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Rola zaufania we wspoélpracy w innowacjach
Stowa kluczowe: innowacje

W Polsce poziom uogélnionego zaufania do ludzi nalezy do najnizszych Europie®.
Tymczasem zaufanie? ma bardzo duzy wplyw na relacje migdzy partnerami biznesowymi. W
literaturze przedmiotu pisze si¢ 0 nim z jednej strony jako o cesze relacji dlugookresowych,
za$ z drugiej strony - jako o determinancie warunkujacej zwiazek partnerski®. Im $cilejsze sa
zalezno$ci miedzy partnerami, tym wiekszy wpltyw na sposdb wspoOlpracy moze mie¢ brak
zaufania. Justyna Swiatowiec zwraca uwage na szczegdlne znaczenie zaufania w wigziach
dlugookresowych. Jej zdaniem zaufanie redukuje postrzegane ryzyko oportunistycznego
zachowania partnera, zwigksza przekonanie, iz partner bedzie przedkladal interesy
dlugoterminowe nad che¢¢ osiagniecia krotkoterminowych zyskoéw oraz pozwala zredukowac
koszty transakcyjne®. Zaufanie ma wicc realna warto$é, na co zwrocili uwage miedzy innymi
Kenneth J. Arrow® i Francis Fukuyama®.

Zgodnie z modelem Roberta M. Morgana i Shelby D.Hunta zaufanie wptywa

pozytywnie na kooperach7, co potwierdzone zostalo rdwniez przez innych badaczys. Nie
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nalezy jednakze zapominaé, Zze zaufanie nie jest warunkiem koniecznym do zaistnienia
kooperacji, na co zwracaja uwage Roger C. Mayer, James H. Davies i F. David Schoorman®.
Mozna bowiem skutecznie kooperowaé, chociazby wtedy, gdy istnieja zewngtrzne
mechanizmy, ktore zmusza partnera do oczekiwanego zachowania lub gdy takie zachowanie
jest dla niego po prostu korzystne. Zastosowanie zewnetrznych mechanizmoéw zmuszajacych
partnera do nieoportunistycznego zachowania moze si¢ jednak wigza¢ z koniecznoscia
poniesienia dodatkowych kosztow transakcyjnych. Firmy, ktorych nie sta¢ na poniesienie
takich kosztow moga by¢ zmuszone do rezygnacji z mechanizmoéw zwigzanych z kontrolg
partnera i do oparcia wspOlpracy na bazie zaufania. Nie nalezy jednak zapominaé, na co
zwrocit uwage K. Merchant™, iz prawie kazdy system kontrolny wymaga rowniez pewnego
stopnia zaufania, ze dany podmiot uczyni to, co jest najlepsze dla organizacji nawet w
przypadku braku pelnego monitoringu.

Jak podkresla P. Sztompka, zaufanie ,,przy uwzglednieniu pewnej liczby wyjatkow,
relatywizacji 1 zastrzezen ma (...) generalnie dobroczynne skutki dla partnerow relacji

spotecznych i dla grup, do ktérych naleza™*

. Jezeli zaufania brakuje, woéwczas jego miejsce
zajmuja funkcjonalne substytuty zaufania, ktére mogg stanowi¢ indywidualne praktyki
wypracowane w celu radzenia sobie z niepewno$cig, moga rozprzestrzeni¢ si¢ w calym
spoteczenstwie i moga w koncu zyskac sankcj¢ normatywna. Do reakcji tego typu naleza:

1. Wiara w opatrznos¢.

2. Korupcja.

Egzekwowanie wiarygodnosci, nadmierna czujnos¢, osobisty nadzor nad innymi.
Przesadne uciekanie si¢ do instytucji prawnych.

Gettoizacja (wyznaczanie szczelnych granic wokot grupy w obcym srodowisku).

Paternalizm, wigzacy si¢ z checig oddania wladzy silnemu przywodcy.

N o g s~ w

Eksternalizacja zaufania, czyli zwrécenie si¢ do obcych spoteczenstw i1 poktadanie
zaufania w ich przywodcach, organizacjach czy tez produktachlz.

Badanie przeprowadzone przez L. Trembaczowskiego wykazato, iz polscy
przedsigbiorcy sktaniaja si¢ ku samodzielnemu egzekwowaniu wiarygodnosci. Wigcej niz

potowa przedsigbiorstw badanych przez L. Trembaczowskiego wybierata ponadto przesadne
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uciekanie si¢ do instytucji prawnych oraz paternalizm. Badani przedsigbiorcy odrzucali
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natomiast substytuty zaufania wigzace si¢ z biernoscia i oczekiwaniem na pomoc".

Specyfika wspoélpracy zwigzanej z wprowadzaniem innowacji

Jak zauwaza H. Kern', wspolpraca zwiazana z innowacja jest z definicji ryzykownym
przedsigwzigeciem. Nie mozna jej dokladnie zaplanowaé ex ante, albowiem w czasie gdy
partnerzy rozpoczynajg ze sobg wspotprace, nie da si¢ przewidzie¢, jakim rezultatem si¢ ona
zakonczy. Dopiero w trakcie wspolpracy okaze si¢ bowiem, co partnerzy beda w stanie
wspolnie osiggnaé. W takiej sytuacji zaufanie moze sta¢ si¢ katalizatorem wspolpracy,
natomiast brak zaufania moze uniemozliwi¢, a przynajmniej w znacznym stopniu utrudnic¢
powstawanie innowacji.

Poziom zaufania, jak wykazuja Frances X. Molina-Morales 1 Maria T. Martinez-
Fernandez™ jest pozytywnie skorelowany z innowacyjno$cia. Podmioty ufajace sobie
nawzajem przekazuja sobie informacje bez obaw, ze parter ich oszuka lub wprowadzi w blad.
W sytuacji braku zaufania pojawiajg si¢ za$ trudno$ci we wzajemnym zrozumieniu oraz
wzrastaja koszty monitorowania wymiany wiedzy, informacji czy S$rodkéw shuzacych
wprowadzeniu innowacji. Zaufanie sprzyja wigc kooperacji w innowacjach. Pozwala ono
dokonywa¢ wymiany $rodkow, ktore trudno jest wycenié, a ktore sa wazne dla
konkurencyjnosci przedsigbiorstwa. Obrazuje to model Janine Nahapiet i Sumantry Ghoshal,
przedstawiajacy wpltyw kapitalu spotecznego na tworzenie nowego kapitalu
intelektualnego™.

