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Streszczenie

Cel: Celem artykulu jest analiza partnerstwa biznesowego polskich przedsigbiorstw w warunkach po-
stepujacej cyfryzacji biznesu, w tym ustalenie zakresu kooperacji, czyli obszaréw objetych wspodtpraca
jak rowniez rodzaju partnerow, z ktérymi przedsigbiorstwa podejmuja wspolprace.

Metodyka badawcza: Badania przeprowadzono na probie 302 polskich przedsiebiorstw metoda
CATI. Do statystycznej analizy postawionych tez wykorzystano nieparametryczny test niezaleznosci x*.

Wyniki: Badane przedsiebiorstwa najczesciej podejmuja wspotprace zaopatrzeniowq — dotyczy ona
73,5% podmiotow. 67,2% badanych podejmuje wspdtprace szkoleniowa a 62,6% wspdtprace prawna.
Kooperacje w pozyskiwaniu dofinansowania deklaruje 58,9% badanych przedsigebiorstw, w tym w
aplikowaniu o fundusze UE 55,6% firm. Wspotprace przy opracowywaniu nowych produktow, ktora
stanowi podstawe co-brandingu realizuje 45% przedsiebiorstw, przy promocji produktu 42,7% bada-
nych, Wspodtprace w zakresie technologii cyfrowych i analizy danych stosuje 40,7% firm a przy sprze-
dazy lub dystrybucji 37,4%. Przedsigbiorstwa najczesciej wskazujq jako partnera firme z tego samego
lub pokrewnego sektora — facznie 68,9% badanych. Sklonnos$¢ do kooperacji rosnie wraz z wielkoscig
przedsiebiorstwa. Duze przedsigbiorstwa podejmuja kooperacje w szerszym zakresie, maja tez wigcej
partneréw. Zakres kooperacji powigzany jest tez z innowacyjnoscia przedsiebiorstwa.

Whioski i rekomendacje: Wyniki badan wskazuja na korzystny wplyw kooperacji na rozw¢j przed-
sigbiorstwa. Moga by¢ wykorzystywane przez badaczy oraz menedzeréw zarzadzajacych przedsie-
biorstwami i inne osoby zainteresowane problematyka rozwoju biznesu.

Wklad: Oryginalnos¢ opracowania polega na zbadaniu szerokiego zakresu dziedzin wspodtpracy
podejmowanej przez przedsiebiorstwa. Wskazano tez czynniki wplywajace na intensywnos$¢ i zakres
podejmowania kooperacji przez przedsigbiorstwa.

Abstract

Objective: The aim of the article is to analyze the business partnership of Polish enterprises in the context of the
progressive digitalization of business, including determining the scope of cooperation, i.e. the areas covered by
cooperation, as well as the type of partners with whom enterprises undertake cooperation.
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Research Design & Methods: The research was conducted on a sample of 302 Polish enterprises using the
CATI method. The nonparametric x2 test of independence was used for the statistical analysis of the proposed theses.

Findings: The enterprises studied most often undertake supply cooperation - it concerns 73.5% of entities.
67.2% of the respondents undertake training cooperation and 62.6% legal cooperation. Cooperation in obtaining
funding is declared by 58.9% of the enterprises studied, including 55.6% of companies in applying for EU funds.
Cooperation in the development of new products, which is the basis for co-branding, is implemented by 45% of
enterprises. Enterprises most often indicate a company from the same or related sector as a partner — a total of
68.9% of respondents. The willingness to cooperate increases with the size of the enterprise. Large enterprises
undertake cooperation on a broader scale, and they also have more partners. The scope of cooperation is also
related to the innovativeness of the enterprise.

Implications/Recommendations: The research results indicate a positive impact of cooperation on the
development of the enterprise. They can be used by researchers and managers of enterprises and other people
interested in the issues of business development.

Contribution: The originality of the study lies in the examination of a wide range of areas of cooperation
undertaken by enterprises. Factors influencing the intensity and scope of cooperation undertaken by enterprises
were also indicated.

WSTEP

Dziatalnos¢ przedsigbiorstw na wspolczesnym rynku nieodzownie faczy sie z réznego rodzaju powia-
zaniami. Lancuchy wartosci wydtuzajg sie i nawet bardzo duze przedsiebiorstwa nie posiadaja wy-
starczajacych zasobow oraz kompetencji technologicznych do obstugiwania ich w catosci czy choc¢by
w dominujacej czesci. Nie oznacza to oczywiscie rezygnacji ze strategii dywersyfikacji czy tez podej-
mowania dzialan majacych na celu poszerzenie modelu biznesu o aktywnosci pozwalajace zwiekszy¢
efektywnos$¢ posiadanych zasoboéw. Przykladem moze by¢ tworzenie przez portal sprzedazowy Alle-
gro wlasnego kanatu dystrybugji, alternatywnego wobec zewnetrznych spedytorow. Jako kluczowy
zasob umozliwiajacy poszerzenie dziatalnosci mozna tu wskaza¢ wypromowang marke i zaufanie
klientow detalicznych. Jednak generalna reguta dla przedsigbiorstw wkraczajacych dopiero na Sciezke
rozwoju jest duza sie¢ partneréw biznesowych, ktéra pozwala na osigganie korzysci ze specjaliza-
gji i koncentracje na kluczowych kompetencjach. Ale i rozwdj krytycznych zasobéw i technologii
tez moze przebiegac z wykorzystaniem partnerstwa biznesowego. Nie wyklucza tego nawet relacja
konkurengji z partnerem, ktérym moze by¢ nie tylko podmiot neutralny, ale takze firma konkuruja-
ca w tym samym sektorze. Podejmowanie partnerstwa pozwala na zmniejszenie kosztéw, poszerze-
nie rynku, podniesienie znaczenia przedsigbiorstwa w szeroko rozumianym otoczeniu — ekosystemie
przedsiebiorczosci. Otwarcie na kooperacje pozwala poszerzac zakres outsourcingu.

Celem niniejszego opracowania jest przedstawienie stanu partnerstwa biznesowego polskich przed-
sigbiorstw w warunkach postepujacej cyfryzacji biznesu. Cele szczegdétowe obejmuja ustalenie zakresu
kooperacji, czyli obszaréw objetych wspdtpraca jak rowniez okreslenie rodzaju partneréw, z ktoérymi
przedsiebiorstwa podejmuja wspotprace. W analizie uwzgledniono czynniki wpltywajace na skion-
nos¢ firm do wspolpracy i jej zakres: wielkos¢ przedsigbiorstwa, sektor gospodarczy, rynek przedsie-
biorstwa (zasieg sprzedazy) oraz poziom innowacyjnosci firmy. Badania przeprowadzono na probie
302 polskich przedsigbiorstw. Jako metode badawcza zastosowano nieparametryczny test niezalezno-
$ci X2



298 Bogdan Rogoda

DZIALANIA KOOPERACYINE PRZEDSIEBIORSTW

Wspdtpraca miedzy przedsigbiorstwami moze przybrac jeden z dwoch podstawowych typow. Pierw-
szy typ polega na dwukierunkowej i ekwiwalentnej wymianie $wiadczen. Drugi typ wiezi polega
na jednoczeniu zasobow i dziatan przedsigbiorstw dla wspdlnej realizacji analogicznych funkgji we-
wnetrznych i zewnetrznych — w kontaktach z otoczeniem.

