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Streszczenie: W niniejszym opracowaniu przedstawiono réznice w zakresie przedmioto-
wym 1 podmiotowym kooperacji w innowacjach zaleznie od stopnia zaangazowania ekspor-
towego badanych 209 przedsigbiorstw funkcjonujacych w Polsce. Eksporterzy o 30-50-pro-
centowym udziale eksportu w sprzedazy sa bardziej aktywni w nawiazywaniu wspolpracy
niz ,stabsi” i ,,silniejsi” eksporterzy. Wzrost zaangazowania eksportowego podmiotow w
badanej probie nie przektada sig na intensyfikacj¢ kooperacji w innowacjach z partnerami
zagranicznymi (dostawcami, klientami i konkurentami), mierzonej rozszerzaniem zakresu
przedmiotowego i grona partnerow.

Stowa kluczowe: kooperacja w innowacjach, otwarta innowacja, innowacja warto$ci, ko-
operencja.

1. Wprowadzenie — zagadnienia teoretyczne

Zwigkszenie konkurencyjnosci przedsigbiorstwa jest wspolczesnie jednym z gtow-
nych motywoéw kooperacji z otoczeniem. Moze ono nastapi¢ w efekcie transferu
wiedzy migdzy partnerami, dostepu do rzadkich i komplementarnych zasobow, sy-
nergii osiaganej w wyniku wspolnego wykorzystywania zasobow, obnizenia barie-
ry kosztowej danego podmiotu. Wspoélpraca moze sprzyja¢ poprawie sprawnosci
operacyjnej partneréw dzigki koordynacji dziatan w tancuchu dostaw oraz integra-
cji dziatan (na danym etapie tworzenia wartosci) — uzyskiwanym dzigki temu ko-
rzysciom skali, skroceniu czasu realizacji przedsiewziec, zwigkszeniu elastyczno-
sci kooperujacych sieci. Motywem wspotpracy jest takze cheé zwigkszenia stopnia
kontroli nad dzialaniami partnerow przez poglebianie wspolzaleznosci lub domina-
¢ji nad partnerem. Efektem kooperacji moze by¢ poprawa konkurencyjnosci catego
fancucha dostaw. W aspekcie strategicznym wspotpraca z konkurentami utatwia
ksztattowanie struktury branzy (m.in. przez tworzenie standardow technicznych i
barier wejsScia) i optymalizacj¢ stopnia dywersyfikacji oraz integracji pionowej
przedsigbiorstw i przyspiesza ich internacjonalizacj¢. Zapewnienie konkurencyjno-
$ci wymaga coraz czgsciej dostgpu do zasobow zagranicznych partneréw oraz
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wspotpracy umozliwiajacej redukcje ryzyka wynikajacego z odmienno$ci warun-

kow dzialania na poszczegodlnych rynkach'.

Motywy te wystepuja takze w kontekscie wspotpracy w sferze innowacji. Do
najwazniejszych mozna zaliczy¢:

— wzmocnienie innowacyjnego potencjatu zasobowego przedsigbiorstwa (i ko-
operujacego uktadu) w wyniku dostgpu do zasobow partnera, uczenia sig,
wspolnego tworzenia wiedzy i jej transferu;

— stworzenie niezbgdnej masy krytycznej w dziataniu dzigki taczeniu zasoboéw, co
umozliwia pokonanie barier kosztowych i kompetencyjnych w projektach inno-
wacyjnych i utatwia realizacjg bardziej ztozonych lub radykalnych innowacji,

— obnizenie kosztoéw danego przedsigbiorstwa w wyniku podziatu kosztow pro-
jektu innowacyjnego migdzy partneréw lub w wyniku specjalizacji firm (ko-
rzysci skali);

— skrécenie czasu realizacji innowacji dzigki podziatlowi pracy i rownolegtemu
prowadzeniu poszczegodlnych etapow tego procesu;

— poprawe konkurencyjnosci innowacyjnej nie tylko poszczegélnych podmiotow
w tancuchu dostaw, ale takze — calego tancucha dostaw;

— tworzenie nowych standardow technicznych i barier dostgpu do rynku firm,
ktoére nie uczestnicza we wspolpracy;

— zwigkszenie poziomu kontroli nad poczynaniami partnerow przez poglebianie
wspotzalezno$ci lub stopnia uzaleznienia partneréw;

— obnizenie ryzyka przedsigbiorstwa w dziataniach innowacyjnych.