W literaturze przedmiotu znalez¢ mozna jednak wypowiedzi wskazujace na to, iz nie
w kazdej sytuacji wzrost zaufania jest pozytywnie skorelowany ze wzrostem innowacyjnosci.
Jak to wykazat eksperyment Francis Bidault i Alessio Castello'’, wzrost zaufania tylko do
pewnego stopnia prowadzi do wzrostu efektywnosci wspolpracy i innowacyjnosci. Po
przekroczeniu pewnego poziomu zaufania innowacyjnos¢ i efektywnos¢ wspotpracy obnizaja

si¢, zbyt niski poziom zaufania powoduje bowiem konflikty zwigzane z relacjag pomig¢dzy
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partnerami, natomiast zbyt wysoki poziom zaufania zapobiega powstawaniu konfliktow
dotyczacych samego zadania. Brak konfliktéw dotyczacych zadania skutkuje brakiem
dyskusji 1 szybkim akceptowaniem pomystow drugiej strony, a tym samym nie prowadzi do
innowacyjnych rozwigzan. Zdaniem ww. autorOw najbardziej efektywne jest wigc
umiarkowane zaufanie. Na to, ze nadmiar zaufania moze by¢ szkodliwy zwraca uwagg takze
H. Kern, piszac, iz ,,$lepe zaufanie” moze czasem spowalnia¢ innowacje'®.

Kolejny problem wiazacy si¢ z nadmiernym zaufaniem porusza D. Nowak, zwracajac
uwage na to, iz bezgraniczne zaufanie do partneréw moze by¢ powodem wzrostu ryzyka
dziatalnosci gospodarczej. Nie mozna bowiem wykluczyé, ze partner bedzie si¢ zachowywat
niezgodnie z oczekiwaniami®®.

Pomimo iz zjawisko zaufania wydaje si¢ mie¢ istotne znaczenie nie tylko dla
innowacyjnosci, ale w ogdle dla konkurencyjnosci calej polskiej gospodarki, poswieca si¢ mu
zaskakujaco mato badan, zwlaszcza w obszarze relacji migdzy instytucjami. Aby wypetni¢ tg
luke nalezy dokona¢ poglebionej analizy wspdtpracy polskich przedsiebiorcow w

innowacjach.

Wyniki badan empirycznych

W dalszej czedci artykulu przedstawiona zostanie czes¢ wynikdw badania
poswigconego wspotpracy w innowacjach. przeprowadzonego w maju 2010 r. Celem badania
byto sprawdzenie, jak polscy przedsigbiorcy widzg rol¢ zaufania we wspolpracy w
innowacjach oraz przekonanie si¢, czy przedsigbiorstwa ufajg partnerom, z ktérymi realizuja

oni innowacje.

8 H. Kern, op. cit., s. 205.
¥'D. Nowak, Zaufanie w kooperacji przemystowej, Prace i Materialy Wydziatu Zarzadzania Uniwersytetu
Gdanskiego, 2009, nr 3/2, s. 247-258.
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Przedmiotem badania byly m.in. bariery podczas wspotpracy w innowacjach,
znaczenie czynnikéw wptywajacych na sukces kooperacji w innowacjach oraz to, jak
oceniana jest wspoilpraca w najwazniejszym partnerem w innowacjach. W kazdym z

wymienionych wyzej aspektow zaufanie jawilo si¢ jednym z istotnych czynnikow

wptywajacych na kooperacje w innowacjach.

Brak zaufania jako bariera we wspolpracy w innowacjach

Podczas badania poproszono respondentow o wskazanie najistotniejszych barier we
wspotpracy w przypadku poszczegdlnych rodzajow innowacji. Niezaleznie od rodzaju
innowacji, brak zaufania relatywnie rzadko postrzegany byl jako jedna z najistotniejszych
barier we wspotpracy. Czesciej niz brak zaufania wymieniano gléwnie trudnos¢ znalezienia
partnera z odpowiednimi kwalifikacjami, brak zrodet finansowania, dlugotrwate i
skomplikowane procedury, trudno$¢ znalezienia partnera chetnego do wspotpracy oraz
niedopasowanie oferty wspotpracy do potrzeb firmy (por. Tabela 1).

Analiza calej proby nie wykazata znacznych réznic w postrzeganiu zaufania jako
bariery we wspolpracy w poszczegdlnych typach innowacji. W przypadku innowacji
procesowych, marketingowych i organizacyjnych wymienito go 16% badanych, podczas
gdy w przypadku innowacji marketingowych — 18% (por. Tabela 1). Wigksze réznice mozna
zaobserwowac analizujgc poszczegdlne przekroje przedsigbiorstw.

Niezaleznie od rodzaju innowacji, srednie przedsigbiorstwa czgsciej postrzegaly brak
zaufania jako istotng bariere we wspolpracy w innowacjach niz przedsiebiorstwa duze,
chociaz w przypadku innowacji produktowych, marketingowych i organizacyjnych
roznice te nie byly znaczne (19% Srednich 1 17% duzych przedsigbiorstw uznato brak
zaufania za istotng barier¢ w innowacjach produktowych. 17% S$rednich przedsigbiorstw
uznalo brak zaufania jako istotng barier¢ w innowacjach marketingowych i
organizacyjnych. 15% duZych przedsigbiorstw uznalo, ze jest to istotna roéznica w
innowacjach marketingowych, za$ 16 z nich — w organizacyjnych) — por. Tabela 2.