W pierwszym typie wigzi jedno z przedsigbiorstw wykazuje zapotrzebowanie na okreslone swiadcze-
nia (rzeczy, informacje) a drugie wykazuje gotowos¢ ich wykonania (dostarczenia). Tego typu wspotpra-
ca moze polegad na przemieszczaniu miedzy przedsiebiorstwami: wyrobdéw gotowych, potfabrykatow,
materiatéw, medidw energetycznych, ludzi z umiejetnosciami wykonywania okreslonych ustug, doku-
mentagji technicznej a takze na udostepnianiu powierzchni magazynowych, sprzetu i urzadzen. [Lich-
tarski 1992]. Tego rodzaju wspodtpraca ma postac odptatnej wymiany, stad tez wiezi te mozemy okresli¢
jako kooperacje transakcyjna.

Drugi typ wiezi charakteryzuje si¢ wspolna organizacja okreslonych dziatan, ktéra moze obejmowac:

1. organizowanie (tworzenie) i utrzymywanie (eksploatacje) wspdlnej bazy surowcowej (energe-
tycznej)
2. tworzenie i eksploatacje wspdlnej bazy ustug transportowych, remontowych, narzedziowych,
wodno-sciekowych, informatycznych itp.
tworzenie i utrzymywanie wspolnego zaplecza badawczo-rozwojowego (B+R),
tworzenie i utrzymywanie wspdlnej bazy wykonawstwa inwestycyjnego,
prowadzenie wspdlnej polityki w zakresie zbytu i eksportu,
tworzenie i utrzymywanie wspdlnych osrodkéw szkoleniowych, wypoczynkowych itp.

NSO

wypracowywanie i prezentowanie wspdlnego stanowiska wobec zamierzen i dziatan wladz oraz
organizadji spotecznych [Lichtarski, 1992].

Wiezi tego typu polegaja na wspolnych przedsiewzieciach prowadzacych do redukgji kosztow lub
powstania nowej, wspolnie realizowanej oferty rynkowej generujacej przychody i zyski. Celem moze
by¢ tez ograniczenie rywalizacji konkurencyjnej. Wspolpraca tego typu polega nie na relacji handlowej
miedzy podmiotami, lecz na podziale korzysci ze wspdlnego przedsiewziecia. Stad tez ten typ wiezi
mozemy okresli¢ jako kooperacje koordynacyjna.

W warunkach postepujacej globalizacji i cyfryzacji gospodarki kooperacja zmienia swoje formy i za-
kres. Stosowane sg coraz powszechniej takie dziatania jak co-branding, co-marketing, wspdtpraca pod-
miotdéw finansowych i firm sektora technologii informatycznych.

Co-branding — okreslany tez jako sojusz marek —jest strategia biznesowa, w ramach ktorej dwa przed-
sigbiorstwa posiadajace marki dobrze znane na rynku podejmuja wspdtdziatanie prowadzace do opra-
cowania nowej, wspdlnej marki lub nowego produktu [Bengtsson, Servais, 2005]. Dzigki co-brandingowi
firmy moga wykorzysta¢ renome partnera do wzajemnego poszerzenia wlasnego rynku. Czynnikiem
inicjujacym te strategie jest fakt, ze marki operuja na wspdlnym rynku nabywcow, cho¢ dostarczaja roz-
faczne produkty. Moze by¢ wykorzystywana na rynku produktéw premium, jak w przypadku domu
mody Nina Ricci i francuskiej firmy cukierniczej Ladurée. Efektem wspotpracy byto stworzenie perfum
La Tentation de Nina inspirowanych ciastkiem typu makaronik Ladurée oraz ciastka Nina inspirowa-
nego perfumami Nina Ricci. Istotnym zatozeniem byto to, ze wspolnie utworzony, zastosowany w obu
wyrobach zapach moze zawierac tylko takie sktadniki, ktére moga by¢ wykorzystane w produkcie spo-
zywczym. Obydwa wyroby posiadaja tez wspolng kolorystyke i wzajemne odniesienia w ksztattach.
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Wspolny przekaz kierowany do klientéw odnosi si¢ do prestizu i wyrafinowania produktéw a ich eks-
pozycja na przekaz promocyjny firm zostaje podwojona’.

Innym przykladem jest kooperacja migdzy kawiarniami Starbucks a serwisem muzycznym Spotify,
ktérego modelem biznesu jest strumieniowe przesylanie muzyki w sieci internetowej. W ramach wspot-
pracy Spotify udostepnia personelowi Sturbucksowi dostep do subskrypcji Spotify Premium, ktéra
umozliwia tworzenie playlist oraz bezptatne odtwarzanie muzyki w lokalach, tworzac lepszy nastrdj
dla klientéw. Jednoczesnie klienci bedacy uczestnikami programu lojalnosciowego Starbucksa uzyskuja
mozliwo$¢ tworzenia swoich playlist w sklepach Starbucksa oraz nabywania ze znizka subskrypgji Spo-
tify Premium. Z kolei zakupy w Spotify przekladaja si¢ na punkty programu lojalnosciowego, za ktdre
mozna nabywac napoje w Starbucks. W ramach umowy o wzajemne punkty lojalnosciowe uzytkowni-
cy Spotify moga otrzymywac punkty ,Stars as Currency” za punkty My Starbucks Reward [Prins
2015]. W efekcie nastepuje przeptyw klientow miedzy programami lojalnosciowymi i powieksza si¢
baza rynkowa obu firm. Jest to wiec przyklad wspdtpracy bizneséw dziatajacych w $wiecie , realnym”
i cyfrowym, pozwalajacej powigkszy¢ wartos¢ oferowang konsumentom i jednoczesnie poszerzy¢ rynek
o klientow partnera.

Co-branding pozwala zwigkszac przychody, przyciaga¢ nowych klientow, dzieli¢ ryzyko i uzyski-
wac efekt reklamowy bez powigkszania wtasnych wydatkow na ten cel.

Inng koncepcja kooperacyjna jest co-marketing, ktory moze by¢ rozszerzenie co-brandingu o wspol-
ne dziatania promocyjne, ale moze tez funkcjonowac bez tworzenia nowego produktu. Istota co-mar-
ketingu jest podejmowanie przez dwa lub wiecej przedsigbiorstwa wspdlnych dziatan marketingo-
wych, w ramach ktérych tworza nowa wartos¢ dla klientéw, promujq ja, poszerzaja zakres swojego
dzialania, zwigkszaja sSwiadomos$¢ swoich marek wsrdd klientow. Obie firmy nawzajem udostepniaja
sobie swoje rynki i odnosza obustronne korzysci [Grieco, 2017].

