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Czynniki wplywajace na sukces kooperacji polskich przedsiebiorstw w innowacjach
(w przekroju branzowym)

Stowa kluczowe: innowacje, innowacyjnos¢, kooperacja, branza, przedsigbiorstwo

Artykut  porusza kwestie czynnikow sukcesu kooperacji w innowacjach polskich
przedsiegbiorstw. W pierwszej czesci prezentowany jest przeglgd literatury, z
uwzglednieniem definiowania terminologii innowacji i kooperacji. Zwraca si¢ takZze uwage
na wystgpowanie zagadnienia w literaturze krajowej oraz zagranicznej. Druga czesé
artykutu prezentuje wyniki badan czynnikow sukcesow kooperacji w innowacjach w

przekroju branzowym.

Obserwujac rynek mozna zauwazy¢, iz kooperacja stanowi jeden z podstawowych
elementéw funkcjonowania przedsiebiorstw. Wzajemne partnerstwa zwykle przektadaja
si¢ na efekt synergii, a co za tym idzie wzajemne korzysci podmiotow. Coraz czgiciej
nawet bezposredni konkurenci, zamiast walczy¢ ze sobg metodami czerwonego oceanu,
sktaniajg si¢ w kierunku kooperencji. Na 6w zjawisko naktada si¢ kolejne, jakim jest duze
zainteresowanie innowacjami, inwestowanie w nie i zarzadzanie innowacjami w
organizacjach. Powyzsze spostrzezenia staly si¢ impulsem do podjecia szerszych badan
nad kooperacja przedsigbiorstw w innowacjach. Niniejszy artykul ma na celu
zaprezentowanie czesci prowadzonych badan, dotyczaca czynnikow, ktore wplywaja na

sukces kooperacji w innowacjach w przekroju branzowym.



Pojecie innowacji i innowacyjnoSci

Rozwazania nalezy rozpocza¢ jednak od prezentacji podwalin teoretycznych.

Prekursorem badan nad innowacjami i innowacyjnoscia byt juz w latach
piecdziesigtych J.A. Schumpeter. Traktowal on innowacje jako kreowanie nowej funkcji
produkcji, zaliczajac do niej wprowadzanie nowych produktow, nowych metod produkciji,
nowych form organizacji przedsigbiorstwa, jak réwniez otwieranie nowych rynkéw zbytu
i zdobywanie nowych zrodet surowcow.! Wspolezesnie na szczegélng uwage zastuguje
definicja J.R. Rothwella, ktéry ujmuje innowacje jako dziatanie techniczne i finansowe,
dotyczace obszaru zarzadzania, projektowania, produkcji, marketingu, dzialanie,

koncentrujace si¢ popularyzacji zmodernizowanego produktu lub procesu wytwarzania.”

P. Drucker akcentowal znaczenie pojecia gloszac ,,Przedsi¢biorstwo, ktore nie
potrafi tworzy¢ innowacji, ginie”.® Zgodnie z jego pogladami innowacja stanowi konkretne
narzg¢dzie przedsigbiorczo$ci, wigze si¢ bardziej z aspektem ekonomicznym i spolecznym,
anizeli technicznym. Koncentruje si¢ zasadniczo na systemie zarzadzania, ochronie
srodowiska 1 systemie spotecznym, obejmuje wigc obszar organizacji, gospodarki i
spoleczenstwa®. Z tego tez wzgledu powinna byé¢ ujmowana jako zmiana wartosci oraz
satysfakcji, jaka przynosi ona konsumentowi’. P. Kotler natomiast ujmuje innowacje jako

produkt, ustuge lub pomyst, ktory jest postrzegany przez kogo$ jako nowy6.

Innowacja moze odnosi¢ si¢ tak do techniki, jak i organizacji, instytucji czy zycia
spolecznego. Jest oceniana z punktu widzenia stopnia swej nowosci. Uwzglednia si¢ tu
kombinacj¢ celu stanowigcego wynik powstatego konceptu, jak rowniez rdéznorodne
narzedzia, ktoére pozwalajag na osiaggnigcie celu. Innowacja postrzegana przez pryzmat

L , 7
nowos$ci ma zawsze wydzwigk pozytywny'.

Powotujac si¢ na koncepcje G. Hamela i C.K. Prahalada innowacyjnos¢ opiera si¢

na konstruowaniu wybranych obszaréw dziatan, akumulacji projektow, ktore pozwalaja na

! Schumpeter J.A., Business Cycles, McGraw-Hill, New York and London 1939, .22 i nastgpne.
2 Rothwell J.R., Public Innovation Policy: To Hale or not to Hale? w: Langdon R., Rothwell R.,Design and
Innovation, Policy and Management, Frances Printer, London 1985, s.188 .
® Drucker P., Innowacja i przedsiebiorczo$é. Praktyka i zasady, PWE, Warszawa 1992, s.21 i nastepne.
* Drucker P.: Innowacja i przedsiebiorczos¢. Praktyka i zasady, PWE, Warszawa 1992
® Drucker P.: Natchnienie i fart, czyli innowacja i przedsiebiorczosé, Studio Emka, Warszawa 2000
® Kotler P.: Marketing Management, Prentice Hall International, New Jersey 2000
! Day G.S., ,Is it Real? Can we win? | sit Worth doing? Managing Risk and Reward In an Innovation
Portfolio”, Harvard Business Review, 12.2007, s. 110-120
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doskonalenie produkcji i1 sprzedazy, co zapewnia pozycje lidera rynkowego w diuzszym

horyzoncie czasowym®.