Przedstawiciele branzy spoiywczej czgiciej niz przedstawiciele innych badanych
branz postrzegali brak zaufania jako istotng barier¢ we wspotpracy w innowacjach,
najrzadziej za$ na t¢ barier¢ wskazywali reprezentanci z branzy elektronicznej. W przypadku

przedsigbiorstw z branzy spoiywczej brak zaufania najrzadziej byt postrzegany jako istotna
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bariera w innowacjach procesowych (24% wskazan), za$ najcze$ciej — w przypadku
innowacji produktowych (31%). Wskazania w przypadku branZy elektronicznej byty
trzykrotnie nizsze. W jej przypadku brak zaufania postrzegany byl jako istotna bariera we
wspolpracy w innowacjach produktowych przez zaledwie 8% respondentoéw. Nieco czesciej
brak zaufania uwazano za istotng barier¢ w innowacjach procesowych i marketingowych
(po 10%), za$ najczesciej — w innowacjach organizacyjnych (13%). Wskazania w branzy
chemicznej i farmaceutycznej byty nieco wyzsze niz w branzy elektronicznej (za wyjatkiem
innowacji organizacyjnych) i wahaty si¢ od 10% w przypadku innowacji organizacyjnych
do 15% w przypadku innowacji procesowych i produktowych. Z kolei w przypadku
producentow samochodoéw brak zaufania byl najrzadziej postrzegany jako istotna bariera w
innowacjach marketingowych (12% wskazan), za$ najczg¢éciej — W innowacjach
produktowych (18%) - por. Tabela 3. Wyniki badan wskazuja na to, iz relacje pomigdzy
wspolpracujgcymi przedsigbiorstwami w roznych branzach maja odmienny charakter.

Z kolei przedsigbiorstwa z kapitatem zagranicznym czgséciej przypisywaty duze
znaczenie brakowi zaufania niz przedsi¢biorstwa o kapitale polskim i przedsiebiorstwa o
kapitale mieszanym. Poziom wskazan dotyczacych znaczenia braku zaufania w przypadku
przedsiebiorstw z kapitalem zagranicznym nie roézni si¢ znacznie ze wzgledu na rodzaj
innowacji. | tak w przypadku innowacji procesowych, produktowych i organizacyjnych
wskazato nan 22% respondentow, natomiast w przypadku innowacji marketingowych — 25%
z nich. Nizsze wskazania odnotowano w przypadku przedsi¢biorstw z kapitatem polskim.
16% z nich uznato, ze brak zaufania jest istotng barierg w innowacjach procesowych,
marketingowych i organizacyjnych, zas dla 18% brak zaufania stanowit istotng barier¢ w
innowacjach produktowych. Najnizsze znaczenie przypisywaly brakowi zaufania
przedsigbiorstwa o kapitale mieszanym. Zaledwie 3% z nich wymienito brak zaufania jako
istotng bariere w innowacjach marketingowych. Dla 7% byla to istotna bariera dla
wspolpracy w innowacjach procesowych. Wskazania dla innowacji produktowych i
organizacyjnych byly nieco wyzsze i wynosity odpowiednio 14 i 10% (por. Tabela 4).

Brak zaufania jako istotna bariera we wspolpracy w innowacjach wymieniany byt
rzadziej przez przedsigbiorstwa o duiym udziale sprzedaiy eksportowej w tacznej sprzedazy
niz przez przedsiebiorstwa, ktorych udzial byl mniejszy. Zaledwie 7% przedsigbiorstw o
udziale eksportu w sprzedaiy powyzej 50% uznalo brak zaufania za istotng barier¢ w
innowacjach marketingowych. 10% omawianych przedsigbiorstw wymienito brak zaufania
jako barier¢ w innowacjach procesowych, 12% - w innowacjach produktowych, a 15% - w

organizacyjnych. Pozostate przedsi¢biorstwa znacznie czgsciej postrzegaly brak zaufania



jako istotng barier¢ we wspotpracy w innowacjach. Przedsigbiorstwa o udziale sprzedaZy
eksportowej w lgcznej sprzedaiy ponizej 30% najcze$ciej wymienialy brak zaufania jako
istotng przeszkod¢ we wspodtpracy w innowacjach produktowych (20% wskazan), za$
najrzadziej — w innowacjach organizacyjnych (15%). Z kolei przedsigbiorstwa o udziale
eksportu w sprzedazy wynoszgcym 30-50% najczesciej postrzegaty brak zaufania jako istotng
przeszkode w innowacjach produktowych i organizacyjnych (po 21%), zas najrzadziej — w
procesowych (14%) - por. Tabela 5.

Niezbyt czgsto w porownaniu z pozostatymi przedsigbiorstwami brak zaufania jako
istotng barier¢ w kooperacji w innowacjach wymieniali przedstawiciele przedsigbiorstw, w
ktorych szacunkowy udzial nowych produktow w sprzedaZy wynosit ponizej 30%. 11% z
nich uznato brak zaufania jako istotng barier¢ dla kooperacji w innowacjach
marketingowych i organizacyjnych, 14% - w innowacjach procesowych, zas 18% - w
produktowych. W przypadku przedsigbiorstw o udziale nowych produktow w sprzedaiy od
30 do 50% wskazania wahaly si¢ pomigdzy 16% w przypadku innowacji procesowych i 20%
w przypadku innowacji marketingowych. Wskazania w przypadku przedsigbiorstw o
udziale nowych produktow w sprzedazy powyiej 50% byty znacznie wyzsze 1 wynosity 20%
w przypadku innowacji produktowych, 23% - w innowacjach procesowych, 27% - w
innowacjach marketingowych oraz 33% w innowacjach organizacyjnych (por. Tabela 6).

Do oceny statystycznej istotno$ci przekrojowych roznic dotyczacych postrzegania
braku zaufania jako istotnej bariery wspOlpracy w innowacjach wykorzystano test Chi-
kwadrat. Test wykazal, iz w wigkszoSci przypadkoéw przynalezno$¢ do okreslonej grupy
przedsigbiorstw nie jest zwigzana z postrzeganiem zaufania jako istotnej bariery we
wspolpracy w innowacjach. Potwierdzone =zostala jedynie istotno$¢ statystyczna
nastepujacych zaleznosci:

- przynalezno$¢ do branzy, a postrzeganie braku zaufania jako bariery w innowacjach
produktowych,

- przynalezno$¢ do branzy, a postrzeganie braku zaufania jako bariery w innowacjach
marketingowych,

- udziat nowych produktow w sprzedazy ogotem, a postrzeganie brak zaufania jako bariery w

innowacjach organizacyjnych.

