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Wprowadzenie

Koopetycja to pojecie, ktore coraz bardziej przenika do dyskusji o klastrach
w Polsce i takie zjawisko nalezy oceni¢ pozytywnie. Kazdy, kto spotkat si¢
z problematyka klastrowa, niewatpliwie zna definicje klastra, szczeg6lnie
czesto cytowane jest ujecie M. Portera. Jednakze nie zawsze podkresla sig, ze
atrybutem klastra jest wlasnie tytulowa koopetycja, niekiedy okreslana tez
mianem kooperencji.

Celem artykutu jest krotka prezentacja koncepcji koopetycji jako kluczo-
wej charakterystyki klastra i jej egzemplifikacja poprzez zasygnalizowanie
fragmentu wynikow badan przeprowadzonych przez autorke w odniesieniu do
koopetycji w Klastrze Poligraficzno-Reklamowym w Lesznie. Do§wiadczenia
tego klastra kreatywnego pokazuja, ze udaje si¢ taczy¢ tak odmienne zacho-
wania przedsigbiorstw jak kooperacja i konkurencja.
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1. Istota koopetycji i jej zwiazek z koncepcja klastrow — ustalenia
konceptualne'

W uproszczeniu przyjmuje si¢, ze koopetycja oznacza jednoczesna
konkurencjg i kooperacje migdzy dwoma lub wigcej partnerami biznesowy-
mi, przy czym interakcje miedzy nimi musza by¢ powtarzalne?. Juz dzisiaj
liczne opracowania w taj materii naswietlaja komu przystuguje miano ko-
opetytora’.

Istotne miejsce wsrod badaczy koopetycji zajmuja whloscy i francuscy
przedstawiciele nauk o zarzadzaniu, wydaje si¢ nawet, ze powoli mozna
mowi¢ o wlosko-francuskiej szkole koopetycji. Wérod tychze badaczy na
szczegblna uwage zastuguja prace G.B. Dagnino, G. Paduli i F. Le Roya®*.
Koncepcja Dagnino i Paduli pokazuje kluczowe aspekty koopetycji:

— wspotzaleznos¢ miedzy firmami jest miejscem tworzenia wartosci

i jednoczesnie miejscem jej podziatu;

— wspotzaleznos¢ ta jest oparta na grze o sumie dodatniej i zmiennej,
powinna ona przynies$¢ stronom korzysci, ktore nie zawsze musza by¢
rowne;

— wspotzaleznos$¢ ta jest oparta na czgsciowej zbieznosci interesow.

Koopetycja nierozerwalnie wiaze si¢ wigc z zachowaniami przedsigbior-
stwa wobec jego rywali rynkowych i objawia si¢ w okreslonym ksztalcie rela-
cji biznesowych w branzy, wpisujac si¢ w obraz konkurencji wewnatrzbran-
zowej’.

I Szeroka dyskusj¢ na temat istoty, typologii, rezultatdw i warunkéw powodzenia koope-
tycji mozna znalez¢ w art.: B. Jankowska, Konkurencja czy kooperacja?, ,,Ekonomista” 2009,
nrl,s. 6789.

2 F. Zerbini, S. Castalado, Stay in or get out the Janus? The maintenance of multiplex
relationships between buyers and sellers, ,,Industrial Marketing Management” 2007, Vol. 36,
No. 7, 5. 941-954.

3 A. Afuah, How much do your co-opetitors’ capabilities matter in the face of technologi-
cal change?, ,,Strategic Management Journal” 2000, Vol. 21, No. 3, s. 394-404.

4 M.in. G.B. Dagnino, S. Yami, F. Le Roy, W. Czakon, Strategie koopetycji — nowa for-
ma dynamiki miedzyorganizacyjnej, ,,Przeglad Organizacji” 2008, nr 6, s. 3-8.