Przykltadem co-marketingu jest wspdtpraca miedzy Nike a Apple. Nike dziata w sektorze obuwia,
odziezy i akcesoriow sportowych, Apple w branzy technologii komunikacyjnych. Podstawa kooperagji
bylo operowanie obu firm na rynku konsumentéw indywidualnych. Dzieki wspdtpracy z Apple Nike
odnidst sukces marketingowy na rynku mediéw spotecznosciowych. Kluczowym czynnikiem byt opra-
cowany wraz z Apple Nike+ iPod Sport Kit. Pozwalal on przekazywac informacje o czasie, predkosci, dy-
stansie pokonanym w czasie treningu a jednoczesnie korzysta¢ z muzyki oferowanej przez Apple [Scho-
gel, Herhausen, 2010]. Jako kolejny efekt wspdtpracy powstat Apple Watch Nike+, bedacy treningowym
smartwatchem wyposazonym w GPS. Stworzono tez aplikacje Nike+ Run Club pozwalajaca dzieli¢ sie
ze spoteczno$cia swoimi osiggnieciami i korzystac¢ ze wskazdwek treneréw. Dzigki co-marketingowi
Apple wszedl na rynek produktow modowych i zwigkszyt obecnos$¢ w fizycznej przestrzeni handlowej,
Nike natomiast wszedl na rynek technologiczny [Sanni 2018].

W obszarze finansowym daje si¢ zauwazy¢ kooperacja miedzy bankami a start-upami finansowymi
(fintechami). Fintech jest przedsiebiorstwem, ktore wykorzystuje technologie (cyfrowa i internetowa)
do $wiadczenia ustug finansowych. Fintechy szybciej dostosowuja swoje dziatania do potrzeb klientow,
ale banki ciesza si¢ wiekszym zaufaniem jako instytucje podlegajace dobrze ugruntowanemu prawu
oraz nadzorowane przez instytucje paristwowe. Wspotprace miedzy fintechami a bankami okresla sie
jako fintegracje lub frenemy (friend + enemy). Pojecie to podkresla jednoczesne wspotdziatanie i konkuro-
wanie bankow z fintechami [Szpringer. 2019].

Wspdtpraca fintechdw z bankami czesto znajduje final w przejeciu fintechu przez bank. Przykladem
moze by¢ integracja kapitatowa spotki ZenCard i PKO BP. Przedmiotem kooperacji byto rozwigza-

! Nina Ricci and Ladurée: a very interesting example of co-branding!, The Branding Journal, 14.06.2014, https://www.the-
brandingjournal.com/2014/05/nina-ricci-laduree-interesting-example-co-branding/
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nie technologiczne w zakresie programu lojalnosciowego, pozwalajace na automatyczne zapisywanie
punktéw na koncie klienta przy dokonywaniu transakcji karta ptatnicza®.

Kooperacja z fintechami moze tez polega¢ na wskazywaniu przez banki firmy partnerskiej jako pod-
miotu udzielajacego kredytu, w sytuacji, gdy zaangazowanie banku w dang transakcje bedzie uznane
za zbyt ryzykowne [Mioducka, Luczka, 2016].

Inng forma dziatania fintechéw jest uzyskanie licencji bankowej i prowadzenie dziatalnosci jako
bank mobilny, zwlaszcza w zakresie operacji transgranicznych. Instytucje tego typu okreslane sa jako
banki challenger — np. N26, niektdre z nich dziataja wylacznie w sieci lub za pomoca aplikacji mobil-
nych —np. Monzo, Starling Bank [Chodyniecki, 2021]. Fintechy podejmuja tez kooperacje z innymi insty-
tucjami finansowymi, co umozliwia im prowadzenie dziatalnosci bezposrednio na rynku detalicznym.
Np. challenger bank N26 prowadzi wspotprace z MasterCard w zakresie obstugi kart ptatniczych,
z Clark w zakresie ubezpieczen, TransferWise w odniesieniu do transferéw transgranicznych oraz
Auxmoney w zakresie dziatalnosci kredytowej [Fountis, Moumita, 2021].

PODMIOTOWY WYMIAR KOOPERACIJI

Kooperacja moze by¢ realizowana w réznych ukiadach partnerskich. Uczestnikami porozumien moga
by¢ niepowiazane firmy, dostawcy, klienci biznesowi, organizacje otoczenia biznesu a takze konkurenci.

Podejmowanie wspolpracy z konkurentami jest szczegdlnym przypadkiem kooperacji, gdyz jej
punktem wyjscia jest sprzecznosc¢ interesow, zainteresowane strony widza jednak potencjat przezwy-
ciezenia trudnosci i korzysci wynikajace ze wspolnej dziatalnosci. Zjawisko wspotdziatania z konku-
rentami jest coraz czesciej obecne we wspodtczesnej gospodarce i okreslane jest mianem kooperencji
[Cygler, 2009] lub koopetycji [Romaniuk, 2013].

Pojecie coopetition oznacza jednoczesne relacje konkurengji i kooperacji miedzy konkurentami
[Bengtson, Kock, 2000]. Gtéwna cecha kooperendji jest pozostawanie partneréw w relacji bezposred-
nich konkurentéw, ktorych produkty trafiajg do tych samych klientow. Stad tez kooperacja dotyczy
niektérych dziedzin dziatalnos$ci, np. prac badawczo-rozwojowych, produkgji, dziatan marketingo-
wych, systemow informatycznych, podczas gdy inne — oferta produktowa, obstuga klienta) sg przed-
miotem rywalizacji [Cygler, 2009]. Gtéwnym celem wspodtpracy jest powigkszanie rynku i potencjatu
sprzedazy za$ rywalizacja przejawia sie w fazie podziatu korzysci [Romaniuk, 2013].

Z uwagi na wydtuzenie si¢ faricuchdw wartosci na wspodtczesnym rynku oraz duzy udziat sektora
MSP w gospodarce samowystarczalnos$¢ przedsiebiorstw jest zjawiskiem coraz rzadszym. Wiele firm
dziata w uktadach sieciowych pozwalajacych na elastyczny dostep do zasobow wytworczych bez ko-
niecznos$ci posiadania ich na wlasnos$¢. Sie¢ tworzy wartosci ekonomiczne, ktérymi dzielg sie¢ wcho-
dzacy w jej sklad partnerzy [Fung, Fung, Wind, 2008].

Organizacje sieciowe sa to samodzielne jednostki organizacyjne, ktore dobrowolnie tacza sie w celu
utworzenia wspolnej struktury organizacyjnej. Przez takie potaczenie wspoldziatanie ma charakter
dtugoterminowy. Celem jest obnizenie kosztow czy umocnienie pozycji na rynku. Podjecie przez MSP
wspotdziatania w organizacji sieciowej pozwala tez uzyskac korzysci w zakresie logistyki: wspdlne
planowanie i realizacje strategii logistycznej, udostepnianie danych o prognozach sprzedazy, monito-
rowanie i optymalizacja zapaséw — redukcje poziomu zapasow, kosztéw magazynowania i transpor-
tu, poprawe jakosci obstugi dostaw [Mucha, 2017].