Zaufanie jako czynnik wplywajacy na sukces wspolpracy w innowacjach
W ramach badania zapytano respondentéw takze o to, w jaki sposob Szereg

czynnikow moze wpltywaé¢ na wspotprace w innowacjach. Zastosowano pigciostopniowg
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skale, przy czym odpowiedz ,1” oznaczata ,zdecydowanie niewazne”, za§ ,5" -
»zdecydowanie wazne”. Analiza wypowiedzi respondentéw dotyczacych wptywu zaufania na
osiggniecie sukcesu we wspotpracy w innowacjach wskazuje na to, iz jest ono postrzegane
jako czynnik istotny, cho¢ nie najwazniejszy. Niezaleznie od rodzaju innowacji, jako czynniki
o duzym wptywie na sukces wspotpracy wymieniano bowiem najczesciej dobdr partnera
projektu, jasne, realne cele przyjete przez wszystkich partnerdw oraz jasny rozdziat zakresow
odpowiedzialnosci partnerow. W przypadku innowacji produktowych czes$ciej niz o
zaufaniu mowiono roOwniez o wzajemnie uzupetniajacych si¢ zasobach (w tym ludzkich) i
kompetencjach, zas w przypadku innowacji produktowych i organizacyjnych - takze o
szczegdtowym ustaleniu zasad kooperacji. Warto jednak zauwazy¢, ze zaufanie bylto
wymieniane jako czynnik w znacznym stopniu wplywajacy na sukces kooperacji w
innowacjach znacznie cze$ciej niz wiele innych czynnikéw, takich jak np. relacje osobiste,
rownos¢ partnerow w ramach projektu pod wzgledem sity przetargowej, wzajemnosc/
ekwiwalentnos¢ korzysci, do§wiadczenia z realizacji poprzednich projektow kooperacyjnych,
zaangazowanie zarzadow kooperujacych firm, zaangazowanie na wszystkich szczeblach
zarzadzania kooperujacych firm oraz ustanowienie koordynatora projektu kooperacyjnego.
Podkresli¢ nalezy, ze wplyw zaufania na sukces kooperacji w innowacjach jest znacznie
wyzszy w przypadku innowacji procesowych i produktowych (odpowiednio: 89 i 87%
wskazan) niz marketingowych i organizacyjnych (odpowiednio: 72 i 78% wskazan), co
moze $§wiadczy¢ o tym, ze natura tych innowacji wymaga od partneréw relacji opartych na
zaufaniu (por. Tabela 7).

Przedsiebiorstwa srednie nieco czesciej niz przedsiebiorstwa duze przypisywaty duze
znaczenie zaufaniu, jako czynnikowi wptywajacemu na sukces W innowacjach procesowych
(odpowiednio: 90 1 88% wskazan). W przypadku pozostatych rodzajéw innowacji to
przedstawiciele duzych przedsigbiorstw nieco czesciej twierdzili, iz zaufanie w bardzo duzym
stopniu wptywa na sukces w innowacjach. I tak: w przypadku innowacji produktowych na
duze znaczenie zaufania dla sukcesu kooperacji w wskazato 82% przedsigbiorstw srednich
oraz 90% przedsigbiorstw duiych. W przypadku innowacji marketingowych bylo to
odpowiednio: 67 i 77%, za$s w przypadku innowacji organizacyjnych — 73 i 82% (por.
Tabela 8).

Znaczenie zaufania dla sukcesu w innowacjach procesowych i produktowych byto
najwyzsze dla przedsigbiorstw z branzy chemicznej i farmaceutycznej (odpowiednio: 95 i
94% wskazan), natomiast w przypadku innowacji marketingowych i organizacyjnych

najczesciej o duzym znaczeniu zaufania mowili przedstawiciele branZy spoiywczej



(odpowiednio: 85 i 90% wskazan). Najrzadziej na duze znaczenie zaufania w innowacjach
procesowych i marketingowych wskazywali przedstawiciele branzy elektronicznej (79 |
61% wskazan). W przypadku innowacji produktowych najrzadziej o duzym znaczeniu
zaufania mowili przedstawiciele branZy motoryzacyjnej (78% wskazan), zas w przypadku
innowacji organizacyjnych — przedstawiciele branzy chemicznej (67%) — por. Tabela 9.

O duzym znaczeniu zaufania w innowacjach procesowych najczgsciej mowity
przedsiebiorstwa z kapitatem wylgcznie polskim (93% wskazan), w przypadku innowacji
produktowych — przedsigbiorstwa 0 kapitale polskim i mieszanym (po 90% wskazan).
Wskazania dotyczace znaczenia zaufania w innowacjach marketingowych byty znacznie
nizsze niz w przypadku pozostatych typéw innowacji, przy czym najczgsciej na ich duze
znaczenie wskazywaty przedsiebiorstwa z kapitatem polskim (75% wskazan). Nieco czesciej
wskazywano na duze znaczenie zaufania dla innowacji organizacyjnych, przy czym
najczesciej robity to przedsigbiorstwa z kapitatem mieszanym lub zagranicznym (po 79%). Z
kolei najnizsze wskazania dotyczace znaczenia zaufania w kooperacji w innowacjach
procesowych, produktowych i marketingowych wystapity w przypadku przedsigbiorstw z
kapitalem zagranicznym (odpowiednio: 77, 70 i 59%). W przypadku innowacji
organizacyjnych najrzadziej o duzym znaczeniu zaufania dla sukcesu w kooperacji moéwili
respondenci z przedsigbiorstw z kapitatem wylgcznie polskim (78% wskazan), przy czym
nalezy podkresli¢, ze réznica w stosunku do pozostatych przedsigbiorstw byla w tym
przypadku niewielka — por. Tabela 10.