Zgodnie z OECD i Eurostatem innowacja to wdrozenie nowego lub znacznie ulepszonego
produktu (dobra lub ustugi), procesu, nowej metody marketingowej lub nowej metody
organizacji w praktyce biznesowej, w miejscu pracy i w stosunkach zewnetrznych. W
przedsigbiorstwie nastepuje przechwycenie ekonomicznych korzysci uzyskanych z
wdrozenia nowosci, dlatego tez stanowi ono centrum procesu innowacji’. Polityka
innowacyjna musi zatem wplyna¢ na przedsiebiorstwo, ksztattujac jego zachowanie 1
srodowisko w jakim dziala. Istniejg rozne drogi prowadzace do innowacji. Moze mie¢ ona
posta¢ wynalazku lub nowego podejscia do prowadzenia dziatalno$ci gospodarczej.
Powszechnie stosowane sg rowniez pojecia innowacji technologicznej, organizacyjnej,
modelowej, prezentacyjnej.*

W Polsce do$¢ intensywnie tematem innowacji, takze z uwzglednieniem aspektu
kooperacji zaczg¢to zajmowaé si¢ po akcesji z Unig Europejska. Jednym z istotnych
przedsiewzie¢ pokazujacych role innowacji byly rzadowe raporty dotyczace innowacji i
ich kierunkow w Polsce. Jednym z wartych szczegdlnej uwagi jest raport Ministerstwa
Gospodarki w lipca 2006 dotyczacy ,,Kierunkéw zwigkszania innowacyjnosci gospodarki
na lata 2007-2013”*,

Zgodnie z raportem Ministerstwa Gospodarki innowacja to z jednej strony udana
produkcja, asymilacja 1 wykorzystanie nowosci w dziedzinie ekonomicznej i spotecznej, z
drugiej - odnowienie i rozszerzenie wachlarza produktow i ustug oraz zwigzanych z nimi
rynkOdw, ustanowienie nowych metod produkcji, zaopatrywania 1 dystrybucii,
wprowadzenie zmian w zarzadzaniu, organizacji pracy i warunkach pracy oraz

umieje¢tnosciach pracownik(')wlz.

Zaleznos¢ kooperacji i innowacji

® Hamel G., Prahalad C.K.: Przewaga konkurencyjna jutra, Business Press, Warszawa 1999
° OECD, Eurostat, The Measurement of Scientific and Technological Activities Oslo Manual Guidelines For
Collecting And Interpreting Innovation Data, 2005
19 Ministerstwo Gospodarki: Raport - Kierunki zwiekszania innowacyjnosci gospodarki na lata 2007-2013,
Warszawa, 19 sierpnia 2006
1 Ministerstwo Gospodarki: Raport - Kierunki zwiekszania innowacyjnosci gospodarki na lata 2007-2013,
Warszawa, 19 sierpnia 2006
12 Ministerstwo Gospodarki: Raport - Kierunki zwiekszania innowacyjnosci gospodarki na lata 2007-2013,
Warszawa, 19 sierpnia 2006
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Dokonana przez autorki analiza literatury krajowej i zagranicznej wskazuje na silng
zaleznos¢ kooperacji 1 innowacji. Nalezy zaznaczy¢, iz uczeni sygnalizuja kooperacje w
wielu wymiarach, poczynajac od partnera biznesowego rozumianego jako drugie
przedsigbiorstwo wystepujace w charakterze dostawcy, poprzez klientow B2B oraz
indywidualnych konsumentow, uczelnie, instytucje naukowe, podmioty z rozbudowanymi

dziatami badan i rozwoju po jednostki panstwowe i samorzadowe.

Niezaleznie od podmiotu kooperujacego zaznacza si¢ waga wspotpracy 1 jej budujacy
wplyw na innowacje. Analiza zroédet pokazuje, iz w wigkszosci przypadkow to wiasnie
innowacje sg efektem kooperacji. Rzadziej dominuje odwrotna zalezno$¢, w ktorej to

innowacje generujg kooperacje.

Przewaznie koniecznos¢ doskonalenia wspotpracy, wytanianie si¢ lub kreowanie nowych
potrzeb, pomysty bedace wynikiem burz moézgoéw kooperantow powoduja, iz rodza si¢

innowacje.

Aleksandra Laskowska-Rutkowska naswietla korelacje innowacji i kooperacji w tancuchu
dostaw bedacym efektem kooperaciji sieciowej.™ Jej zdaniem najwazniejszym w tancuchu
dostaw jawa si¢ aktualnie zadowolenie klientow, zarzadzanie kosztami oraz prawidlowy
czas dostawy. W zwiazku z powyzszym niezwykle waznym okazuje si¢ poszukiwanie
innowacyjnych drog prowadzacych do realizacji celu - czyli reakcji w czasie rzeczywistym

na zmienne oczekiwania rynku®®,

Liderom wsérod globalnych graczy udaje si¢ to osiggnaé. Rozwigzania w sferze
badan i rozwoju, produkcji oraz logistyki pomimo swojego zréznicowania maja jedng
ceche wspodlna. Jest nig kooperacja wewnetrznych badz zewnetrznych tancuchow dostaw.