Partnerstwa sieciowe moga by¢ zawierane w perspektywie krotko lub dlugoterminowej, w zalez-
nosci od potrzeb realizowanego kontraktu. Rola lidera porozumienia moze przechodzi¢ na réznych

2 Banki i fintechy — wspdtpraca czy walka? 21.08.2021, https://startup.pfr.pl/pl/aktualnosci/banki-i-fintechy-wspolpraca-czy-
-walka/
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partnerow. Istota sieci sg powiazania informacyjne pozwalajace na efektywne zawieranie kontraktow.
Dzigki istnieniu sieci moga powstawac¢ nowe modele biznesu oferujace nowa wartos¢ dla klientow
[Jabtoniski, 2013].

Srodowiskiem wspétpracy sa tez czesto klastry przemystowe. Sa to geograficzne skupienia firm kon-
centrujace podmioty dziatajgce w tym samym lub pokrewnych sektorach. Przedsigbiorstwa skupione
w klastrze w naturalny sposdb konkuruja ze soba, ale podejmuja tez rézne formy wspodtpracy —badaw-
czej, zaopatrzeniowej, produkcyjnej. Cechg klastra jest wystepowanie w nim szerokiej gamy organizacji
zwigzanych z sektorem — handlowych, finansowych, szkoleniowych, badawczych, samorzadu gospo-
darczego, agencji rozwoju regionalnego, co pozwala na zawieranie zréznicowanych partnerstw.

Kooperacja moze przybierac rézne formy organizacyjne [Cygler, 2009]:

* relagje transakcyjne,
e alians strategiczny,
¢ franchising,

* joint venture,

e fuzje.

Alians strategiczny realizowany jest miedzy przedsigbiorstwami, ktdre moga znajdowac si¢ w sto-
sunku koopetycji. Jest on bowiem zwigzkiem dwoch lub wigcej firm bedacych konkurentami, ktérego
celem jest realizacja wspolnego, czesto dtugotrwatego przedsiewziecia [Walas-Trebacz, 2013].

W przypadku fuzji lub wykupu przedsiebiorstwa tracq swa odrebnos¢ organizacyjna i zanikaja mie-
dzy nimi relacje kooperencyjne.

ZWIAZKI KOOPERACYJINE POLSKICH PRZEDSIEBIORSTW W SWIETLE BADAN
EMPIRYCZNYCH

W zwiazku z tym, ze relacje transakcyjne maja charakter pionowych zwigzkéw miedzy dostawca a na-
bywca i w gospodarce s czyms powszechnym, w niniejszym opracowaniu skupiono sie¢ na koopera-
qji koordynacyjnej. Badania przeprowadzono na prébie 302 przedsiebiorstw, ktorych strukture pod
wzgledem wielkosci, sektora, zasiegu rynkowego oraz innowacyjnosci przedstawia tabela 1.

Tabela1. Struktura préby badawczej.

Wielkos¢ firmy (liczba zatrudnionych) Suma Udziat (%)
10-49 147 48,7
50-249 94 31,1
250 lub wigcej 61 20,2
Suma 302 100,0
Sektor dziatalnosci Suma Udziat (%)
Sektor przemystowy 88 29,1
Ustugi biznesowe 99 32,8
Ustugi publiczne 115 38,1
Suma 302 100,0
Zasieg dzialania (sprzedazy) Suma Udziat (%)
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Tylko klienci lokalni 128 42,4
Tylko klienci krajowi 82 27,2
Klienci krajowi i zagraniczni 91 30,1
Tylko klienci zagraniczni 1 0,3

Suma 302 100,0

Poziom innowacyjnosci Suma Udziat (%)

Brak 237 78,5

Nowe w skali lokalnej 32 10,6
Nowe w skali kraju 18 6,0
Nowe w skali swiata 15 5,0

Suma 302 100,0%

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badan

Pod wzgledem wielkosci zatrudnienia najwigeksza czes$¢ proby to przedsigbiorstwa mate (48,7%).
Z uwagi na sektor najwiecej jest firm dziatajacych w sektorze ustug publicznych (38,1%). Z punktu
widzenia zasiegu rynkowego najwiegcej jest firm sprzedajacych tylko klientom lokalnym (42,4%) ale
az 30,1% stanowia firmy posiadajace rowniez klientéw zagranicznych a 1 przedsiebiorstwo posiada
wylacznie klientow zagranicznych. Z uwagi na poziom innowacyjnosci dominuja firmy, ktore nie
posiadaja w ofercie innowagji (78,5%) a tylko 5% przedsigbiorstw oferuje produkty lub ustugi stano-
wiace innowacje w skali swiata.

Badanie relacji kooperacyjnych pod wzgledem przedmiotu wspotpracy dotyczyto nastepujacych
dziedzin:

* wspdlpracy zaopatrzeniowej,

* wspolpracy badawczo-rozwojowej (wspolne opracowanie nowego produktu lub ustugi),
* wspdtpracy produkcyjnej,

* wspdtpracy sprzedazowej lub dystrybucyjnej,

* wspdlpracy promocyjnej,

* wspoOlpracy przy organizacji serwisu posprzedazowego,

e wspolpracy przy aplikowaniu o fundusze UE,

e wspolpracy przy pozyskiwaniu innych zrédet finansowania,
e wspotpracy szkoleniowej,

e wspolpracy prawnej,

e wspolpracy przy wchodzeniu na rynek zagraniczny,

e wspolpracy przy pozyskiwaniu i analizie danych

Znaczenie poszczegdlnych obszardéw kooperacji dla przedsiebiorstwa badano w czterostopniowej
skali nominalnej: brak znaczenia, male znaczenie, Srednie znaczenie, duze znaczenie. Wyniki badan

przedstawia tabela 2.

Tabela 2. Znaczenie poszczegélnych obszarow kooperaciji dla badanych przedsiebiorstw.