Przedsigbiorstwa o najwiekszym udziale eksportu w sprzedazy ogdtem najrzadziej ze
wszystkich przedsigbiorstw twierdzity, ze zaufanie jest istotnym czynnikiem wplywajgcym na
wspolprace w innowacjach. 85% z tych przedsigbiorstw wymienito zaufanie jako istotny
czynnik wplywajacy na innowacje procesowych, 79% z nich uznato, iz zaufanie przyczynia
si¢ do sukcesu w innowacjach produktowych, 63% zadeklarowato, iz wptywa on na sukces
innowacji marketingowych, zas 74% - organizacyjnych. W przypadku przedsigbiorstw o
udziale eksportu w sprzedazy ogolem wynoszgcym 30-50% odpowiedzi wahaty si¢ migdzy 76
w przypadku innowacji organizacyjnych, a 91% w przypadku innowacji procesowych. Z
kolei w przypadku przedsigbiorstw o udziale eksportu w sprzedaiy ogotem wynoszgcym
ponizej 30% najrzadziej wskazywano na duze znaczenie zaufania w kooperacji w
innowacjach marketingowych (74%), za$ najczes$ciej — w procesowych i produktowych
(po 91%) - por. Tabela 11.

Przedsigbiorstwa o najwi¢kszym udziale nowych produktow w sprzedaZy najczescie)

podkreslaly znaczenie tego czynnika niezaleznie od rodzaju innowacji. W przypadku



innowacji procesowych wymienito go 96% respondentow, w przypadku innowacji
produktowych — 92%, za$ w przypadku innowacji marketingowych i organizacyjnych —
odpowiednio: 93 1 85%. Najrzadziej duze znaczenie zaufania dla sukcesu kooperacji w
innowacjach przypisywane bylo przez przedsicbiorstwa o udziale nowych produktéow w
sprzedazy wynoszgcym 30-50%. W przypadku tych przedsigbiorstw wskazania wahaty si¢
miedzy 57% w przypadku innowacji marketingowych i 80% w przypadku innowacji
procesowych (por. Tabela 12).

Aby oceni¢, czy przekrojowe roéznice w postrzeganiu zaufania jako czynnika
wplywajacego na sukces kooperacji w innowacjach sg statystycznie istotne zastosowano test
Manna-Whitney’a (w przypadku analizy wptywu wielko$ci przedsigbiorstwa na postrzeganie
zaufania) oraz test Kruskala-Wallisa (w pozostatych przekrojach). Zaden z testow
przeprowadzonych dla poszczegélnych przekrojow nie wykazal wystgpowania istotnych

rdznic.

Ocena wspolpracy z partnerem

Aby sprawdzié, czy polskie przedsiebiorstwa ufajg swoim partnerom poproszono
respondentéw o ocen¢ wspolpracy z najwazniejszym partnerem, wspolnie z ktorym
realizowaly one innowacje. Wykorzystano pigciostopniowa skale Likerta, przy czym ,,17
oznaczato — ,,zdecydowanie nie zgadzam si¢ ze stwierdzeniem”, a ,,5” — zdecydowanie si¢
zgadzam.

63% respondentow stwierdzito, ze ufajg oni swojemu partnerowi. Co interesujace,
nieco mniej respondentow (58%) stwierdzito, ze partner ufa im. Nalezy przy tym podkresli¢,
ze niewielki odsetek badanych zadeklarowat brak zaufania w stosunku do partnera (8%) oraz
ze strony partnera (4%).

Przedsigbiorstwa duZe nieco czgSciej niz przedsiebiorstwa Srednie ufaly swoim
partnerom (odpowiednio: 67 1 59% wskazan), czesciej takze deklarowaty, ze partner obdarza
je zaufaniem (odpowiednio: 61 1 56%). Najczes$ciej duzym zaufaniem obdarzaty swoich
partneréw przedsiebiorstwa z branZy chemicznej i farmaceutycznej (71% wskazan). One tez
cieszyly si¢ najcze$ciej wysokim zaufaniem swoich partnerow (réwniez 71% wskazan).
Najrzadziej zaufanie do partnera deklarowano w branzy samochodowej (51% wskazan). W
branzy tej najrzadziej uwazano takze, ze partner ufa przedsigbiorstwu respondenta (43%
wskazan). Przedsigbiorstwa z kapitatlem polskim dominowaly nad pozostalymi
przedsigbiorstwami pod wzglgdem poziomu zaufania wzgledem partnera (66% wskazan) jak 1

ze strony partnera (62%). Swoim partnerom najczesciej ufaly przedsiebiorstwa o udziale
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sprzedazy eksportowej w tgcznej sprzedazy powyzej 50% (66% wskazan), przy czym nalezaly
one do przedsi¢biorstw, ktorym najrzadziej ufal partner (54%). Co ciekawe, najwigksze
zaufanie do partnera oraz ze strony partnera deklarowaly przedsigbiorstwa o najnizszym
udziale nowych produktow w sprzedazy (odpowiednio: 66 i 62%) — por. Tabela 13.

Podobnie jak w przypadku analizy wynikéw badania dotyczacych postrzegania
zaufania jako czynnika sukcesu w innowacjach, tak rowniez w analizie zaufania, jakim darzg
si¢ wzajemnie partnerzy w kooperacji, zastosowano test Manna-Whitney’a (w przypadku
analizy wptywu wielkosci przedsiebiorstwa na postrzeganie zaufania) oraz test Kruskala-
Wallisa (w pozostaltych przekrojach). Takze w tym przypadku roznice zaobserwowane w

poszczegdlnych przekrojach nie sg statystycznie istotne.

Podsumowanie i wnioskKi

Powyzsze badanie nie wyczerpato problematyki zaufania we wspolpracy w
innowacjach (nie poruszono w nim m.in. watku wptywu zbyt wysokiego zaufania na efekty
wspotpracy), pozwolito jednak uzyska¢ odpowiedzi na podstawowe pytania z nig zwigzane,
stajac si¢ tym samym podwaling kolejnych badan.

Chociaz zaufanie nie jest postrzegane jako najistotniejszy czynnik wplywajacy na
wspotprace w innowacjach, jego znaczenie jest dla przedsigbiorcéw duze niezaleznie od
rodzaju wprowadzanych innowacji. Wypowiedzi respondentow na ten temat byty wyjatkowo
zgodne. Istotne statystycznie rdznice wystapily jedynie w trzech przypadkach, w ktorych
zaobserwowano zwiazek postrzegania znaczenia braku zaufania z przynaleznoscig do branzy
oraz udziatlem nowych produktow w sprzedazy ogdtem. Zaleznosci te nie wystgpity jednak w
przypadku postrzegania zaufania jako czynnika wptywajacego na sukces w kooperacji oraz w
czgstotliwosci obdarzania partnera zaufaniem 1 bycia obdarzanym zaufaniem. Trudno jest tym
samym wyciagna¢ wniosek, iz okre$lona grupa przedsigbiorstw lepiej niz pozostale
przedsigbiorstwa radzi sobie w sytuacji braku zaufania lub tez posiada lepsza umiejetnosé
budowania relacji bazujacych na wzajemnym zaufaniu.