Wspolpraca w sferze innowacji to aktywne uczestnictwo w projektach innowa-
cyjnych z innymi podmiotami, ktérymi moga by¢ zaré6wno inne przedsigbiorstwa,
jak 1 instytucje niekomercyjne. Partnerzy kooperacji nie musza natychmiast uzy-
skiwa¢ korzysci ekonomicznej z takiego przedsigwzigcia, jednak niezbedny jest ak-
tywny udzial wszystkich podmiotéw w podejmowanych wspdlnie pracach [Pod-
recznik Oslo... 2008, s. 851%.

Kooperacja w innowacjach sprzyja zwigkszaniu wartosci dla klienta. Wartos¢
ta coraz czesciej powstaje w sieci [tworzenia] wartosci (value net) (por. [Branden-
burger, Nabeluff 1996; Teng 2003]). W literaturze podkresla si¢ skutecznosé ko-
operacji w innowacjach, propaguje si¢ koncepcj¢ otwartych innowacji (open in-
novation), powstajacych w wyniku relacji z podmiotami otoczenia (zob. np. [Pra-
halad, Ramaswamy 2004; von Hippel 2005; Chesbrough 2006]). Wspotpraca z oto-
czeniem, w tym z odbiorcami, ulatwia wprowadzanie tzw. innowacji wartosci (va-

1 Szerzej na temat motywéw kooperacji przedsiebiorstw zob. np. w: [Gotebiowski 2003, s. 163-174 i
cyt. tamze literatura; De Wit, Meyer 2007, s. 221-223].

2 Dla potrzeb opracowania przyjeto definicje innowacji z podrecznika Oslo, wedtug ktorej inno-
wacja to wdrozenie nowego lub istotnie ulepszonego produktu (wyrobu lub ustugi) lub procesu, no-
wej metody organizacyjnej lub nowej metody marketingowej w praktyce gospodarczej, organizacji
miejsca pracy lub stosunkach z otoczeniem.
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lue innovation) — oferty zawierajacej istotne zwigkszenie wartosci dla klienta,
dzigki ktorej oferent moze uzyskaé relatywnie trwata przewage konkurencyjng i
silng pozycje na rynku ksztaltujacym si¢ dzigki tej innowacji (por. [Kim, Malbourgne
2005; Afuah 2009]).

Dla poprawy konkurencyjnosci znaczenie maja zar6wno wigzi migdzy partnerami
w ramach tancucha dostaw (wspotpraca pionowa z dostawcami i nabywcami), jak i re-
lacje poziome — z konkurentami, dostawcami komplementarnymi, szkotami wyzszymi,
centrami B+R, instytucjami finansowymi, doradcami, agendami rzadowymi itd.

Poziom interakcji wzdtuz tancuchoéw dostaw moze zaleze¢ od typu przekazy-
wanej wiedzy i technologii. Gdy stosowane przez partneréw technologie/rozwiaza-
nia sa ze soba Scisle powiazane, innowacja w tancuchu warto$ci musi by¢ szczego-
towo koordynowana, gdyz np. zmiany w konfiguracji technologicznej jednej czgsci
produktu musza uwzglednia¢ zmiany w pozostatych elementach. Jezeli za$ techno-
logie/rozwiazania sa w pelni niezalezne, relacje migdzy kooperujacymi dostawca-
mi i odbiorcami maja przede wszystkim charakter handlowy — chodzi o zakup in-
nowacyjnych dobr lub ustug (cho¢ nie wyklucza to wspotpracy innego rodzaju)
[Podrecznik Oslo... 2008, s. 85-86]. Nalezy podkresli¢ znaczenie wigzi pozio-
mych w kooperacji w innowacjach, w tym z konkurentami (kooperencji), dla
konkurencyjnos$ci zarowno poszczegolnych podmiotdéw, jak i sieci wspolpracu-
jacych konkurentow’.