Cytujac A. Laskowska-Rutkowska w oparciu o prowadzone przez nig badania
kooperacja nie ogranicza si¢ do kregu dostawcow. Przyktadowo ,,Grupa BMW posiadajaca
centra innowacyjne w Europie (European Development Network), USA (California In-
novation Triangle) oraz Japonii (BMW Group Technology Office Japan) kooperuje z uni-
wersytetami, instytutami badawczymi oraz przedsigbiorstwami w celu wypracowania jak

najlepszych rozwigzan. Biuro Technologiczne grupy BMW w Palo Alto, usytuowane w

B Herman A.: Kilka refleksji na temat nowych #rédel wzrostu wartosci przedsiebiorstwa, [w:] B. Dobiegaty-
Korony i A. Hermana (red.), Wspodiczesne zrodta warto$ci przedsigbiorstwa, Difin, Warszawa 2006
L askowska-Rutkowska A.: Czas, kooperacja, innowacja - presja czasu a innowacyjne formy kooperacji
sieciowej w: zeszyty naukowe uniwersytetu szczecinskiego 123 nr 453 ekonomiczne problemy ushug nr 8
2007
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centrum Doliny Krzemowej stara si¢ transponowaé¢ w jak najkrdtszym czasie najnowsze
rozwigzania technologiczne na projekty samochodéw. Kooperacja z sasiadujagcymi
uniwersytetami Stanford i1 Univeristy of Kalifornia oraz firmami produkujacymi
oprogramowanie komputerowe i elektronike zapewnia dostep do najswiezszych pomystow
1 rozwigzan. Sie¢ badawczo-rozwojowa grupy BMW tworzy 8500 oséb. Na przestrzeni
minione] dekady Grupie udato si¢ zredukowaé czas przedprodukcyjnych dziatan

badawczo-rozwojowych z ok. 60 do zaledwie 30 miesigcy™™.

Kolejnym przyktadem stworzenia nowego modelu kooperacji wychodzacej daleko
poza ramy przedsigbiorstwa, majacej na celu kreacj¢ nowego produktu moze by¢ Procter
& Gamble. Okoto roku 2000 w firmie zdano sobie sprawe, ze w warunkach
hiperkonkurencji tradycyjny model B+R nie sprawdza si¢. Zastgpiono go nowym i nada-no
mu nazwe¢ ,,Connect and Develop” ( Laczenie i Rozwdj). W modelu wspotistniejg dwie
formy: sieci wlasne oraz sieci otwarte. Sieci otwarte bazuja na sile networking, sieci

. . .1
wlasne utozsamiane sg z wewnetrznymi™®.

Firmy funkcjonuja, wigc aktualnie bazujac na globalnych sieciach wewnetrznych,
czyli wlasnych podmiotach oraz zewnetrznych opierajacych si¢ na kooperacji wielu
jednostek. Dzialaja one pod wpltywem silnej presji czasowej, stanowigcej efekt
transformacji otoczenia 1 wymagan klientow. Czas jest wigc sita napgdowa kooperacji, ta

natomiast stanowi katalizator innowacji'’.

Takze badania prowadzone przez J. Markiewicz podkre$laja znaczenie innowacji 1
kooperacji. W uzyskaniu przewagi konkurencyjnej w obecnej chwili trafniejszg wydaje¢ si¢
kooperencja anizeli otwarta, destrukcyjna konkurencjals. Zwlaszcza przedsigbiorstwa
nalezace do sektora MSP chetnie decydujg si¢ na synergiczng kooperacje, dzigki ktorej

dokonuja dyfuzji wiedzy, korzystaja z przetestowanych przez inne podmioty rozwigzan

> Materialy informacyjne Grupy BMW. Information from the BMW Group 2004. The BMW Group
Research and Innovation Network. Bayerische Motoren Werke, Munchen

18 Ferdows K., Lewis M., Machuca J.: Umiejetnosé szybkiego reagowania, Harvard Business Review Polska,
listopad 2005

17 Laskowska-Rutkowska A., Czas, kooperacja, innowacja - presja czasu a innowacyjne formy kooperacji
sieciowej w: zeszyty naukowe uniwersytetu szczecinskiego 123 nr 453 ekonomiczne problemy ushug nr 8
2007

8 Markiewicz J.: Wphw Instytucji Wsparcia na Rozwdj Kooperencji i Innowacyjnosci Przedsiebiorstw w
Wojewddztwie Zachodniopomorskim w: Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego Nr 453
Ekonomiczne Problemy Ustug Nr 8 2007
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oraz aktywnie wspodlnie odkrywaja 1 wdrazaja innowacjelg. Podkres$lana jest tu po raz

kolejny rola struktury sieciowej.

Steve Radley gltowny ekonomista EEF uwaza, iz przysztoscia rozwoju gospodarki,
nowoczesnosci, postepu i kreowania innowacji jest wtasnie kooperacja przedsigbiorstw
miedzy soba oraz w wykorzystaniem potencjatu jednostek naukowych®. Podobnie M.
Atkins, prezes Boston-based Invention Machine odnajduje sukces wlasnej organizacji w
kooperacji w wyniku ktorej wylania si¢ szereg innowacji. Podkresla on nawet
przechodzenie w kierunku kultury kooperacyjnej bazujacej na innowacjach®. Na tym
samym stanowisku stoi Malory Davies wraz z zespotem. W swoich artykutach podkreslaja
nieoceniona role kooperacji w kreowaniu réznych typéw innowacji?.

R.Gilmore zwraca szczegdlng uwage na warto$¢ dodang kooperacji w powstawaniu
innowacji w obszarze przemystu oraz badan. Podkresla, iz sa one wynikiem

komplementarnych kompetencji cztonkoéw wspotpracujacych zespotow?

Opierajac si¢ na opiniach naukowcoéw oraz przekrojowej analizie literaturowej mozna
stwierdzi¢ zalezno$¢ kooperacji i innowacji. Kooperacja mi¢dzy podmiotami stanowi

zazwyczaj katalizator kreowania i wdrazania innowacji r6znego typu.

Pojecie innowacji i1 kooperacji zdecydowanie czgSciej wystepuje w  literaturze
zagranicznej, anizeli krajowej. O ile samym poj¢ciem innowacji lub kooperacji zajmuje si¢
wielu autorow, o tyle badania nad ich wspotwystepowaniem i wzajemng zaleznoscia

naleza do rzadkosci.