1. Wspélpraca zaopatrzeniowa

Znaczenie Brak wspotpracy Mate znaczenie Srednie znaczenie Duze znaczenie Ogotem

Udziat (%) 26,5 7,3 21,9 44,4 100

2. Wspdlne opracowanie nowego produktu lub ustugi

Znaczenie Brak wspotpracy Mate znaczenie Srednie znaczenie Duze znaczenie Ogotem
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Udziat (%) 55,0 11,9 17,5 15,6 100,0
3. Wspolpraca produkcyjna
Znaczenie Brak wspotpracy Mate znaczenie Srednie znaczenie Duze znaczenie Ogotem
Udziat (%) 65,9 7,3 15,2 11,6 100,0
4. Wspolpraca przy sprzedazy lub dystrybucji produktu
Znaczenie Brak wspotpracy Mate znaczenie Srednie znaczenie Duze znaczenie Ogodtem
Udziat (%) 61,6 9,9 13,2 15,2 100,0
5. Wspolpraca przy promocji produktow
Znaczenie Brak wspotpracy Mate znaczenie Srednie znaczenie Duze znaczenie Ogotem
Udziat (%) 57,3 12,3 15,2 15,2 100,0
6. Wspolna organizacja serwisu posprzedazowego
Znaczenie Brak wspotpracy Mate znaczenie Srednie znaczenie Duze znaczenie Ogotem
Udziat (%) 70,9 8,3 11,9 8,9 100,0
7. Aplikowanie o dofinansowanie projektu z funduszy UE
Znaczenie Brak wspotpracy Mate znaczenie Srednie znaczenie Duze znaczenie Ogotem
Udziat (%) 44,4 12,3 16,6 26,8 100,0
8. Aplikowanie o dofinansowanie z innych zrodet
Znaczenie Brak wspotpracy Mate znaczenie Srednie znaczenie Duze znaczenie Ogodtem
Udziat (%) 41,1 15,6 19,9 23,5 100,0
9. Wspélpraca szkoleniowa
Znaczenie Brak wspotpracy Mate znaczenie Srednie znaczenie Duze znaczenie Ogotem
Udziat (%) 32,8 17,5 33,1 16,6 100,0
Tabela 2. Znaczenie poszczegdlnych obszaréw kooperacji dla badanych przedsiebiorstw c.d.
10. Wspotpraca prawna
Znaczenie Brak wspotpracy Mate znaczenie Srednie znaczenie Duze znaczenie Ogodtem
Udziat (%) 374 17,2 29,1 16,2 100,0
11. Wspotpraca przy wchodzeniu na rynek zagraniczny
Znaczenie Brak wspotpracy Duze znaczenie Mate znaczenie Srednie znaczenie Ogodtem
Udziat (%) 77,8 53 53 11,6 100,0
12. Wspétpraca przy pozyskiwaniu i analizie danych
Znaczenie Brak wspotpracy Male znaczenie Srednie znaczenie Duze znaczenie Ogotem
Udziat (%) 59,3 15,2 18,9 6,6 100,0

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badan

Badane przedsiebiorstwa najczesciej podejmuja wspotprace zaopatrzeniowa — dotyczy ona 73,5% pod-
miotow a 44,4% wskazalo ja jako majaca duze znaczenie. Sposrod pozostatych form kooperacji najcze-
Sciej podejmowano wspdtprace szkoleniowa (ogdtem 67,2% badanych) oraz prawna — 62,6% badanych
przedsiebiorstw zadeklarowala, Ze taka wspdtpraca jest podejmowana i ma co najmniej mate znaczenie.
Dla 26,8% badanych duze znaczenie ma wspolne aplikowanie o fundusze Unii Europejskiej a dla 23,5%
wspotpraca przy aplikowaniu o srodki finansowe z innych zrddel. Te dwie formy wspodtpracy sa reali-
zowane przez ponad potowe badanych firm. Kooperacje w staraniach o fundusze UE stosuje 55,6% firm
a 58,9% przy aplikowaniu o inne fundusze. Wspoétprace przy opracowywaniu nowych produktow, ktora
stanowi podstawe co-brandingu realizuje 45% przedsiebiorstw, przy promocji produktu 42,7% bada-
nych, Wspdtprace w zakresie technologii cyfrowych i analizy danych stosuje 40,7% firm a przy sprze-
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dazy lub dystrybucji 37,4%. Serwis posprzedazowy jest dziedzing kooperacji 29,1% badanych. Najmniej

przedsiebiorstw kooperuje przy wchodzeniu na rynki zagraniczne (22,2%) co moze zwiazek ze stwier-

dzonym juz faktem, Ze tylko 30,4% podmiotow dziata na rynkach zagranicznych.

W kontekscie partnerdw, z ktérymi przedsiebiorstwa nawiazuja wiezi kooperacyjne wyrdzniono
nastepujace typy podmiotow:

firma z tej samej lub pokrewnej branzy,

firma z innego sektora,

firma zagraniczna,

firma sektora MSP,

duze przedsigbiorstwo,

sie¢ biznesowa,

cech, izba gospodarcza lub handlowa,

formalny zwiazek handlowy np. w formie spdtki lub franczyzy,
uczelnia lub instytut badawczy,

instytucja panistwowa,

instytucja samorzadowa,

instytucja otoczenia biznesu (np. park technologiczny, agencja rozwoju regionalnego).

Czestos¢ podejmowania wspdtpracy z dana grupa partnerow badano w pieciostopniowej skali no-

minalnej: nigdy, sporadycznie, rzadko (raz w roku), czesto (kilka razy w roku), systematycznie.

Wyniki badan przedstawia tabela 3.

Tabela 3. Czestos¢ podejmowania wspotpracy z poszczegolnymi rodzajami partneréw.

1. Firma z pokrewnej branzy

Czestos¢ Nigdy Sporadycznie Rzadko Czesto Systematycznie Ogotem

Udziat (%) 31,1 11,3 14,2 20,2 23,2 100,0

2. Firma z innego sektora

Czestos¢ Nigdy Sporadycznie Rzadko Czesto Systematycznie Ogdtem

Udziat (%) 42,4 15,2 15,2 15,2 11,9 100,0

3. Firma zagraniczna

Czestos¢ | Nigdy Sporadycznie Rzadko Czesto Systematycznie Ogotem

Udziat (%) 68,2 7,0 9,9 6,6 8,3 100,0

4. Firma sektora MSP (do 250 pracownikow)

Czestosc Nigdy Sporadycznie Rzadko Czesto Systematycznie Ogodtem

Udziat (%) 57,3 6,0 10,9 15,6 10,3 100,0

5. Duze przedsiebiorstwo

Czestos¢ | Nigdy Sporadycznie Rzadko Czesto Systematycznie Ogotem

Udzial (%) | 533 7,6 13,6 13,9 11,6 100,0

6. Sie¢ biznesowa

Czestos¢ | Nigdy Sporadycznie Rzadko Czesto Systematycznie Ogotem

Udziat (%) 67,9 7,3 10,9 9,3 4,6 100,0

7. Cech, izba gospodarcza (handlowa)

Czestosc Nigdy Sporadycznie Rzadko Czesto Systematycznie Ogodtem

Udziat (%) 75,2 6,3 10,6 6,3 17 100,0
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8. Formalny zwiazek handlowy
Czestos¢ | Nigdy Sporadycznie Rzadko Czesto Systematycznie Ogotem
Udziat (%) 84,8 4,3 6,3 2,6 2,0 100,0
9. Uczelnia lub instytut badawczy
Czestos¢ Nigdy Sporadycznie Rzadko Czesto Systematycznie Ogotem
Udziat (%) 54,6 13,6 152 11,3 53 100,0
10. Instytucja panstwowa
Czestos¢ Nigdy Sporadycznie Rzadko Czesto Systematycznie Ogotem
Udziat (%) 43,0 11,9 14,6 19,2 11,3 100,0
Instytucja samorzadowa
Czestos¢ Nigdy Sporadycznie Rzadko Czesto Systematycznie Ogotem
Udziat (%) 37,1 7,9 9,9 23,8 21,2 100,0
Instytucja otoczenia biznesu
Czestosé Nigdy Sporadycznie Rzadko Czesto Systematycznie Ogodtem
Udziat (%) 69,2 9,6 13,2 6,6 1,3 100,0