Warto doda¢, ze wspdlpraca dotyczy innowacji zar6wno w produktach, jak i w
procesach technologicznych, a takze innowacji marketingowych oraz organizacyj-
nych. Kooperacja moze odbywaé si¢ na wszystkich etapach procesu innowacyjnego’.

2. Zakres badania oraz opis proby badawczej

Rosnace znaczenie kooperacji przedsigbiorstw w zakresie innowacji sktonito autorow
do podjecia badan, ktorych celem byto ustalenie podmiotéw wspotpracy, jej zakresu
przedmiotowego, trwatoéci, intensywnosci i probleméw w niej wystepujacych’.

Proba badawcza objeta ogotem 209 podmiotéow funkcjonujacych w Polsce, w
tym 108 przedsigbiorstw $rednich (zatrudniajacych od 50 do 249 pracownikow) i
101 duzych (powyzej 249 pracownikow). W badanej grupie zidentyfikowano 54 przed-

3 Kooperencja to jednoczesne i wspotzalezne relacje o charakterze konkurencyjnym i koopera-
cyjnym migdzy konkurentami. Szerzej na temat kooperencji zob. np. [Cygler 2009].

4 Szerzej na temat kooperacji w innowacjach zob. m.in. w: [Breschi, Malerba 2007; Child,
Faulkner, Tallman 2005; Donaldson, O'Toole 2007; Ritter 1998; Sydow, Duschek i in. 2003; West-
land 2008].

5 Projekt badawczy zrealizowat w roku 2010 zespét w sktadzie: Tomasz Gotebiowski, Lidia Da-
nik, Matgorzata S. Lewandowska i Joanna Zukowska, w ramach badan statutowych prowadzonych w
Kolegium Gospodarki Swiatowej SGH. Wykonanie badania w terenie powierzono Centrum Badan
Marketingowych Indicator, ktore realizowato je metoda CATI.
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sigbiorstwa z branzy spozywczej, 52 — z chemiczno-farmaceutycznej, 51 — z prze-
mystu motoryzacyjnego oraz 52 — z branzy elektronicznej. Badane przedsigbior-
stwa podzielono réwniez na trzy grupy wedlug kryterium udziatu eksportu w lacz-
nej sprzedazy — zidentyfikowano 108 podmiotow o udziale eksportu do 30% tacz-
nej sprzedazy (zwanych dalej ,,stabymi” eksporterami), 42 firmy o 30-50-pro-
centowym udziale eksportu w sprzedazy (,,Sredni” eksporterzy) oraz 59 podmiotow
0 udziale eksportu powyzej 50% sprzedazy (,,silni” eksporterzy).

Niniejsze opracowanie po§wigcono omowieniu réznic w zakresie przedmioto-
wym i podmiotowym kooperacji w innowacjach zaleznie od stopnia zaangazowa-
nia eksportowego przedsigbiorstw.

3. Wyniki badan kooperacji w innowacjach polskich eksporterow

W tabeli 1 zaprezentowano typy innowacji realizowanych przez badane podmioty
w ostatnich trzech latach ogdtem (N = 209) oraz tych podejmowanych w kooperacji.

W przypadku innowacji procesowych deklarowana kooperacja z partnerem
miata miejsce w innowacjach najcze¢$ciej realizowanych, tj. przy wprowadzaniu
nowych maszyn, urzadzen, narzedzi (114 wskazan, 55% catej proby, 64% wskazu-
jacych kooperacje w tej innowacji), zmienionych procesow technologicznych
(94 wskazania, odpowiednio — 45 i 60%), stosowaniu nowego oprogramowania (83
wskazania, 40 1 62%).

Takze w przypadku innowacji produktowych deklarowano kooperacje w przy-
padku najczesciej podejmowanych innowacji, tj. przy wprowadzaniu nowych
cech/funkcji produktu (78 wskazan, 37% badanej proby, 48% wskazujacych ko-
operacj¢ w tej innowacji), nowego wzornictwa produktu (66 wskazan, odpowied-
nio — 32 i 55%), wprowadzaniu nowego opakowania (62 wskazania, 30 1 57%).