Wyniki badan empirycznych

W tym miejscu warto przej$¢ do zaprezentowania wynikoOw podejmowanych badan.
Prowadzone byly one w oparciu o kooperacj¢ przedsigbiorstw w ramach czterech typow
innowacji — produktowych, procesowych, marketingowych i organizacyjnych.

Jednym z wybranych kryteriow analizy byla specjalizacja branzowa w ramach wybranych

dziatow PKD. Badanie miato charakter ilosciowy.

19 Stonehouse G., Hamill J., Campbell D., Puride T.: Globalizacja. Strategia i zarzqdzanie. Felberg SIA,
Warszawa 2001, s. 43.

% |nnovation results from collaboration, 09.2008, http://www.worksmanagement.co.uk/ 2010-08-16

2! Business & Industry News - Airport Business News * Feb 16, 2010, http:/airportbusiness.com/ 2010-08-20
%2 Time to involve the customers? Supply Chain Standard 04.11.2008, http://.supplychainstandard.com 2010-
08-20

2% Where to now for innovation, http:// www.anthillonline.coin/ 2010-08-22
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Proba badawcza objeta ogotem 209 podmiotow, w tym 108 przedsiebiorstw Srednich
(zatrudniajacych od 50 do 249 pracownikéw) 1 101 duzych (zatrudniajgcych powyzej 249
pracownikow). W calej badanej grupie zidentyfikowano 54 przedsi¢biorstwa z branzy
spozywczej, 52 przedsigbiorstwa z branzy chemiczno-farmaceutycznej, 51 - z przemystu
motoryzacyjnego oraz 52 - z przemystu elektronicznego.

Branza spozywcza objeta przedsigbiorstwa klasyfikowane wg. PKD w sekcji C, dziat 10 —
produkcja artykulow spozywczych, dziat 11 — produkcja napojow.

Branza chemiczno — farmaceutyczna to przedsigbiorstwa zgrupowane w sekcji C, dziaty 20
— produkcja chemikaliow i wyrobow chemicznych, 21 — produkcja podstawowych
substancji farmaceutycznych oraz lekow i wyrobow farmaceutycznych.

Przemysl motoryzacyjny to przedsigbiorstwa z sekcji C, dziat 29 - produkcja pojazdow
samochodowych, przyczep i naczep, z wytaczeniem motocykli.

Branza elektroniczna obejmuje przedsigbiorstwa sekcji C, dziat 26 - produkcja
komputeréw, wyrobow elektronicznych i optycznych.

Badanie empiryczne przedsiebiorstw przeprowadzone zostato w maju 2010 .2,

W badaniu zastosowano skale od 1 do 5, gdzie 1 oznacza 'zdecydowanie niewazne', a 5
oznacza ‘zdecydowanie wazne. Symbolem %n o0znaczono odsetek respondentow, ktorzy
wprowadzali innowacje danego typu w kooperacji.

W pierwszej kolejnosci wato zwroci¢ uwage, na fakt, kto byt glownym partnerem
kooperacji przedsigbiorstw w poszczegolnych branzach.. Dla przedsi¢biorstw z branzy
spozywczej, chemicznej 1 farmaceutycznej oraz elektronicznej najwazniejszym partnerem
w innowacjach byt najczesciej klient krajowy (odpowiednio 35%, 33% i 23% wskazan),
podczas gdy dla reprezentantow branzy motoryzacyjnej byl nim najczeSciej klient
zagraniczny (27%). Przedsigbiorstwa z branzy spozywczej i motoryzacyjnej relatywnie
czgsto wspotpracowaly tez blisko z krajowymi dostawcami (odpowiednio: 30% 1 20%), zas
w przypadku branzy chemicznej 1 farmaceutycznej oraz elektronicznej na drugim miejscu
znalezli si¢ klienci zagraniczni (odpowiednio: 17% i 21%).

Ponadto niezwykle waznym czynnikiem moze jawi¢ si¢ lojalnos¢ wzgledem partnerow
oraz pozytywne ksztaltowanie si¢ wspOlpracy. 1 tu niezaleznie od branzy, do grupy
twierdzen, z ktorymi najcze$ciej zgadzali si¢ respondenci naleza stwierdzenia ,,jestem

lojalny wzgledem mojego partnera” oraz ,,partner ma dobrg reputacje¢”. Przedstawiciele

# projekt badawczy zrealizowat w r. 2010 roku zespot: Tomasz Golebiowski, Lidia Danik, Matgorzata
Lewandowska, Joanna Zukowska w ramach badan statutowych prowadzonych w Kolegium Gospodarki
Swiatowej SGH. Wykonanie badania w terenie powierzono Centrum Badan Marketingowych Indicator, ktore
realizowalo je metoda CATIL
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branzy spozywczej twierdzili ponadto relatywnie czesto, ze ich partner jest kompetentny
(87% wskazan), a wspOlpraca z nim jest trwata (81%). Respondenci z branzy chemicznej i
farmaceutycznej rowniez czgsto podkreslali kompetencje partnera i trwatos¢ wspotpracy
(po 90% wskazan), nieco cze$ciej deklarowali jednak, ze ich partner jest uczciwy (92%). Z
kolei reprezentanci branzy motoryzacyjnej relatywnie czesto okreslali wspdlprace z
partnerem jako trwata (76%), a komunikacje — jako przebiegajaca bez przeszkod (75%). W
przypadku branzy elektronicznej mozna moéwi¢ z kolei o duzym zadowoleniu ze
wspotpracy z partnerami i o przekonaniu o kompetencjach partnera (po 83%), a takze o

wierze w lojalnosc¢ i uczciwos¢ partnera (po 79%).

