ postepowaniu dowiedziat
si¢ Xerox i pozwat Apple. Sad oddalit pozew Apple oraz Xerox. Co ciekawe, ani
Apple, ani Microsoft nie potrafity przed sadem udowodnié oryginalnosci swoich
technologii, co wigcej, wykazane przez sad powigzania kapitalowe i technologicz-
ne dodatkowo zmniejszyty ich wiarygodnos¢ i sklonity do bardziej defensywnego
podejscia do kwestii innowacji.

Powyzsza historia jest $wietnym przyktadem, Zze to niekoniecznie innowacyj-
no$¢ lezy u podstaw sukcesu, czy nawet spektakularnej historii wielu dzisiejszych
hegemonow IT. Niezbedny element oceny roli innowacji w osigganiu sukcesu
przez przedsicbiorstwa uzyskamy poprzez uwzglednienie nie tylko firm sektora
high-tech, ale wszystkich, ktore rozwijaja si¢ ponadprzecigtnie. Z przeprowadzo-
nych na poczatku lat 90. przez prof. A. Bhidé badan firm notowanych w rankingu
Inc. 5000 (obejmuje podmioty istniejace nie krocej niz 8 lat oraz osiggajace wzrost
sprzedazy w czterech kolejnych latach w tempie minimum 55% rocznie) wynika, iz
innowacja wecale nie jest wyznacznikiem sukcesu rynkowego (Bhidé 1999, s. 34).
Tylko 6% podmiotéw ujgtych w rankingu stwierdzito, ze rozpoczynato dziatalnosc,
dysponujac unikalnym produktem lub ustuga. W 58% przypadkow na rynku byty
dostepne substytuty identyczne badz prawie identyczne, a w 36% substytuty r6z-
nily si¢ jedynie funkcjonalnoscia lub ceng (Cieslik 2014, s. 6). Dane te potwierdza-
ja stuszno$¢ stawianej w tym artykule tezy, iz gros firm, ktore osiggnety dobre
wyniki finansowe, nie zbudowato swojej pozycji w oparciu o innowacije. Ich stra-
tegia oparta zostata na szybkiej weryfikacji juz sprawdzonego biznesu, ktory pole-
gal na imitacji lub tylko niewielkiej adaptacji wyrobu badz ustugi, juz dostepnych
na rynku.

1 Apple Computer, Inc. przeciwko Microsoft Corporation, nr. sprawy 35 F.3d 1435 (9th Cir. 1994)
proces publiczny przed Sagdem Apelacyjnym w Stanach Zjednoczonych, 9 obwad, 11 lipca 1994 r.
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Ciekawa opini¢ na temat zagadnienia innowacji i imitacji wyraza prof. J. Zeira,
mianowicie iz globalny sektor innowacji nie jest az tak duzy i w dodatku skoncen-
trowany jest w niewielkiej liczbie krajow — USA, Japonii, Niemczech, Francji i we
Wioszech. Reszta $wiata kopiuje wymyslane tam rozwigzania. W imitacjach nie
ma nic ztego i nalezy je postrzegaé jako strategi¢ dziatania (Stodolak 2017).

Podsumowanie

W $wiecie niskich marz, w turbulentnym otoczeniu, przy wyzwaniach wynika-
jacych z wysokiego tempa postepu naukowo-technicznego, a takze zwigzanych
z globalng konkurencjg sprawne, efektywne przygotowanie projektu lub programu
tzw. imitacji, a nastgpnie efektywne wdrozenie imitacji jest:

— mniej ryzykowne od wprowadzania na rynek innowacji,

— mniej kosztowne od dziatan pionierow technologicznych i produktowych,

— szybsze, zapewniajace przy tym wigkszy poziom komfortu.

Tworcze nasladownictwo daje wiec wigksze szanse na sukces niz podjecie wyzwa-
nia w zakresie klasycznej innowacji.

W ramach przeprowadzonych badan zgromadzone informacje pozwalaja twier-
dzi¢, ze doswiadczenia wielu firm pokazujg charakterystyczne zjawisko: sukces
rynkowy nie zawsze odnoszg te przedsigbiorstwa, ktore przygotowaty, w trakcie
czasochtonnego procesu, innowacje, ponoszac wysokie ryzyko oraz koszty, lecz te
firmy, ktore zainspirowane innowacja, obserwujac pioniera, przygotowaty konku-
rencyjng i skuteczng imitacje. Co wigcej, nalezy stwierdzi¢, iz bardzo czgsto praca
nad przygotowaniem i wdrozeniem imitacji prowadzi sama przez si¢ do stworzenia
samoistnych pochodnych innowacji, takich jak usprawnienia i udoskonalenia, po-
wodujac, ze imitacja staje si¢ rozwigzaniem, produktem doskonalszym niz wpro-
wadzona wysokim kosztem przedsigbiorstwa-innowatora innowacja.

Powyzsze twierdzenia maja tez swoje uzasadnienie w historii gospodarek, ktore
obecnie postrzegamy jako liderow innowacyjnosci, takich jak Japonia, Korea Po-
hudniowa, Tajwan, a ktore od zakonczenia Il wojny Swiatowej do lat 70. gtownie
koncentrowaly si¢ na nasladownictwie przemystowym. Dopiero na przetomie XX
i XXI wieku duza ilo§¢ transferow technologicznych, rozwoj wlasnego zaplecza,
zgromadzone $rodki finansowe umozliwily im gwattowny wzrost. Imitacja w wy-
soko rozwinietych krajach Dalekiego Wschodu jest naturalnym etapem upo-
wszechnienia technologii i produktow, a takze skutecznym i powszechnie stosowa-
nym mechanizmem zarzadzania przedsigbiorstwami.
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IMITATION AND THE MYTH OF INNOVATION

Abstract: The aim of this article is to demonstrate that in a rapidly changing business
environment, companies should focus on the acquisition strategy of imitation, as a safer
form of building its market position. The text addresses the issues of innovation and
imitation, their definitions and specifies the real conditions and benefits of the strategy of
imitation. Innovation is not necessary to carry out development activities and does not
guarantee market success. Innovative imitation, diffusion of technology, creative imitation
is no worse form of development, this is another form of implementation of the strategy of
the company, assuming less risk and greater access to the market.

Keywords: innovation, imitation, enterprise strategy of innovation, intellectual property
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