Kooperacje w innowacjach marketingowych deklarowano rzadziej. Do najcze-
sciej wskazywanych innowacji zaliczono: wchodzenie na nowe rynki (52 wskaza-
nia, 25% catej proby, 34% kooperujacych przy tej innowacji); zastosowanie no-
wych rozwiazan logistycznych (30 wskazan, odpowiednio — 14 i 41%); wprowa-
dzanie nowej koncepcji promocji (26 wskazan, 12 i 27%); repozycjonowanie marki
(26 wskazan, 12 1 36%).

Wsrod innowacji organizacyjnych najczesciej realizowane w kooperacji to: zmiany
systemow zarzadzania jakoscia (50 wskazan, 24% calej proby, 45% badanych koope-
rujacych w tej innowacji); nowe metody rozwoju pracownikéw (44 wskazan, odpo-
wiednio — 21 149%) i podzialu ich obowiazkow (25 wskazan, 12 1 27%).

Rankingi waznosci realizacji innowacji procesowych, produktowych i marke-
tingowych w grupach przedsigbiorstw wyroznionych wedhig stopnia ich zaanga-
zowania eksportowego sa bardzo podobne. Roznice dotycza czestosci wskazan re-
alizacji poszczegdlnych rodzajow innowacji.



Tabela 1. Rodzaje innowacji realizowane przez badane przedsigbiorstwa w ciagu ostatnich trzech lat samodzielnie oraz we wspolpracy z partnerem,
ogbétem (N = 209) oraz wedtug udziatu eksportu w sprzedazy ogdtem

Samodzielna realizacja w przedsigbiorstwach ogotem oraz o udziale eksportu w sprzedazy ogétem (SR).
We wspolpracy z partnerem w przedsigbiorstwach ogdtem oraz o udziale eksportu w sprzedazy ogdtem (WS).
Rodzaj innowacji Proba ogdtem (N = 209) Eksport ponizej 30% (n = 108) | Eksport pomigdzy 30-50% (n =42) | Eksport powyzej 50% (n = 59)
L. wskazan % N/%n L. wskazan % n* L. wskazan % n* L. wskazan % n*

SR WS | SR | WS | SR | WS SR | WS SR WS SR WS SR | WS SR WS

Nowe/ulepszone procesy technologiczne 157 94 75 | 45/60 71 38 66 35 34 24 81 57 52 32 88 54

2 Nowe/ulepszone maszyny, urzadzenia, narzgdzia 177 | 114 85 | 55/64 88 53 81 49 37 27 88 64 52 34 88 58

% faswsowan,‘e 7 T ST 120 | 74 | 57 |3562| 57| 33| 53| 31| 23 15| 55 | 36 40| 26 | 68 | 44
8 | komponentow

& [ Nowe oprogramowanie 134 83 64 | 40/62 65 37 60 34 29 21 69 50 40 25 68 42

Nowy sposob $§wiadczenia ustug 73 27 35 | 13/37 37 10 34 9 19 9 45 21 17 8 29 14

g Nowe/ulepszone cechy/funkcje prod./ustugi 164 78 78 |37/48 83 39 77 36 34 19 81 45 47 20 80 34

%O Nowe wzornictwo produktu 121 66 58 |32/55 66 34 61 31 27 15 64 36 28 17 47 29

3 Nowe opakowanie 109 62 52 |30/57 58 31 54 29 25 17 60 40 26 14 44 24

A& | Nowe zastosowanie produktu 68 29 33 | 14/43 32 15 30 14 14 6 33 14 22 8 37 14

Zmiana pozycjonowania produktu/ustug 61 21 29 | 10/34 33 11 31 10 13 6 31 14 15 4 25 7

£ | Nowe rynki (grupy nabywcow) 153 52 73 |25/34 81 26 75 24 34 13 81 31 38 13 64 22

§° Nowe sposoby sprzedazy towardw 73 24 35 [ 11/33 38 11 35 10 17 8 40 19 18 5 31 8

£ | Nowe rozwigzania logistyczne 74 30 35 | 14/41 34 10 31 9 20 11 48 26 20 9 34 15