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badan

Badane przedsiebiorstwa najczesciej wskazuja jako partnera firme z tego samego lub pokrewnego
sektora — Iacznie 68,9% wybiera taka kooperacje o roznej czestosci wspotpracy, w tym 23,2% wspotpra-
cuje z takim partnerem systematycznie a 20,2% czesto. Wskazuje to na duza powszechnos¢ zjawiska
kooperencji w polskiej gospodarce. Wigkszos¢ przedsigbiorstw (62,9%) wspdtpracuje z instytucjami sa-
morzadowymi, w tym 21,2% systematycznie. 57,6% badanych firm wspolpracuje z przedsiebiorstwami
z innego sektora a 57% z instytucjami panistwowymi. Mniej niz potowa firm kooperuje z duzym przed-
siebiorstwem 46,7% oraz z partnerem z MSP — 42,7%. Rzadka jest wspolpraca z sieciami biznesowymi
(32,1%), firmami zagranicznymi (31,8%) oraz instytucjami otoczenia biznesu — 30,8% badanych. Naj-
rzadziej przedsiebiorstwa wspdtpracujg z organizacjami samorzadu przedsiebiorcow — cechami, izbami
gospodarczymi — 24,8% oraz z formalnymi zwigzkami handlowymi — tylko 15,2%. Ta ostatnia wielkos¢
wskazuje na duze przywiazanie polskich przedsigbiorcow do samodzielnosci.

CZYNNIKI WPLYWAJACE NA SKLONNOSC FIRM DO KOOPERACJI

Sktonnos¢ firm do kooperacji uzalezniona jest od szeregu czynnikéw wewnetrznych i zewnetrznych.
W niniejszym badaniu przeprowadzono analize wplywu na podejmowanie przez przedsigbiorstwa
wspoltpracy przez takie czynniki jak: wielkos¢ przedsigbiorstwa mierzona liczba zatrudnionych, sek-
tor dziatalnosci, zasieg rynkowy sprzedazy (rynek lokalny, krajowy, zagraniczny) oraz innowacyjnos¢
przedsiebiorstwa (brak innowacji, innowacje o skali lokalnej, krajowej, Swiatowej).
Zbadano wpltyw tych czynnikdw zaréwno na zakres podejmowanej wspodtpracy jak tez na rézno-
rodno$¢ partnerow, z ktérymi przedsigbiorstwa wchodza w wiezi kooperacyjne.
W celu wykonania analiz statystycznych na zagregowanych danych obliczono dwie zmienne oparte
na pierwotnych danych dotyczacych dziedzin wspotpracy oraz partnerdw kooperagji:
1. Zmienna wyrazajaca liczbe dziedzin, w ktérych badane przedsigbiorstwo podejmuje wspotprace.
2. Zmienna wyrazajaca liczbe rodzajow partnerdw, z ktérymi badane przedsigbiorstwo podejmu-
je wspotprace.
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Zmienng dla dziedzin kooperacji obliczono w dwdch krokach:

1. Dla kazdej dziedziny wspotpracy obliczono zerojedynkowa zmienng przyjmujaca wartos¢ X =
0, jesli przedsigbiorstwo wykazato brak wspotpracy w tej dziedzinie lub X = 1, jesli przedsie-
biorstwo podjelo wspdtprace bez wzgledu na jej znaczenie.

2. Obliczono sume wartosci X dla kazdego przedsiebiorstwa w probie.

Analogicznie obliczono zmienng dla liczby partnerow:

1. Dla kazdego rodzaju partneréw obliczono zerojedynkowa zmienna przyjmujaca wartos¢ Y =0,
jesli przedsigbiorstwo nigdy nie podejmowato wspolpracy z danym partnerem lub Y =1, jesli
przedsiebiorstwo podjeto wspodtprace bez wzgledu na jej znaczenie.

2. Obliczono sume wartosci Y dla kazdego przedsigbiorstwa w probie.

Obydwie zmienne moga przybiera¢ wartosci w przedziale 0 — 12.

Cho¢ zmienne maja postac liczbowa, to powstaly na skutek przetworzenia danych o charakterze
jakosciowym. W zwiazku z tym do analizy zwigzkow miedzy tymi zmiennymi a czynnikami wptywu
uzyto nieparametrycznego testu niezaleznosci x°.

Zwiazki miedzy zmienng wyrazajaca liczbe dziedzin kooperacji a czynnikami wplywu przedstawia
tabela 4.

Tabela 4. Badane czynniki wplywu a liczba dziedzin kooperacji podejmowanej przez firme

Czynnik wpltywu: Liczba dziedzin wspotpracy (zmienna X)
Liczba zatrudnionych 03(%) | 46(%) | 7-9%) | 10-12 (%) Ogéj:ir; fi:cl:zzfom
10-49 42,9 25,2 19,0 12,9 48,7
50-249 36,2 22,3 13,8 27,7 31,1
250 lub wiecej 18,0 23,0 26,2 32,8 20,2
Ogotem dla kategorii zmiennej X 35,8 23,8 18,9 21,5 100,0
Czynnik wptywu: Liczba dziedzin wspolpracy (zmienna X)
Ogotem dla
Sektor dziatalno$ci 0-2 (%) 3-5 (%) 6-8 (%) 9-12 (%) poszczegdlnych sektoréw
(%)
Sektor przemystowy 12,5 21,6 23,9 42,0 29,1
Ustugi biznesowe 24,2 22,2 14,1 39,4 32,8
Ustugi publiczne 27,8 46,1 19,1 7,0 38,1
Ogotem dla kategorii zmiennej X 22,2 31,1 18,9 27,8 100,0
Czynnik wptywu: Liczba dziedzin wspoétpracy (zmienna X)
Zasieg rynkowy 03(%) | 45(%) | 68(%) | 9-12(%) Ogolem dla kategorii
rynku (%)
Tylko lokalni klienci 50,8 21,9 20,3 7,0 42,4
Tylko krajowi klienci 34,1 13,4 18,3 34,1 27,2
Zagraniczni/zagraniczni i krajowi 16,3 15,2 17,4 51,1 30,5
Ogotem dla kategorii zmiennej X 35,8 17,5 18,9 27,8 100,0
Czynnik wptywu: Liczba dziedzin wspotpracy (zmienna X)
Innowacyjnos¢ 0-7 (%) 8-12 (%) Ogotem dla kategorii innowacyjnosci (%)
Brak 73,8 26,2 78,5
Nowos¢ w skali lokalnej 68,8 31,3 10,6




Formy wspdtpracy biznesowej polskich przedsiebiorstw 307

Nowos¢ w skali krajowej/swiatowej 24,2 75,8 10,9

Ogodtem dla kategorii zmiennej X 67,9 32,1 100,0

Zrodto: opracowanie wiasne

Z uwagi na wymogi testu statystycznego x> zmienne pogrupowano w szersze kategorie, tak aby
w zadnej komorce tabeli liczba obserwacji (badanych przedsigbiorstw) nie byla mniejsza niz 8. Stad tez
liczba przedziatéw zmiennej X oraz ich zakres rdznig si¢ w odniesieniu do poszczegdlnych badanych
czynnikéw wptywu.