5 Wigcej na temat konkurencji wewnatrzbranzowej mozna znalez¢, w: B. Jankowska,

Konkurencja wewngqtrzbranzowa jako determinanta konkurencyjnosci przedsiebiorstwa,
,»Gospodarka Narodowa” 2002, nr 4, s. 66—82.
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W rozpoznaniu istoty koopetycji nie sposob przeceni¢ opracowania
M. Bengtssona, S. Hinttu i S. Kocka®. Autorzy ci wykorzystuja tezy zasobo-
wej teorii firmy oraz podejscia sieciowego i formuluja tezeg, ze typ relacji
migdzy konkurentami wynika z charakteru interakcji, jakie migdzy nimi
zachodza, i spectrum mozliwych typow powiazan obejmuje: konkurencje,
koegzystencje, kooperacjg i koopetycje (rysunek 1). Koopetycja jest w tym
ujeciu jednym z mozliwych typdow relacji migdzyorganizacyjnych wyrastaja-
cych na bazie okreslonych interakcji. Firmy funkcjonuja wowczas w oparciu
o logike konkurencyjna i kooperacyjng. Dzigki takim relacjom podmiot
uzyskuje dostep do zewngtrznych zasobow — know-how, finanséw czy innych,
ale jednoczesnie nie jest zwolniony od zabiegania o poprawe swojej pozycji
konkurencyjnej i pozyskiwania przewagi w zakresie wydajnosci czy na przy-
ktad obstugi klientow. Przyjecie takiej logiki postgpowania oznacza dla firmy,
ze w jednych obszarach forsuje postawe konfrontacyjna, a w innych koopera-
cyjna. Konkurencja zwykle wystgpuje w obszarze tych funkcji, ktore sa blizej
klienta, a kooperacja — w ramach czynnosci bardziej oddalonych od klienta.
Koopetycja to z jednej strony wspdlne wykorzystywanie swoich potencjatow
konkurencyjnych przez firmy koopetytoréw, a z drugiej strony ciagla ostra
walka konkurencyjna poprzez przywodztwo kosztowe czy réznicowanie
o udziaty w rynku oraz pobudzanie zmian technologicznych w branzy.
Eksploatacja tego typu relacji jest ogromnym wzywaniem.

Wzgledna pozycja w sektorze

Silna Staba
Silne koopetycja wspotdziatanie
Zapotrzebowanie na
zasoby zewngtrzne
Stabe konkurencja koegzystencja

Rysunek 1. Koopetycja jako jeden z typdw relacji migdzy konkurentami

Zrédto: M. Bengtsson, S. Hinttu, S. Kock, Relationships of Cooperation and
Competition...

¢ M. Bengtsson, S. Hinttu, S. Kock, Relationships of Cooperation and Competition

Between Competitors, Work-in-Progress Paper submitted to the 19" Annual IMP Conference,
September 4-6, 2003, Lugano, Switzerland, [online], http://www.impgroup.org/uploads/pa-
pers/4294.pdf (31.03.2011).
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Problematyka koopetycji jest nierozerwalnie zwigzana z koncepcja
klastréw. Wszyscy ci, dla ktorych klastry sa fenomenem wyrastajacym na
gruncie gospodarki rynkowej, a nie tylko rozwigzaniem z zakresu polityki
gospodarczej, beda wyraznie artykutowac teze, ze bez koopetycji trudno
mowi¢ o zdrowych i autentycznych klastrach. Wielokrotnie przywotywany
Porter, czerpiacy z dorobku G. Becattiniego, czy Ch. Ketels, wspotpracownik
Portera, sa orgdownikami jednoczesnej konkurencji i kooperacji w §rodowi-
sku klastrowym. Ketels za Porterem dobitnie eksponuje jej miejsce w zesta-
wie atrybutow klastra.

Ustalenia konceptualne na temat koopetycji i jej powiazania z klastrami
pozwalaja na wskazanie waznej implikacji praktycznej — jesli maja pojawiac si¢
korzysci generowane przez srodowisko klastrowe, nalezy poza ich bliskoscia
branzowa i geograficzng oraz odpowiednia masa krytyczna takich skupisk mie¢
na uwadze interakcje i relacje migdzy firmami. To atrybut klastrow, ktory
wymaga wyjatkowej troski i animacji, szczegolnie w warunkach polskich.

Koopetycja, ktora sprowadza si¢ do wspotdziatania konkurentéw, moze
przynosi¢ korzysci przedsigbiorstwom tak duzym, jak i mniejszym. Jednakze
jest wyjatkowo ciekawym rozwiazaniem dla przedsigbiorstw zaliczanych do
matych i mikro. Ten typ relacji pozwala czesto taczy¢ sity firm i wspolnie
stawia¢ czola tym samym zagrozeniom. Okazuje si¢ pozadany w branzach
zdominowanych przez firmy mikro i mate. Do takich zaliczaja si¢ branze
kreatywne tworzace centrum klastrow kreatywnych.

2. Badania nad koopetycja w klastrze kreatywnym’

2.1. Operacjonalizacja zmiennych i metodyka badan

Dostrzegane w rzeczywistosci przejawy zwiazkow koopetycyjnych zache-
caja do stawiania pytan o sposdb jej operacjonalizacji. Inaczej rzecz uyymujac,
chodzi o to, czy daje si¢ w jaki$ sposob mierzy¢ natgzenie tego typu relacji i czy

7 Klastry kreatywne to klastry, ktorych rdzen stanowia branze kreatywne. Przyjmujac
szerokie spojrzenie na branze kreatywne, mozna stwierdzi¢, ze poza branzami powiazanymi
z kultura i rgkodzietem bgda one obejmowaé takze branze zaawansowane technologicznie.
Szeroka dyskusje w oparciu o krytyczne studia literaturowe mozna znalez¢, w: B. Jankowska,
Koopetycja w klastrach kreatywnych. Przyczynek do teorii regulacji w gospodarce rynkowej,
Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu, Poznan 2012.
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daje si¢ ocenia¢ ich rezultaty za pomoca jakichs wskaznikow. W operacjonali-
zacji pojecia koopetycji pomocne sg ustalenia przywotanych w cz¢$ci 2 opraco-
wania Dagnino i Paduli®. W swojej publikacji wyrdzniaja oni cztery formy
koopetycji w zaleznosci od tego, ilu rywali rynkowych jest powiazanych relacja
kooperacji oraz jaka jest liczba dziatan-ogniw tancucha wartosci, ktore sa wyko-
nywane wspodlnie z konkurentami. Czerpiac z ich dorobku, autorka proponuje
trzy miary natgzenia koopetycji z punktu widzenia firmy (tabela 1).