ﬁ Nowa koncepcja/ strategia promocji 95 26 45 |12/27 55 14 51 13 22 7 52 17 18 5 31 8

= | Zmiana charakteru relacji z klientem 78 25 37 |12/32 43 14 40 13 17 6 40 14 18 5 31 8

Zmiana wizerunku marki (repozycjonowanie) 73 26 35 [ 12/36 33 9 31 8 20 10 48 24 20 7 34 12

Nowe metody rozwoju osobowego pracownikéw 90 44 43 | 21/49 46 18 43 17 17 11 40 26 27 15 46 25

Nowe systemy zarzadzania jakoscia 111 50 53 | 24/45 56 26 52 24 23 9 55 21 32 15 54 25

2 | Inne nowe metody organizacji dziatalno$ci biznesowej 66 24 32 [ 11/36 31 11 29 10 15 4 36 10 20 9 34 15

'5 Nowe metody podzialu obowiazkow 92 25 44 | 12/27 44 10 41 9 24 8 57 19 24 7 41 12

2 Nowe metody zarzadzania wiedza 63 21 30 | 10/33 29 8 27 7 16 7 38 17 18 6 31 10

& | Tworzenie systemu franczyzowego 7 1 3| 114 3 0 3 0 4 1 10 2 0 0 0 0

S Wejscie firmy do systemu franczyzowego 8 1 4 | 114 4 0 4 0 4 1 10 2 0 0 0 0

Wydzielenie operacji (outsourcing) 54 21 26 |10/39 25 9 23 8 18 8 43 19 11 4 19 7

‘Wiaczenie nowych operacji (insourcing) 33 12 16 | 6/36 11 4 10 4 12 6 29 14 10 2 17 3

L. wskazan — liczba wskazan; N — wielkos$¢ proby, n — liczba przedsigbiorstw deklarujacych wspolprace przy podejmowaniu innowacji danego rodzaju, n* — wielko$¢ proby przedsigbiorstw w zalezno-
$ci od rodzaju kapitatu.

Zrodto: opracowanie wlasne.
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W przypadku innowacji procesowych (najczesciej podejmowanych przez ba-
danych) najbardziej zaangazowani w kooperacje wydaja si¢ ,,Sredni” eksporterzy, a
najmniej — ,,stabi”. Dotyczy to kooperacji we wprowadzaniu nowych maszyn i
urzadzen (wskazania 64% ,Srednich” i jedynie 49% ,stabych” eksporterow);
wprowadzania nowych technologii (odpowiednio — 57 1 35% firm) oraz stosowania
nowego oprogramowania (50 i 34% badanych). Natomiast ,,silni” eksporterzy
(44% badanych) cze¢sciej niz pozostali kooperuja przy stosowaniu nowych surow-
cow, materiatow lub komponentow.

W przypadku innowacji produktowych réwniez podmioty o 30-50-procento-
wym udziale eksportu w sprzedazy najczesciej deklarowaty kooperacje. Na wspot-
pracg przy wprowadzaniu nowych cech/funkcji produktu wskazywato 45% ,.$red-
nich” eksporterow, 36% ,,stabych” i 34% ,,silnych”; przy zmianie opakowan za$ —
40% ,,$rednich” eksporterow i zaledwie 29% ,,stabych” oraz 24% ,,silnych”. Ko-
operacj¢ we wprowadzaniu nowego wzornictwa deklarowato 36% ,.$rednich” eks-
porterow, 31% ,,stabych” i 29% ,,silnych”.

W przypadku innowacji marketingowych takze podmioty o 30-50-procento-
wym udziale eksportu w sprzedazy najczgsciej wskazywaty kooperacjg. Dotyczy to
wspolpracy przy wchodzeniu na nowe rynki (lub segmenty) deklarowanej przez
31% firm z tej grupy, 24% — ,,stabych” 1 22% — ,,silnych” eksporterow; wspotpracy
we wprowadzaniu nowych rozwigzan logistycznych — wskazania 26% ,,srednich”
eksporterow, 15% ,silnych” i jedynie 9% ,,slabych”; wspolpracy przy zmianach
koncepcji promocji —17% ,,srednich”, 13% ,,stabych” i tylko 8% ,,silnych” ekspor-
teréw, a przy repozycjonowaniu marki — 24% ,.,$rednich” i jedynie 12% ,,silnych”
1 8% ,,stabych” eksporterow.