Badanie wykazato, ze zdecydowana wickszo$¢ przedsigbiorstw obdarza swoich
partnerow zaufaniem, nieco rzadziej uwazajac, iz sama jest nim darzona. Rodzi to kolejne
pytania dotyczace tego, czy poziom zaufania podczas wspotpracy w innowacjach r6zni si¢ od
poziomu zaufania w przypadku innych rodzajow wspotpracy oraz tego, dlaczego
przedsigbiorstwa sg zdania, ze partner rzadziej darzy je zaufaniem niz one ufaja jemu.

Nalezy jednak zauwazy¢, ze cho¢ wigkszo$¢ przypadkoéw kooperacji w innowacjach

odbywa si¢ w atmosferze zaufania, to nadal znaczny odsetek respondentéw nie byt w stanie
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zadeklarowaé pelnego zaufania do swoich partnerow. Pewien odsetek respondentow (16-
18%, w zaleznosci od rodzaju innowacji) potwierdzil ponadto, iz brak zaufania stanowit dla
nich istotng barier¢ podczas wdrazania innowacji. Przedmiotem kolejnego badania powinno
zatem by¢ wyjasnienie, dlaczego niektore przedsigbiorstwa potrafia kooperowaé w
atmosferze zaufanie, za$ pozostatym si¢ to nie udaje. Interesujace byloby takze sprawdzenie,
czy przedsicbiorstwa, ktore nie wskazaly na brak zaufania jako barier¢ W kooperacji nie

spotkaly si¢ z brakiem zaufania, czy tez zastgpity zaufanie jednym z jego substytutow.
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Tabela 1. Najistotniejsze bariery podczas wdrazania innowacji (%N)

Typ innowacji

Procesowe Produktowe Marketingowe Organizacyjne
Llczba’ % N Llczba’ % N L|czba’ % N L|czba’ % N
wskazan wskazan wskazan wskazan

Brak potrzeby podejmowania wspolpracy 22 11 25 12 24 11 29 14
Negatywne do$wiadczenia z kooperacji 31 15 34 16 34 16 33 16
Trud’nosc znalezienia partnera che¢tnego do 61 29 71 34 51 24 48 23
wspolpracy
Trud_n(_)sc _znal_ezmma partnera z odpowiednimi 84 40 103 49 50 24 66 32
kwalifikacjami

Bariery prawne 39 19 47 22 28 13 33 16
Bariery jezykowe lub kulturowe 21 10 26 12 16 8 19 9
Bariery techniczne 40 19 48 23 21 10 22 11
Brak zaufania do partnera 33 16 38 18 33 16 34 16
Konieczno$¢ podziahu zysku 31 15 38 18 25 12 24 11
fc\iflfﬁ]d;pasowame oferty wspoélpracy do potrzeb 40 19 50 o5 a1 20 43 21
Brak zrédet finansowania 70 33 84 40 54 26 51 24
Komecgn'o'sc podzw}ema si¢  prawami 32 15 41 20 29 11 25 12
wlasno$ci intelektualnej
Brak jasnosci odnosn}e przypisywania praw o5 12 35 17 23 11 29 11
wlasno$ci intelektualnej
Dtugotrwate i skomplikowane procedury 65 31 77 37 41 20 52 25

Inne 2 1 6 3 5 2 2 1
Nie wiem, trudno powiedzieé¢ 38 18 15 7 70 33 61 29
Nie dostrzegam barier 22 11 25 12 24 11 29 14

N =209
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Tabela 2. Zaufanie jako najistotniejsza bariera podczas
wdrazania innowacji wg wielkosci przedsigbiorstw

Liczba 50-249 0sob, n=108 | powyzej 249 osdb,
zatrudnionych n=101
Rodzaj Liczba %n Liczba %n
Innowacjl wskazan 0 wskazan 0
Procesowe 20 19 13 13
Produktowe 21 19 17 17
Marketingowe 18 17 15 15
Organizacyjne 18 17 16 16

Tabela 4 Zaufanie jako najistotniejsza bariera podczas wdrazania innowacji wg

Tabela 3. Zaufanie jako najistotniejsza bariera podczas wdrazania innowacji wg branz

Branza Spozywcza, n=54 Chemiczna \ Produkcja Elektroniczna, n=52
farmaceutyczna, samochodow i
n=52 czesei do
samochodow, n=51
Rodzaj Liczba Liczba Liczba Liczba
innowacji wskazan von wskazan von wskazan von wskazan von

Procesowe 13 24 8 15 7 14 5 10
Produktowe 17 31 8 15 9 18 4 8
Marketingowe 16 30 6 12 6 12 5 10
Organizacyjne 15 28 5 10 7 14 7 13

struktury kapitatu
Stru"_tura wylacznie polski, mieszany polsko — | wylacznie zagraniczny,
kapitatu n=148 zagraniczny, n=29 n=32
. . Liczba

Rodzaj L'CZba, %n L|czba’ %n | wskaza %n
innowacji wskazan wskazan A

Procesowe 24 16 2 7 7 22
Produktowe 27 18 4 14 7 22
Marketingowe 24 16 1 3 8 25
Organizacyjne 24 16 3 10 7 22

Tabela 6 Zaufanie jako najistotniejsza bariera podczas wdrazania innowacji wg udziatu
nowych produktow w sprzedazy ogdtem

Nowe produkty

ponizej 30%, n=124

30-50 %, n=55

powyzej 50%, n=30

i Liczba Liczba Liczba
::\r)](r)]?)f/iliilcj i wskazan ven wskazan %N ws Kaza %on
Procesowe 17 14 9 16 7 23
Produktowe 22 18 10 18 6 20
Marketingowe 14 11 11 20 8 27
Organizacyjne 14 11 10 18 10 33