W kolejnym kroku dokonano analizy najczesciej deklarowanych czynnikéw sukcesu
w kooperacji w innowacjach czterech typow. Ponizej zaprezentowano cztery tabele,
stanowigce wyniki badan nad czynnikami wptywajacymi na sukces kooperacji polskich
przedsigbiorstw W innowacjach z uwzglednieniem kryterium branzowego. Ow wyniki

zostang doktadnie;j zinterpretowane w dalszej czesci artykutu.



Tabela 1 Znaczenie czynnikow wplywajacych na sukces kooperacji w innowacjach procesowych w zaleznosci od branzy (%n)

Branza

produkcja samochoddéw i czgséci do

Spozywcza chemiczna \ farmaceutyczna samochodéw elektroniczna
Liczba wskazan %n Liczba wskazan %n Liczba wskazan %n Liczba wskazan %n

142 | 3 [4+5 | 1+2 ] 3 [4+5 | 1+2 ] 3 [4+5 | 1+#2 | 3 [4+5 | 1+#2 ] 3 [4+5 | 1+#2 | 3 [ 4+5 | 1+2 | 3 [ 4+5 | 1+2 ] 3 | 4+5
Doboér partnera (-0w) projektu 0 4 36 0 10 | 90 0 1 41 0 2 98 1 5 34 3 13 | 85 0 2 32 0 6 94
Jasne, realne cele przyjete przez wszystkich |55 | a7 | o | g |93 | 0 | 2 |40 | o |5 | 95| 1|6 | 33| 3 |15]8 |03 3|09 |oa
partnerow
Relacje osobiste (znajomos¢) partnerdw 5 | 13| 22|13 |33 |55 | 6 |17 | 19|14 |4 |45 | 6 | 8 | 26|15 |20 | 65| 8 | 12| 14|24 |35 | a1
Wzajemne zaufanie partnerow 0 3 |37 ] o0 8 | 93| 0 2 | 40| 0 5 | 95 | 2 3 35 | 5 8 | 8 | 0 7 27| 0 | 21 | 79
Wzajemnie uzupehiajace si¢ zasoby (w tym
ludzkie) i kompetencie o| 7 33| 0|1 |8|o| 22| |0|5 || 1|5 |33 |13|e|2]4|2]|6]|12]s
RoOwnos¢ partnerow w ramach projektu pod
wzgledem sily przetargowe] 4 13 | 23 | 10 | 33 | 58 | 5 10 | 27 | 12 | 24 | 64 | 5 17 | 18 | 13 | 43 | 45 | 9 9 16 | 26 | 26 | 47
Wzajemnos¢/ ekwiwalentno$¢ korzysci

1 |14 | 25| 3 |3 |63] 1 5 [ 36 | 2 | 12 |8 | 2 8 | 30| 5 | 20| 75| 3 |10 21] 9 | 29| 62

Doswiadczenia z realizacji poprzednich
projektow kooperacyjnych 0 |10 |3 | o |27 | 0| 4 |3]| o0 |10]9]/|3 3 | 34| 8 8 | 85 | 2 7 | 25| 6 | 21| 74
Szezegblowe ustalenie zasad kooperacji 1|8 |3|3|2|7|o0o|o 42|00 w|3 |4 |38 |w0|8|o0o]|5|2]0]|1]8ss5
Jasny rozdziat zakreséw odpowiedzialnosci
partnerow 0 3 [ 37| 0 8 | 93| 0 0 |40 0 |100]| 3 4 | 33| 8 |10]8 | 0 4 | 30| 0 | 12| 88
Z 7 i dow k jacych
o S COWARIE ZATacow ROOPSTMAYERT 9 | g |32 | o |20 |80 | 1 |10 |31 | 2 |24 | 74| 4 | 3|33 [10| 8 |8 |3 |10 |20]9 |2 |6
Zaangazowanie na wszystkich szczeblach
zarzadzania kooperujgcych firm 3 5 | 32| 8 13 | 80 | 2 7 33| 5 17 | 79 | 4 8 28 | 10 | 20 | 70 | 2 8 24 | 6 | 24 | 71
Ustanowienie koordynatora  projektu
kooperacyjnego (collaboration champion) 0 9 [ 31| 0 | 23| 78] 0 1 4| o0 2 | 98 | 2 4 | 34| 5 | 10| 8 | 1 5 | 28| 3 | 15 | 82

Zrédto: Opracowanie wiasne




Tabela 2 Znaczenie czynnikow wplywajacych na sukces kooperacji w innowacjach produktowych w zaleznos$ci od branzy (%n)

Branza
spozywcza chemiczna \ farmaceutyczna produkcja samochodow i czeéci do samochodow Elektroniczna

Liczba wskazan %n Liczba wskazan %n Liczba wskazan %n Liczba wskazan %n

1+2 | 3 445 | 1+2 | 3 |4+45| 142 | 3 |[4+5|1+2| 3 |4+5 1+2 3 4+45 1+2 3 4+45 1+2 | 3 |445|1+42| 3 | 445
Dobér partnera (-6w) projektu 0|3 |32]0|9|o|1|0]|3]3]|0]or 1 3 23 4 11 85 1|1 |25| 4] 4]o93
Jasne, realne cele przyjete przez wszystkich | | 5 | a3 | g | § |94 | 0| 1 [30]| 0| 3 |97]| 1 3 23 4 11 85 | 1|0 26| 4| 0]
partnerow
Relacje osobiste (znajomosc) partneréw 5 |9 |20|14|26|60|2|13|16]6|4]|5]| 6 5 16 22 19 50 | 4| 9 |14]15|33]52
Wzajemne zaufanie partneréw 1 2 32 3 6 191 ] 0 2 291 0 6 | 94 3 3 21 11 11 78 0 5 | 22 0 19 | 81
Wzajemnie uzupelniajace si¢ zasoby (w
tym ludzkie) i kompetencje 0|5 |3 |0 14|86 |0 |1|3]0|3]|97| o 2 25 0 7 93 | 0| 4|23]0|15]85
Rownos¢ partnerow w ramach projektu pod
wzgledem sity przetargowej 1|9 |25| 3 |[26]|70| 3|8 |2 |10]26]65 2 11 14 7 4 52 4| 4]19]|15]|15] 70
Wzajemnos¢/ ekwiwalentno$é¢ korzysci