Bardziej zréznicowany jest obraz wspolpracy w innowacjach organizacyjnych.
Kooperacje we wprowadzaniu nowych systemow zarzadzania jakoscia najczesciej de-
klarowali ,,silni” (25% badanych) i ,,stabi” (24%) eksporterzy, a nieco rzadziej ,,sredni”
(21% firm). ,,Sredni” eksporterzy najczesciej deklarowali wspotprace w innych obsza-
rach najbardziej popularnych innowacji organizacyjnych: przy wprowadzaniu nowych
metod rozwoju osobowego pracownikow (deklarowanej przez 26% firm z tej grupy,
przy 25% wskazan ,,silnych” i tylko 17% ,,stabych” eksporterow) oraz przy wprowa-
dzaniu nowych metod podzialu obowiazkéw pracownikow — 19% badanych (przy
12% wskazan ,,silnych” i tylko 9% ,,stabych” eksporteréw); przy wdrazaniu nowych
metod zarzadzania wiedza — 19% badanych (przy 10% wskazan ,,silnych” i 7% ,,sta-
bych” eksporteréw), a takze przy wprowadzaniu outsourcingu operacji — 19% bada-
nych (przy 8% wskazan ,,stabych” i 7% ,,silnych” eksporterow).

Zakres przedmiotowy wspotpracy determinuje dobdr partnerow. Wyniki bada-
nia wskazuja, ze najczesciej wskazywanymi w innowacjach procesowych sa: do-
stawcy krajowi (wedlug 49% firm z badanej proby) i zagraniczni (45%), klienci
krajowi (35%) i zagraniczni (29%), firmy konsultingowe (21%) i instytucje na-
ukowe (20%). Grono partneréw w innowacjach produktowych jest zblizone (przy
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nieco nizszych wskazaniach). Sa to: dostawcy krajowi (wedtug 35% badanych) i
zagraniczni (26%), klienci krajowi (27%) i zagraniczni (24%), instytucje naukowe
(16%) oraz inne podmioty z danej grupy kapitatowej (13%). Partnerzy w tancuchu
dostaw sa takze najczeSciej wymieniani w przypadku innowacji marketingowych.
Sa nimi: klienci krajowi (wedtug 21% badanych) i zagraniczni (15%), dostawcy
krajowi (17%) 1 zagraniczni (11%), a takze firmy konsultingowe (12%). Specyfika
innowacji organizacyjnych determinuje nieco inny dobor partneréw kooperacji.
Najczesciej wskazywano: firmy konsultingowe (19% badanych), krajowych do-
stawcow (13%) 1 klientow (12%) oraz inne podmioty z grupy kapitatowej (9%).

Jak wynika z tab. 2, w przypadku innowacji procesowych najbardziej aktywne sa
przedsigbiorstwa o 30-50-procentowym udziale eksportu w sprzedazy (,,$redni” eks-
porterzy), co jest odbiciem ukazanego wyzej zaangazowania przedmiotowego we
wspotprace. Jedynie w przypadku kooperacji z dostawcami krajowymi wskazania
,stabych” (50%) 1 ,,silnych” (49%) eksporterow byly wyzsze (przy deklaracjach 45%
,srednich” eksporterow). Wspolpracg z dostawcami zagranicznymi z kolei najcze-
sciej wskazywali ,,silni” eksporterzy (58% z tej grupy firm), rzadziej ,,$redni” (50%)
i ,.stabi” (35%). Wspotpracg z klientami zagranicznymi wskazywato 45% ,,$red-
nich”, 36% ,,silnych” i jedynie 19% ,,stabych” eksporteréw. Kooperacje z klientami
krajowymi wskazato 38% ,,$rednich”, 37% ,,stabych” i 30% ,,silnych” eksporterow.
Wspotprace z firmami konsultingowymi wyraznie najczesciej wskazywali rowniez
,sredni” eksporterzy — 41% firm (przy 17% wskazan ,silnych” i 15% ,,stabych”).
Podobny jest obraz wspdtpracy z instytucjami naukowymi — wskazania 26% ,,$red-
nich”, przy 19% ,,silnych” i 18% wskazan ,,stabych” eksporterow.