Tabela 5 Zaufanie jako najistotniejsza bariera podczas wdrazania innowacji wg
udziatu eksportu w sprzedazy w ostatnich 3 latach

Udziat . o
eksportu | PONIZe] 30%, n=108 30-50 %, n=42 powyzej 50, n=59%

Rodzaj Llczbar %N Llczba’ %N Llczba’ %N

. .. wskazan wskazan wskazan

innowacji
Procesowe 21 19 6 14 6 10
Produktowe 22 20 9 21 7 12
Marketingowe 21 19 8 19 4 7
Organizacyjne 16 15 9 21 9 15
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Tabela 7. Znaczenie czynnikow wptywajacych na sukces kooperacji w innowacjach (%n)

Typ innowacji Procesowe, n=156 Produktowe, n=120 Marketingowe, n=89 Organizacyjne, n=86
Llczba, %n L|czba’ %n Llczba’ 9%n L|czba’ %n
wskazan wskazan wskazan wskazan

1+2 | 3 445|142 | 3 |[445|1+2| 3 |4+5|1+2| 3 |4+5|1+2| 3 |4+5|1+2| 3 |[4+5|1+42| 3 |445|1+2| 3 |445
Dobor partnera (-6w) projektu 1 (12 (143 1 8 |92 3 7 |110] 3 6 |92 | 0 | 23|66 | 0 |26 | 74| 3 |13 |70 3 |15 ]| 81
Jasne, realne cele przyjete przez| | 14 1141| 1 | 9 |90 | 2 | 6 |112| 2 | 5 |93 | 0 | 20|69 | 0 |22|78| 2 | 9 |75| 2 |10]87
wszystkich partneréw
Eaer'frfe‘féwos‘)b'sm (znajomosC) | o5 | 5 | g1 | 16 | 32 | 52 | 17 | 36 | 67 | 14 | 30 | 56 | 11 | 40 | 38 | 12 | 45 | 43 | 15 | 25 | 46 | 17 | 29 | 53
Wzajemne zaufanie partneréw 2 115|139 1 |10 |89 | 4 |12 |104| 3 |10 |87 | 1 |24 |64 | 1 |27 |72 | 2 |17 |67 | 2 | 20 | 78
Wzajemnie uzupelniajace si¢
zasoby (w tym ludzkie) i| 3 | 18 (135 2 |12 |8 | O |12 {108 O |10 |90 | 1 |23 |65 | 1 |26 |73 | 7 |14 65| 8 |16 | 76
kompetencje
Rownos¢ partnerow w ramach
projektu pod wzgledem sity| 23 | 49 | 84 | 15|31 |54 |10 (32|78 | 8 |27 |65 | 7 [ 37|45 | 8 |42 |51 |10 |22 |54 |12 | 26 | 63
przetargowej
Yof?yzzli“os"/ ckwiwalentnoS¢ | 7| 37 1195| 4 | 24 |72 | 4 |22 04| 3 |18 |78 | 4 | 28|57 | 4 |31|64| 9 |12]65|10]14] 76
Doswiadczenia z  realizacji
poprzednich projektow | 5 | 24 |127| 3 |15 |81 | 4 |13 (103 3 |11 |8 | 1 |29 |59 | 1 (33 |66| 4 |19 |63 | 5 |22]|73
kooperacyjnych
Szczegdtowe ustalenie zasad
kooperacji 4 |17 |135| 3 |11 (87| 3 |12 |105| 3 |10 |88 | 2 |23 |64 | 2 |26 |72 | 5 (10| 71| 6 | 12 | 83
Jasny - rozdzial - zakresow| g\ 49 19450 5 | 7 |91 | 3 | 8 [109] 3 | 7 |91 | 0 |23 |66 | 0 |26 |74 |5 |10| 71| 6 |12]83
odpowiedzialno$ci partnerow
Zaangazowanie zarzgddw | g | 39 1117| 5 |20 | 75| 4 |26 | 90| 3 |22 | 75| 3 | 33|53 | 3 |37 |60 | 6 |17 63| 7 | 20|73
kooperujacych firm
Zaangazowanie na wszystkich
szczeblach zarzadzania | 11 | 28 [117| 7 |18 |75 | 7 |20 | 93| 6 |17 |78 | 4 |32 |53 | 4 [ 36|60 | 7 |21 |58 | 8 | 24| 67
kooperujacych firm
Ustanowienie koordynatora
projektu kooperacyjnego| 3 | 19 |134| 2 |12 |86 | 3 |14 [103| 3 |12 |8 | 2 |26 |61 | 2 |29 |69 | 1 |17 |68 | 1 |20 | 79
(collaboration champion)

Skala od 1 do 5, gdzie 1 oznacza 'zdecydowanie niewazne', a 5 oznacza ‘zdecydowanie wazne'

%n — odsetek respondentow, ktorzy wprowadzali innowacje danego typu w kooperacji
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Tabela 8 Znaczenie czynnikow wplywajacych na sukces kooperacji w innowacjach wg wielkosci przedsigbiorstw

Liczba
zatrudnionych

50-249 0s6b, n=108

powyzej 249 oséb, n=101

Liczba wskazan %n Liczba wskazan %n
Rodzaj 1+2 | 3 4+5 142 | 3 [4+5[1+2] 3 445 [ 142 3 [ 445
innowacji
Procesowe 0 8 72 0 10 | 90 2 7 67 3 9 88
Produktowe 2 7 40 4 14 | 82 2 64 3 7 90
Marketingowe 1 13 28 2 31 67 0 11 36 0 23 77
Organizacyjne 1 9 27 3 24 73 1 8 40 2 16 82

Tabela 9 Znaczenie czynnikow wplywajacych na sukces kooperacji w innowacjach wg branz