1 10 | 24 3 29 | 69 0 3 28 0 10 | 90 3 5 19 11 19 70 0 4 23 0 15 | 85

Doswiadczenia z realizacji poprzednich
projektow kooperacyjnych 0|7 |28| 02|88 | 1|0]|3]3]|0]o97 1 3 23 4 11 85 2 | 3 |27 |11]81
Szezegblowe ustalenie zasad kooperacji 1|7 27| 3|2|77]0]o0o|3|o]|o 10| 2 1 24 7 4 89 | 0| 4|23|0]15]8s5
Jasny rozdziat zakresow odpowiedzialnosci
partneréw 0 3 32 0 9 91 0 0 31 0 0 | 100 3 1 23 11 4 85 0 4 23 0 15 | 85
Z 7 i doé k j h
firy o OWanie, paracow KOOPEMRYN o |10 |25 | 0 |20 | 71| 1| 8 |22] 3 |26 | 71| 2 1 24 7 4 89 | 1|7 |19| 42|70
Zaangazowanie na wszystkich szczeblach
zarzagdzania kooperujacych firm 2 6 27 6 17 | 77 1 8 22 3 26 | 71 3 2 22 11 7 81 1 4 22 4 15 | 81
Ustanowienie  koordynatora  projektu
kooperacyjnego (collaboration champion) 0 7 28 0 20080 | O 2 29 | 0 6 | 94 2 1 24 7 4 89 1 4 [ 22| 4 15 | 81

Zrodto: Opracowanie wlasne
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Tabela 3 Znaczenie czynnikéw wplywajacych na sukces kooperacji w innowacjach marketingowych w zalezno$ci od branzy (%n)

Branza
. . produkcja samochodéw i czgsci do .
spozywcza chemiczna \ farmaceutyczna X elektroniczna
samochodéw
Liczba wskazan %n Liczba wskazan %n Liczba wskazan %n Liczba wskazan %n
142 | 3 [ 4+5 | 1+2 | 3 | 445 | 142 | 3 | 4+5 | 142 | 3 [4+5 | 142 | 3 | 4+5 | 1+2 3 [ 4+5 | 1+2 | 3 | 4+5 | 1+2 3 [ 445
Dobor partnera (-6w) projektu 0 5 22 0 19 81 0 8 19 0 30 70 0 4 13 0 24 | 76 0 6 12 0 33 67

Jasne, realne cele przyjete przez wszystkich | 4 | 53 | o | 15 | g5 | 0 | 7 | 20| 0o |26 | 74| 0| 3 | 14| o |18|8 | 0|6 |12]| 03] 67
partnerow

Relacje osobiste (znajomo$¢) partneréw
3 12 12 11 | 44 | 44 5 13 9 19 | 48 | 33 2 5 10 | 12 | 29 | 59 1 10 7 6 56 | 39

Wzajemne zaufanie partneréw 1 3 23 4 11 85 0 9 18 0 33 67 0 5 12 0 29 71 0 7 11 0 39 61
Wzajemnie uzupehiajace si¢ zasoby (w tym
ludzkie) i kompetencje 0 4 | 23| 0 |15 |8 | 0 7 12| 0 |2 | 74| 0 6 | 11| 0 | 35|65 | 1 6 | 11 | 6 | 33 | 61

RoOwnos¢ partnerow w ramach projektu pod
wzgledem sity przetargowej 2 9 | 16| 7 | 33|59 | 2 |10 | 15| 7 |37 |5 ]| 0| 12]|°5 0 | 71|29 | 3 6 9 | 17 | 33 | 50

Wzajemnos¢/ ekwiwalentno$¢ korzysci

Doswiadczenia z realizacji poprzednich
projektow kooperacyjnych o| 8 |19| 03|70 0|8 19|03 ]|7]|o0|6 12| 0] 3|6 | 1|7 |10]¢6]3]s6

Szczegdtowe ustalenie zasad kooperacji

Jasny rozdziat zakreséw odpowiedzialnosci

. 0 5 22 0 19 81 0 8 19 0 30 70 0 4 13 0 24 | 76 0 6 12 0 33 67
partneréw

ﬁ?;“gaiowame zarzadéw - kooperujacych | | o | 45 | o | 33 |67 | 0 |12 | 15| 0 |44 |56 | 1 | 5 | 11| 6 | 29|65 | 2| 7 | 9| 11|39 |50

Zaangazowanie na wszystkich szczeblach
zarzadzania kooperujacych firm 1 7 19 4 26 70 1 13 13 4 48 48 1 6 10 6 35 59 1 6 11 6 33 61

Ustanowienie koordynatora  projektu
kooperacyjnego (collaboration champion) | o | g | 19 | o | 30 | 70 | 0 | 8 |19 | 0 |30 | 70| 1 | 1 |15 6 | 6 |8 | 0|6 |12]0]33]e6r

Zrédto: Opracowanie wiasne
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Tabela 4 Znaczenie czynnikow wplywajacych na sukces kooperacji w innowacjach organizacyjnych w zalezno$ci od branzy (%n)