W przypadku najczgséciej wskazywanych innowacji produktowych ,,$redni” eks-
porterzy wyraznie czgsciej (41% badanych) deklarowali kooperacje z klientami za-
granicznymi niz ,,silni” (25%) 1 ,,stabi” (17%) eksporterzy. Takze kooperacja z klien-
tami krajowymi wskazywana byla czesciej przez ,$rednich” (38% firm) niz ,sta-
bych” (29%) i ,,silnych” eksporterow. Wyraznie czgéciej niz pozostale grupy bada-
nych ,,$redni” eksporterzy wspotpracuja z firmami konsultingowymi i zagranicznymi
konkurentami. Bardziej wyréwnane deklaracje dotycza wspotpracy z dostawcami
zagranicznymi: 29% wskazan ,,srednich”, 26% ,,stabych” i 24% ,,silnych” eksporte-
réow. Jedynie w przypadku kooperacji z dostawcami krajowymi ,,stabi” eksporterzy
wskazywali tych partnerow nieco czesciej (41% badanych) niz ,,sredni” (38%) 1 ,,sil-
ni” eksporterzy (22%) — por. tab. 2.

W kooperacji w innowacjach marketingowych ,.$redni” eksporterzy, wykazujacy
si¢ ponownie najwyzsza aktywnoscia, jako partneréw najczesciej wskazuja: klientow
krajowych (33% badanych), krajowych dostawcow (29%) oraz firmy konsultingowe i
zagranicznych dostawcow (oba wskazania — 19%). Do najrzadziej wskazywanych
partneréw w tej grupie przedsigbiorstw naleza konkurenci polscy oraz inne podmioty
nalezace do tej samej grupy kapitatowej (po 7% wskazan). Wskazania w pozostatych
dwoch grupach przedsigbiorstw sa na zdecydowanie nizszym poziomie (por. tab. 2).



Tabela 2. Podmioty wspotpracujace w procesach innowacyjnych wedtug udziatu eksportu w sprzedazy badanych przedsigbiorstw

Rodzaj podmiotu

Rodzaj innowacji/udziat eksportu w sprzedazy przedsigbiorstwa

Innowacje procesowe, N = 156

Innowacje produktowe, N = 120

. . . . Ponizej 30% 30-50% Powyzej 50% Ponizej 30% 30-50% Powyzej 50%
wspolpracujacego przy innowacjach N=108,n=74| N=42,n=34 | N=59,n=48 |[N=108,n=64 | N=42,n=28 | N=59,n=28
liczba %| liczba %| liczba %| liczba %| liczba %| liczba %

Klienci krajowi 40 37 16 38 18 30 31 29 16 38 10 17
Klienci zagraniczni 21 19 19 45 21 36 18 17 17 41 15 25
Krajowi dostawcy wyposazenia, komputeréw, oprogramowania 54 50 19 45 29 49 44 41 16 38 13 22
Zagraniczni dostawcy wyposazenia, komputeréw, oprogramowania 38 35 21 50 34 58 28 26 12 29 14 24
Konkurenci polscy 17 16 4 10 6 10 12 11 3 7 3 5
Konkurenci zagraniczni 10 9 5 12 7 12 9 8 6 14 3 5
Inne podmioty z tej samej grupy kapitatowej 12 11 6 14 16 27 15 14 5 12 8 14
Szkoty wyzsze/ placowki naukowe PAN 19 18 11 26 11 19 18 17 7 17 8 14
Firmy konsultingowe / indywidualni doradcy 16 15 17 41 10 17 9 8 11 26 5 9
Fora internetowe 8 7 6 14 6 10 3 3 3 7 2 4

Rodzaj podmiotu

Rodzaj innowacji/udziat eksportu w sprzedazy przedsigbiorstwa

Innowacje marketingowe.