Branza Spozywcza, n=54 Chemiczna \ farmaceutyczna, n=52 Produkcja samOCh,OdéW_i czgci o Elektroniczna, n=52
samochodow, n=51
R0dz3j Liczba wskazan %n Liczba wskazan %n Liczba wskazan %n Liczba wskazan %n
innowacii 1+2 | 3 445 142 | 3 [4+5 | 1+2[ 3 445 | 142 | 3 [4+5 142 3 [4+5 |1+2 [ 3 [4+5 [1+#2| 3 [4+5 [ 1+2] 3 | 4+5
Procesowe 0o | 3 37 0 8 |93 | o] 2 40 0|5 |os| 2|3 |3 ]|5 [sfls| o] 7 |27]0]2]r9
Produktowe 1 2 32 3 6 91 0 2 29 0 6 94 3 3 21 11 [11] 78 0 5 22 0 19 81
Marketingowe 1 3 23 4 11 85 0 9 18 0 33 67 0 5 12 0 |29] 71 0 7 11 0 39 61
Organizacyjne 0 2 18 0 10 90 0 7 14 0 33 67 2 3 18 9 13| 78 0 5 17 0 23 77

Tabela 10 Znaczenie czynnikdw wptywajacych na sukces kooperacji w innowacjach wg struktury kapitatu

SliI:pl(jgiz wylacznie polski, n=148 mieszany polsko — zagraniczny, n=29 wylacznie zagraniczny, n=32
Rodzaj Liczba wskazan %n Liczba wskazan %n Liczba wskazan %n
innowacji 1+2 3 4+5 1+2 3 |4+5|1+2 | 3 4+5 142 | 3 | 4+5 | 1+2 | 3 | 4+5 | 1+2 | 3 | 445
Procesowe o | 7| a7 0o | 79| o | 3| 19 | o |14|8 |2 |5 |27 |17]77
Produktowe 2 6 71 3 8 90 0 2 19 0 10 | 90 2 4 14 | 10 |20] 70
Marketingowe 1 14 46 2 23 | 75 0 3 8 0 27 | 73 0 7 10 0 |41 59
Organizacyjne| O 13 45 0 22 | 78 1 2 11 7 14 | 79 1 2 11 7 [14] 79
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Tabela 11 Znaczenie czynnikow wplywajacych na sukces kooperacji w innowacjach wg udziatu eksportu w sprzedazy w ostatnich 3 latach

ekgsgrlt:ﬁ ponizej 30%, n=108 30-50 %, n=42 powyzej 50, n=59%
Rodzaj Liczba wskazan %n Liczba wskazan %n Liczba wskazan %n
innowacji 1+2 3 4+5 1+2 3 |4+45 | 1+2 | 3 4+5 142 | 3 | 4+5 | 1+2 | 3 | 4+5 | 1+2 | 3 | 445
Procesowe 1 6 67 1 8 91 0 3 31 0 9 91 1 6 41 2 13| 8
Produktowe 1 5 58 2 8 91 1 3 24 4 11 | 86 2 4 22 7 [14] 79
Marketingowe | 0 11 32 0 26 | 74 0 5 17 0 23 | 17 1 8 15 4 33| 63
Organizacyjne 1 7 34 2 17 | 81 1 3 13 6 18 | 76 0 7 20 0 |26| 74
Tabela 12 Znaczenie czynnikow wptywajacych na sukces kooperacji w innowacjach wg udziatu nowych produktéw w sprzedazy ogotem

pro';'m’ﬁ ponizej 30%, n=124 30-50 %, n=55 powyzej 50%, n=30
R0dz3j Liczba wskazan %n Liczba wskazan %n Liczba wskazan %n
innowacji 1+2 3 4+5 1+2 3 |4+5 | 1+2 | 3 4+5 142 | 3 |4+5 [ 1+2 | 3 |4+5 | 1+2 | 3 | 445
Procesowe 1 7 83 1 8 |91 [ 1|7 33 2 |17 |80 | 0 | 1 | 23| 0 |4] 96
Produktowe 2 4 63 3 6 91 2 7 29 5 18 | 76 0 1 12 0 [8] 92
Marketingowe | 0 15 39 0 28 | 72 1 8 12 5 38 | 57 0 1 13 0 | 7] 93
Organizacyjne| O 8 36 0 18 | 82 2 7 20 7 24 | 69 0 2 11 0 [15] 85
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Tabela 14 Zaufanie we wspotpracy z najwazniejszym partnerem w innowacjach

Ufam mojemu partnerowi Moj partner ufa mnie
Liczba wskazan %n Liczba wskazan %n
1+2 3 4+5 1+2 3 4+5 [ 1+2 | 3 |4+5 | 1+2 | 3 4+5
. . 50-249 0s6b, n=108 11 33 64 10 31 59 4 44 | 60 4 41 56
Liczba zatrudnionych -

powyzej 249 osdb, n=101 6 27 68 6 27 67 5 34 | 62 5 34 61
Spozywcza, n=54 4 15 35 7 28 65 2 20 | 32 4 37 59
chemiczna \ farmaceutyczna, n=52 3 12 37 6 23 71 0 15 | 37 0 29 71

Branza produkcja samochoddw i czgéci do samochodow,
n=51 5 20 26 10 39 51 4 25 | 22 8 49 43
Elektroniczna, n=52 5 13 34 10 25 65 3 18 | 31 6 35 60
wylgcznie polski, n=148 11 40 97 7 27 66 5 51 | 92 3 34 62
Struktura kapitatu mieszany polsko — zagraniczny, n=29 3 11 15 10 38 52 2 15 | 12 7 52 41
wylgcznie zagraniczny, n=32 3 9 20 9 28 63 2 12 | 18 6 38 56
Szacunkowy udziat Sprzedaiy poniZej 30%, n=108 9 31 68 8 29 63 6 39 63 6 36 58
eksportowej w 1@CZpej 30-50 %, n=42 3 14 25 7 33 60 1 14 | 27 2 33 64
sprzedazy w ostatnich 3 latach | v 560 509, n=59 5 15 39 8 25 |66 | 2 [ 2532 3 |4 54
S « dyiat h ponizej 30%, n=124 6 36 82 5 29 66 3 44 | 77 2 35 62

zacunkowy udzial nowyc —

produktéw w sprzedazy 30-50 %, n=55 7 15 33 13 27 60 3 23 | 29 5 42 53
powyzej 50%, n=30 4 9 17 13 30 57 3 11 | 16 | 10 | 37 53

Skala od 1 do 5, gdzie 1 oznacza 'zdecydowanie nie zgadzam si¢ ze stwierdzeniem, a 5 oznacza ‘zdecydowanie si¢ zgadzam
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