Branza
. . produkcja samochodéw i czgsci do .
spozywcza chemiczna \ farmaceutyczna X elektroniczna
samochodéw
Liczba wskazan %n Liczba wskazan %n Liczba wskazan %n Liczba wskazan %n
142 | 3 [ 4+5 | 1+2 | 3 | 445 | 142 | 3 | 4+5 | 142 | 3 [4+5 | 142 | 3 | 4+5 | 1+2 3 [ 4+5 | 1+2 | 3 | 4+5 | 1+2 3 [ 445
Dobor partnera (-6w) projektu 1 4 15 5 20 75 0 4 17 0 19 81 2 3 18 9 13 78 0 2 20 0 9 91

Jasne, realne cele przyjete przez wszystkich | 55 1 47 | o | 15 | g5 | 0 | 2 |19 | 0o |10 ]9 | 2| 3 |18 9o |13|mw|o]|1|2|o0]|5]o
partnerow

Relacje osobiste (znajomo$¢) partneréw
3 6 11 15 | 30 | 55 2 10 9 10 | 48 | 43 5 5 13 | 22 | 22 | 57 5 4 13 | 23 18 | 59

Wzajemne zaufanie partneréw 0 2 18 0 10 90 0 7 14 0 33 67 2 3 18 9 13 78 0 5 17 0 23 77
Wzajemnie uzupehiajace si¢ zasoby (w tym
ludzkie) i kompetencje 1 3 |16 | 5 |15 |8 |1 3 | 17| 5 |14 |8 |2 4 |17 | 9 | 17 | 74 | 3 4 | 15 | 14 | 18 | 68

Rownos¢ partneréw w ramach projektu pod

wzgledem sily przetargowej 0 5 |15 | 0 | 25| 75 | 3 6 | 12 | 14 | 29 | 57 | 3 9 11 | 13 | 39 | 48 | 4 2 6 | 18 | 9 | 73
Wzajemnosé/ ekwiwalentnosé korzysci 2| 4 |w|w0|20]|7] 1|3 |15 || |2 |4 17|09 |17|7]|4|1|17|18]|5]|7
Doswiadczenia z realizacji poprzednich

projektow kooperacyjnych 0 8 12 0 40 60 0 4 17 0 19 81 2 5 16 9 22 70 2 2 18 9 9 82
Szczegdlowe ustalenie zasad kooperacji 2 | 3 |15|10 |15 |75 |1 |2 |18|5|10/|8]/ 2|3 |18|9 |13|7|o0]| 2|2/ 0]/ 09]|oa
Jasny rozdziat zakreséw odpowiedzialnosci

partnerow 1 4 | 15| 5 | 20| 75| 2 2 |17 | 10 | 10 | 81 | 2 2 | 19| 9 9 | 83| 0 2 | 2] 0 9 | a1

Zaangazowanie zarzadéw kooperujacych
firm

Zaangazowanie na wszystkich szczeblach
zarzadzania kooperujgcych firm 1 7 12 5 35 | 60 2 5 14 | 10 | 24 | 67 2 5 16 9 22 | 70 2 4 16 9 18 | 73

Ustanowienie koordynatora  projektu
kooperacyjnego (collaboration champion) 0 6 | 14| 0 |3 | 70| 0 3 | 18| 0 |14 |8 | 1 3 19 | 4 | 13| 8 | 0 5 17 | 0 | 23 | 77

Zrodto: Opracowanie wlasne
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Z przeprowadzonych badan wynika, iz niezaleznie od rodzaju innowacji,
przedsigbiorstwa z branzy spozywczej najczesciej przypisywaty duze znaczenie nastepujacym
czynnikom wplywajacym na sukces kooperacji w innowacjach: jasne, realne cele przyjete
przez wszystkich partneréw, wzajemne zaufanie partnerow, jasny rozdzial zakresow
odpowiedzialno$ci partnerow, dobor partnera (-6w) projektu oraz wzajemnie uzupelniajgce
si¢ zasoby (w tym ludzkie) i kompetencje (tab. 1 - 4). W przypadku pozostatych branz
odpowiedzi dotyczace poszczegdlnych rodzajow innowacji byly bardziej zréznicowane.
Wszyscy respondenci z branzy chemicznej i farmaceutycznej przypisali duze znaczenie dla
sukcesu kooperacji w innowacjach procesowych i produktowych jasnemu rozdzialowi
zakresOw odpowiedzialnosci partnerow oraz szczegdétowemu ustaleniu zasad kooperacji (po
100% wskazan). Wigkszo$¢ przedstawicieli branzy chemicznej i farmaceutycznej zgodzita si¢
takze, iz duze znaczenie dla sukcesu kooperacji w innowacjach procesowych ma
ustanowienie koordynatora projektu kooperacyjnego oraz dobor partnera (-6w) projektu (po
98% wskazan). Z kolei przedstawiciele branzy motoryzacyjnej jako wazne czynniki
wplywajace na sukces w innowacjach tego rodzaju wymieniali gtbwnie wzajemne zaufanie
partneréw (88% wskazan) oraz dobdr partnera (-0w) projektu, wzajemnie uzupeiniajace si¢
zasoby (w tym ludzkie) i kompetencje, ustanowienie koordynatora projektu kooperacyjnego i
doswiadczenia z realizacji poprzednich projektow kooperacyjnych (po 85%). Dla
respondentéw z branzy elektronicznej wazny lub zdecydowanie wazny byt przede wszystkim
dobdr partnera (-6w) projektu (94% wskazan), jasne, realne cele przyjete przez wszystkich
partnerow (91%), jasny rozdzial zakreséw odpowiedzialnosci partnerow (88%) oraz
szczegdtowe ustalenie zasad kooperacji (85%) — tab. 1.