N=289

Innowacje organizacyjne, N = 86

wspblpracujacego przy innowacjach Ponizej 30% 30-50% Powyzej 50% | Ponizej 30% 30-50% Powyzej 50%
N=108,n=43 | N=42,n=22 | N=59,n=24 [N=108,n=42| N=42,n=17 | N=59,n=27
liczba % liczba % liczba % liczba % liczba % liczba %

Klienci krajowi 21 20 14 33 9 15 16 15 5 12 5 8
Klienci zagraniczni 12 11 11 26 9 15 4 4 5 12 3 5
Krajowi dostawcy wyposazenia, komputerow, oprogramowania 16 15 12 29 8 14 15 14 6 14 6 10
Zagraniczni dostawcy wyposazenia, komputeréw, oprogramowania 10 9 8 19 6 10 2 2 4 10 4 7
Konkurenci polscy 8 7 3 7 2 3 5 5 2 5 1 2
Konkurenci zagraniczni 5 5 4 10 3 5 2 2 2 5 2 3
Inne podmioty z tej samej grupy kapitatowej 5 5 3 7 6 10 10 9 1 2 7 12
Szkoly wyzsze/ placowki naukowe PAN 1 1 - - - 5 5 3 7 3 5
Firmy konsultingowe / indywidualni doradcy 16 15 8 19 2 3 19 18 8 19 12 20
Fora internetowe 3 3 5 12 3 5 2 2 1 2 2 3

Zroédto: opracowanie wlasne.
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W przypadku innowacji organizacyjnych aktywno$¢ w nawiazywaniu wspot-
pracy przez ,,srednich” eksporteréw nie jest tak silnie widoczna. Co wigcej, ,,stabi”
eksporterzy sa bardziej aktywni we wspolpracy z klientami krajowymi (15% wska-
zan, 12% dla eksporterow ,,$rednich”) oraz innymi podmiotami z danej grupy kapi-
talowej (9% wskazan, 2% wskazan dla eksporterow ,,Srednich”). Zblizone sa wska-
zania wspolpracy z firmami konsultingowymi (18-20% badanych) oraz z dostaw-
cami krajowymi (14-10%).

4. Whnioski z badania

Analizujac odpowiedzi badanych o ré6znym stopniu zaangazowania eksportowego
dotyczace wspotpracy przy realizacji najczesciej wystgpujacych typoéw innowacji,
stwierdzono, ze ranking ich waznosci w analizowanych grupach przedsigbiorstw w
przypadku innowacji procesowych, produktowych i marketingowych jest podobny.
Zrdéznicowana jest glownie czgsto$¢ deklarowania realizacji danego rodzaju innowacji.
Na podstawie wynikow badania mozna wysuna¢ teze, ze eksporterzy o 30-50-procen-
towym udziale eksportu w sprzedazy sa bardziej aktywni w nawiazywaniu wspot-
pracy niz ,,stabsi” i ,,silniejsi” eksporterzy. Az w 22 przypadkach na 25 wszystkich
deklarowanych rodzajow innowacji przedsigbiorstwa z tej grupy byty najbardziej
aktywne w kooperacji. Wzrost zaangazowania eksportowego firm nie przektada sig¢
na intensyfikacj¢ kooperacji w innowacjach z partnerami zagranicznymi (dostaw-
cami, klientami i konkurentami), mierzonej zwigkszaniem zakresu wspotpracy i
grona partnerow. Wyjatek stanowi intensyfikacja kooperacji z zagranicznymi do-
stawcami i z podmiotami z tej samej grupy kapitatlowej w miarge wzrostu zaanga-
zowania eksportowego firm.
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COOPERATION IN INNOVATIVE PROCESSES
OF POLISH EXPORTERS

Summary: The article presents differences in innovation co-operation for 209 enterprises
operating in Poland in firms’ export engagement cross-sections. The scope of collaborative
activities as well as relationship partners were analyzed. Firms with 30-50% export in total
sales are more active in cooperation than “weaker” and “stronger” exporters. An increase in
export engagement is not reflected in the higher intensity of cooperation with foreign part-
ners (suppliers, customers and competitors) as measured by the scope of collaboration and
clusters of partners.

Key words: cooperation in innovation, open innovation, collaboration.
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