Zestawienie w tabeli 4 wskazuje, Ze mate przedsigbiorstwa najczesciej (42,9%) uczestnicza w przed-
siewzieciach kooperacyjnych w nie wiecej niz 3 dziedzinach. Wraz ze wzrostem liczby dziedzin frak-
¢ja przedsigbiorstw w danym przedziale zmiennej maleje. Odwrotnie jest w odniesieniu do przedsie-
biorstw duzych — frakcja rosnie od 18% badanych w przedziale 0-3 aktywnosci kooperacyjne do 32,8%
w przedziale 10-12 aktywnosci. Mozna wigc postawié hipoteze, ze liczba dziedzin kooperacji rosnie
wraz ze wzrostem wielkosci przedsiebiorstwa.

W sektorze przemystowym frakcja rosnie wraz ze wzrostem liczby aktywnosci kooperacyjnych i do-
chodzi do 42% dla przedziatu 9-12 aktywnosci, mozna wiec przyja¢, ze firmy te wykazuja wigksza
sktonnos¢ do wspodtpracy niz przedsigbiorstwa sektora ustug publicznych, gdzie udzial firm w tym
przedziale wynosi tylko 7%.

W odniesieniu do zasiggu rynkowego rowniez mozemy stwierdzi¢, ze frakcje firm majacych tylko klien-
tow lokalnych sa odwrotnie skorelowane w stosunku do firm posiadajacych wsréd odbiorcow klien-
tow zagranicznych. Tych ostatnich w przedziale 9-12 aktywnosci jest 51,1%, gdy udziat firm dziatajacych
tylko lokalnie w tym ostatnim przedziale stanowi zaledwie 7% ogotu takich przedsiebiorstw, za to 50,8%
operuje w nie wiecej niz 3 obszarach kooperagji.

Mozemy tez zauwazy¢, ze przedsigbiorstwa nie wykazujace si¢ innowacyjnoscia najczesciej (73,8%)
podejmuja mniejsza liczbe aktywnosci kooperacyjnych (do 7) niz przedsigbiorstwa wprowadzajace
innowacje o skali krajowej lub $wiatowej, ktore w 75,8% wykazuja 8 do 12 dziedzin wspodtpracy.

Aby zweryfikowac statystycznie te wnioski przeprowadzono testy niezaleznosci x? ktorych wyniki
prezentuje tabela 5.

Tabela 5. Wartos¢ statystyk x? dla testu niezaleznosci miedzy zmienng X (liczba aktywnosci kooperacyjnych) a czyn-

nikami wplywu.

e x’,, (a=0,01)
Wielkos$¢ przedsigbiorstwa 20,96 16,81
Sektor gospodarki 50,43 16,81
Zasieg rynkowy 59,56 16,81
Innowacyjnos¢ 32,69 9,21

Zrédto: opracowanie wtasne

Dla wszystkich badanych czynnikow wplywu wyliczona warto$¢ statystyki x* przekroczyla wartos¢
krytycznag, co pozwala przy poziomie istotnosci 0,01 odrzuci¢ hipoteze zerowa o braku zwiazku miedzy
badanymi wielko$ciami. Mozemy wiec stwierdzi¢, Ze wszystkie badane czynniki maja istotny wptyw
na skfonnos¢ przedsiebiorstw do podejmowania kooperacji.

Zwiazki miedzy zmienng wyrazajaca liczbe typow partneréw kooperacji a czynnikami wptywu
przedstawia tabela 6.
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Tabela 6. Badane czynniki wptywu a liczba rodzajéw partneréw kooperacji podejmowanej przez firme

Czynnik wplywu: Liczba rodzajow partnerow (zmienna Y)
Liczba zatrudnionych 0-3 (%) 4-6 (%) 7-9 (%) 10-12 (%) Ogotem (%)
10-49 40,1 36,1 14,3 9,5 48,7
50-249 35,1 34,0 14,9 16,0 31,1
250 lub wigcej 27,9 24,6 18,0 29,5 20,2
Ogotem dla kategorii zmiennej Y 36,1 33,1 15,2 15,6 100,0
Czynnik wplywu: Liczba rodzajéw partneréw (zmienna Y)
Sektor dziatalno$ci 0-2 (%) 3-5 (%) 6-8 (%) 9-12 (%) Ogotem (%)
Sektor przemystowy 20,5 36,4 19,3 23,9 29,1
Ustugi biznesowe 31,3 23,2 15,2 30,3 32,8
Ustugi publiczne 22,6 50,4 17,4 9,6 38,1
Ogotem dla kategorii zmiennej Y 24,8 37,4 17,2 20,5 100,0
Czynnik wptywu: Liczba rodzajéw partneréw (zmienna Y)
Zasieg rynkowy 0-2 (%) 3-5 (%) 6-8 (%) 9-12 (%) Ogotem (%)
Tylko lokalni klienci 35,9 41,4 13,3 9,4 42,4
Tylko krajowi klienci 22,0 40,2 13,4 24,4 27,2
Zagraniczni/zagraniczni i krajowi 12,0 29,3 26,1 32,6 30,5
Ogotem dla kategorii zmiennej Y 24,8 37,4 17,2 20,5 100,0
Czynnik wptywu: Liczba rodzajéw partnerdw (zmienna Y)
Innowacyjnosé¢ 0-6 (%) 7-12 (%) Ogdtem (%)
Brak 75,5 24,5 78,5
Nowos¢ w skali lokalnej 62,5 37,5 10,6
Nowos¢ w skali krajowej/Swiatowej 30,3 69,7 10,9
Ogotem dla kategorii zmiennej Y 69,2 30,8 100,0

Zrédto: opracowanie wiasne

Wartosci wykazane w tabeli 6 wskazuja, ze wsrdd firm matych najwiecej jest deklarujacych 0-3 typy
partnerow (40,1%) gdy dla firm duzych najwiecej jest takich, ktore posiadajg 10-12 rodzajéw partne-
row (29,5%). Moze istnie¢ zwigzek miedzy wielkoscig firmy a liczba posiadanych partneréw, wyma-
gajacy jednak weryfikacji statystycznej.

W sektorze ustug publicznych najwieksza grupa przedsiebiorstw (50,4%) deklaruje wspotprace z 4-6
rodzajami partneréw. Réwniez w sektorze przemystowym najwiekszy udziat (36,4%) maja firmy o 4-6
typach partneréw. Wptyw sektora na skfonno$¢ do réznicowania liczby partneréw nie jest jednoznaczny.

W odniesieniu do zasiggu rynkowego mozna stwierdzi¢, ze zarowno firmy majace klientow lokal-
nych jak i krajowych w wigkszosci deklarujg posiadanie partneréw z przedziatéw 0-2 lub 3-5 rodza-
jow —tacznie 80,3% dla firm dziatajacych na rynku lokalnym oraz 62,2% dla firm operujacych na rynku
krajowym. Firmy posiadajace klientéw zagranicznych deklaruja natomiast najczesciej partnerow z 6
-8 lub 9 — 12 grup (tacznie 58,7%).

Firmy wprowadzajace innowacje w skali krajowej lub swiatowej czesciej (69,7%) rekrutuja partneréw
z wigkszej liczby grup (7 —12) zas przedsigbiorstwa nieprowadzace dziatalnosci innowacyjnej najczesciej
(75,5%) ograniczaja sie do nie wiecej niz 6 rodzajow partnerow.