Przedstawiciele branzy chemicznej 1 farmaceutycznej, poza jasnym rozdziatem
zakresOw odpowiedzialno$ci partneréw i szczegélowym ustaleniem zasad kooperacji, bardzo
czg¢sto wymieniali réwniez nastgpujace czynniki wplywajace na sukces kooperacji w
innowacjach produktowych: jasne, realne cele przyjete przez wszystkich partneréw, dobor
partnera (-6w) projektu, wzajemnie uzupetniajgce si¢ zasoby (w tym ludzkie) i kompetencje
oraz doswiadczenia z realizacji poprzednich projektow kooperacyjnych (po 97% wskazan).
Reprezentanci branzy motoryzacyjnej najcze$ciej zwracali za§ uwage na wzajemnie
uzupetniajace si¢ zasoby (w tym ludzkie) i kompetencje (93% wskazan) oraz na ustanowienie
koordynatora projektu kooperacyjnego, zaangazowanie zarzadow kooperujacych firm i
szczegOlowe ustalenie zasad kooperacji (po 89%), przy czym byt to jedyny przypadek, w
ktorym tak duze znaczenie przypisano zaangazowaniu zarzadow kooperujacych firm. W
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branzy elektronicznej najczgsciej duze znaczenie przypisywano jasnym i realnym celom
przyjetym przez wszystkich partnerow (96% wskazan) oraz doborowi partnera (-6w) projektu
(93%). Nieco rzadziej wymieniano jasny rozdziat zakresow odpowiedzialno$ci partnerow
wzajemnie uzupetniajgce si¢ zasoby (w tym ludzkie) i kompetencje, szczegotowe ustalenie
zasad kooperacji oraz wzajemno$¢/ ekwiwalentnos¢ korzysci (po 85%) — tab. 2

W  przypadku innowacji marketingowych przedstawiciele branzy chemicznej i
farmaceutycznej nieco rzadziej niz w przypadku pozostatych typéw innowacji przypisywali
duze znaczenie czynnikom wplywajacym na sukces kooperacji. Najczesciej zwracali oni
uwage na jasne, realne cele przyjete przez wszystkich partnerow, wzajemnie uzupetniajace si¢
zasoby (w tym ludzkie) i kompetencje oraz szczegdtowe ustalenie zasad kooperacji (po 74%
wskazan). Z kolei reprezentanci branzy motoryzacyjnej najczes$ciej jako wazny lub
zdecydowanie wazny czynnik wplywajacy na sukces w innowacjach marketingowych
wymieniali ustanowienie koordynatora projektu kooperacyjnego — 88% wskazan. Na dalszych
miejscach znalazty si¢ jasne, realne cele przyjete przez wszystkich partneréw (82%), jasny
rozdziat zakresow odpowiedzialnosci partnerow oraz dobor partnera (-6w) projektu (po 76%).
Podobnie jak w branzy chemicznej 1 farmaceutycznej tak rdwniez w branzy elektroniczne;j
znaczenie przypisywane czynnikom wplywajacym na sukces w kooperacji w innowacjach
marketingowych byto mniejsze niz w przypadku innych rodzajéw innowacji. Najczesciej
wymieniano tu jasne, realne cele przyjete przez wszystkich partnerow, jasny rozdziat
zakresow odpowiedzialno$ci partneréw, dobor partnera (-0w) projektu, szczegétowe ustalenie
zasad kooperacji oraz ustanowienie koordynatora projektu kooperacyjnego , przy czym
czynniki te jako istotne okreslito jedynie 67% respondentow — tab. 3.

Przedstawiciele branzy chemicznej 1 farmaceutycznej najwieksze znaczenie dla
kooperacji w innowacjach organizacyjnych przypisywali jasnym, realnym celom przyjetym
przez wszystkich partnerow (90% wskazafn). Na kolejnych miejscach znalazto si¢
szczegdtowe ustalenie zasad kooperacji oraz ustanowienie koordynatora projektu
kooperacyjnego, na ktoére wskazalo po 86% respondentow. W przypadku branzy
motoryzacyjnej najczesciej wymieniano dobor partnera (-6w) projektu, zaangazowanie
zarzadow kooperujacych firm oraz ustanowienie koordynatora projektu kooperacyjnego — po
83% wskazan. Z kolei w przypadku branzy elektronicznej za czynniki w znacznym stopniu
wplywajace na sukces w kooperacji w innowacjach organizacyjnych najczgsciej wymieniano
jasne, realne cele przyjete przez wszystkich partnerow (95% wskazan). Na drugim miejscu
znalazt si¢ jasny rozdziat zakresow odpowiedzialno$ci partneréw, dobdr partnera (-Ow)
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projektu oraz szczegotowe ustalenie zasad kooperacji (po 91%) — tab. 4.

Podsumowanie

Przedsigbiorstwa dazac do odnoszenia wynikéw na rynku coraz czgéciej decyduja sie na kooperacje.
Roéwnie czesto sklaniaja si¢ w kierunku innowacji. Przeprowadzone badania wskazaly na
wystepowanie szeregu czynnikow istotnych w osigganiu sukcesu przez wspOlpracujace
przedsigbiorstwa polskie w innowacjach. Najwazniejsze z nich wymienianie przez przedsigbiorstwa
sposrod wskazanych branz to dobor partnera, jasne, realne cele przyjete przez wszystkich
partneréw oraz wzajemnie uzupeiniajace si¢ zasoby. Co ciekawe czynniki wskazywane za
priorytetowe zwykle sg takie same, niezalezne od branzy z ktorej firmy si¢ wywodza. Moze
by¢ to wskazdéwka, iz w kooperacji w innowacjach wystepuje ponad podzialowy zestaw

warto$ci zapewniajacych sukces.
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Success factors of polish enterprises in cooperation in innovations

The paper is focused on success factors in cooperation in innovations. First part of the paper is
concerned on literature review and innovation and cooperation definitions review. The
attention is paid on occurring this subject in polish and foreign literature. The second part
deals with empirical researches of success factors in cooperation in innovations. There are

shown the branch criteria’s.
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