Aby zweryfikowac statystycznie te wnioski przeprowadzono testy niezaleznosci x? ktorych wyniki
prezentuje tabela 7.
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Tabela 7. Wartos¢ statystyk x? dla testu niezaleznosci miedzy zmienng Y (liczba aktywnosci kooperacyjnych) a czyn-

nikami wplywu.

X X%, (a=0,01) X%, (a=0,05)
Wielko$¢ przedsiebiorstwa 15,06 16,81 12,59
Sektor gospodarki 25,43 16,81 12,59
Zasieg rynkowy 64,92 16,81 12,59
Innowacyjnos¢ 28,55 9,21 5,99

Zrédto: opracowanie wiasne

Dla sektora gospodarki, zasiegu rynkowego i innowacyjnosci wartosci statystyki x* przekroczyly war-
tosci krytyczne na poziomie istotnosci 0,01, co pozwala odrzucic¢ hipoteze zerowa o braku zwiazku mie-
dzy badanymi wielkosciami. Mozemy wiec stwierdzi¢, ze te czynniki maja istotny wptyw na sklonnos¢
przedsigbiorstw do podejmowania kooperacji. W odniesieniu do wielkosci przedsigbiorstwa mierzone-
go liczba zatrudnionych wyliczona warto$¢ statystyki x* nie znajduje si¢ w obszarze krytycznym, wiec
na poziomie istotnosci a = 0,01 nie ma podstaw do odrzucenia hipotezy zerowej o braku zwiazku tej
zmiennej ze zmienng Y. Jednak na poziomie istotnosci a = 0,05 hipoteze zerowa mozna odrzuci¢ na ko-
rzy$c¢ hipotezy, ze wielkosc¢ przedsigbiorstwa ma wptyw na liczbe rodzajow partneréw, z ktorymi wcho-
dzi ono w relacje kooperacyjne.

Dla dopetnienia analizy zbadano zwigzek miedzy zmiennymi X i Y, czyli miedzy liczba dziedzin,
w ktdrych przedsigbiorstwo podejmuje dziatalnos¢ kooperacyjna a liczba rodzajow partnerdow, z kto-
rymi nawigzuje wspolprace. Wyniki analizy przedstawia tabela 8.

Tabela 8. Zalezno$¢ miedzy liczba obszaréw kooperaciji a liczba rodzajow partneréw

Liczba rodzajoéw partneréw (Zmienna Y)
Liczba dziedzin wspétpracy (Zmienna X) 0—4 (%) 5-6 (%) 7-12 (%) Ogdtem (%)
04 75,5 16,1 8,4 47,4
5-6 37,8 37,8 24,3 12,3
7-12 17,2 23,8 59,0 40,4
Ogotem 47,4 21,9 30,8 100,0

Zrédto: opracowanie wiasne

Dane w tabeli 8 wskazuja, ze najwiecej przedsigebiorstw deklarujacych nie wiecej niz 4 dziedziny ko-
operacji ma tez tylko do 4 rodzaje partneréw (75,5%). Firmy wskazujace za$ najwiecej dziedzin wspot-
pracy maja tez najczesciej najwiecej partnerow (59%). Przyjmujemy hipoteze zerowa, ze zmienne te
sg od siebie niezalezne.

W wyniku wykonania testu niezaleznosci x* otrzymano wartos¢ statystyki x* = 110,15 przy wartosci
krytycznej x> = 13,2767 dla poziomu istotnosci a = 0,01 i 4 stopni swobody. Oznacza to, ze hipoteze
zerowq o niezaleznosci zmiennych mozna odrzucié na korzysc¢ hipotezy, ze liczba dziedzin, w ktdrych
przedsiebiorstwo podejmuje aktywnos¢ kooperacyjna ma istotny zwiazek z liczba rodzajéw partne-
row, z ktorymi wchodzi we wspotdziatanie.
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PODSUMOWANIE

Zakres i forma kooperadiji jest jedna ze strategicznych decyzji przedsiebiorstwa. Wybor zalezy od zaso-
béw i mozliwosci przedsigbiorstwa jak tez od otoczenia rynkowego. W warunkach dostepu do zréznico-
wanej, konkurencyjnej oferty zewnetrznych dostaw i ustug przedsigbiorstwo moze sie skupic¢ na rozwi-
janiu swoich kluczowych kompetengji i skoncentrowac na waskiej, najbardziej rentownej z jego punktu
widzenia cze$ci tanicucha wartosci. Jednak rowniez rozwijanie krytycznych zasobéw firmy moze prze-
biega¢ w réznego rodzaju partnerstwie, obejmujacym prace badawczo rozwojowe nad nowymi techno-
logiami, wspolne wytwarzanie produktéw, ich produkgcje i sprzedaz czy tez wewnetrzne aspekty zarza-
dzania jak szkolenia, pozyskiwanie $rodkéw finansowych czy obstuge prawna. Wyniki przeprowadzo-
nych badan wskazuja, ze przedsiebiorstwa polskie najczesciej wspdtpracuja w zakresie zaopatrzenia,
obstugi prawnej i dziatan szkoleniowych. Ponad potowa firm pozyskuje tez partneréw w dziataniach
majacych na celu pozyskanie srodkéw finansowych z funduszy UE jak réwniez innych zrodel.

Na podstawie przeprowadzonych na prébie 302 przedsiebiorstw badan ustalono, ze na skfonnos¢
do kooperacji maja wplyw takie czynniki jak wielkos¢ przedsigbiorstwa, sektor gospodarki, zasieg
sprzedazy oraz innowacyjnosc przedsigbiorstwa. Liczba dziedzin, w ktorych przedsiebiorstwo podej-
muje aktywnosé kooperacyjna jak réwniez liczba rodzajow partneréw, z ktérymi wchodzi w interakcje
rosnie wraz ze wzrostem wielkosci firmy. Wigkszej aktywnosci kooperacyjnej sprzyja tez prowadzenie
dziatalnos$ci na rynku zagranicznym oraz wdrazanie innowacji na poziomie co najmniej krajowym.

Sukcesy rozwojowe, jakie odnosza firmy stosujace strategie kooperacji moga by¢ zacheta dla przed-
siebiorcow, ktdrzy nie sa przekonani do tego typu dziatan.

Ograniczenia niniejszych badan wynikaja z wielkosci proby oraz metody badawczej (CATI), ktéra
wptywata na zakres pytan i mozliwos¢ ich poglebienia. Rozwiniecie badan moze dotyczy¢ kooperacji
zwigzanej z dzialalnoscia innowacyjna, w tym badawczo-rozwojowa. Dalsze badania moga by¢ réwniez
prowadzone w kontekscie finansowego aspektu wspotpracy przedsigebiorstw oraz aspektu organiza-
cyjnego — form wielostronnej kooperacji przedsiebiorstw zwlaszcza klastrow przemystowych i kon-
sorcjow. Waznym kierunkiem badan moze by¢ tez rola narzedzi cyfrowych w nawigzywaniu oraz
rozwijaniu wspotpracy.
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