Majac na uwadze cel referatu, jakim jest prezentacja wynikow badan nie
tylko nad istota i konsekwencjami koopetycji w klastrze kreatywnym, wyko-
rzystano dwie, najbardziej popularne miary pozycji konkurencyjnej firmy —
udziat w rynku oraz rentownosc jej sprzedazy na tym rynku (tabela 1).

Tabela 1.

Operacjonalizacja zmiennych badania

Zmienna Miary

Liczba powiazan kooperacyjnych z rywalami rynkowymi,
w ktore jest zaangazowana firma

Zréznicowanie powiazan kooperacyjnych z rywalem rynkowym
Natezenie koopetycji — liczba organizacyjnych form koopetycji

Zréznicowanie powiazan kooperacyjnych z rywalem rynkowym
— liczba ogniw tancucha warto$ci objgtych wspotpraca
z rywalami rynkowymi

Relatywny udziat w rynku krajowym/zagranicznym

Migdzynarodowa
konkurencyjno$¢ firmy Rentowno$¢ sprzedazy na rynku krajowym/zagranicznym
w poréwnaniu z kluczowym rywalem

Zrodlo: opracowanie wiasne.

8

G.B. Dagnino, G. Padula, Coopetition Strategy. A New Kind of Interfirm Dynamice
for Value Creation, Paper presented at EURAM — the European Academy of Management,
Second Annual Conference — Innovative Research in Management, Sztokholm, 9-11 maja
2002 (maszynopis powielony).
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Miary pokazane w tabeli 1 szacuja natgzenie relacji koopetycyjnych,
biorac pod uwage ich mozliwe zréznicowanie. Nie chodzi tylko o liczbg
rywali, z ktérymi ma miejsce kooperacja, ale takze o to, na ile zdywersyfiko-
wane sa dzialania koopetycyjne — w jakiej formie one wystepuja i w jakich
obszarach kreowania wartosci.

Badania nad koopetycja w Klastrze Poligraficzno-Reklamowym w Lesznie
przeprowadzono w latach 2010 i 2011 w formie wywiaddéw z uczestnikami
klastra. Narzedziem badawczym byl kwestionariusz zawierajacy pytania
zamknigte. W pytaniach wykorzystano skalg porzadkowa Likerta oraz niekie-
dy skalg nominalna. Skala Likerta byta pigciostopniowa, gdzie 1 oznaczato
»zdecydowanie nie”, 2 — ,,raczej nie”, 3 — ,,trudno powiedzie¢”, 4 — ,,raczej
tak”, 5 — ,,zdecydowanie tak”.

2.2.  Klaster Poligraficzno-Reklamowy — krétka charakterystyka

Klaster Poligraficzno-Reklamowy w Lesznie to jeden z wielu juz dzi$
zinstytucjonalizowanych klastréw w Polsce. Funkcje formalnego koordynatora
petni Stowarzyszenie Klaster Poligraficzno-Reklamowy w Lesznie. We wrze-
$niu 2007 roku 27 osob, wytacznie sposrod przedsigbiorstw, ktore wezesniej
podpisaty list intencyjny, zatozyto i zarejestrowato stowarzyszenie o nazwie
Klaster Poligraficzno-Reklamowy w Lesznie. Klaster ten jest zdecydowanie
inicjatywa oddolna, wyrastajaca z potrzeb i motywacji lokalnych przedsigbior-
coéw. Bodzcem do formalizacji byly rysujace si¢ mozliwosci rozbudowy prze-
wagi konkurencyjnej przedsigbiorstw dzigki dodatnim efektom kooperacji,
ktora zawigzywala si¢ takze migdzy rywalami. Pierwotne w stosunku do forma-
lizacji klastra byty procesy kooperacyjne i chg¢ ich rozwijania w szczegolnosci
po to, aby poprawi¢ innowacyjno$¢ firm uczestnikow.

Czlonkami stowarzyszenia KPR sa przedstawiciele 21 przedsigbiorstw
poligraficzno-reklamowych, z czego 19 to firmy mikro, a 2 podmioty to przed-
sigbiorstwa mate. W sumie cztonkami stowarzyszenia jest 27 osob. Przedsig-
biorstwa prowadza dziatalno$¢ gospodarcza w ramach branz opisanych przez
nastgpujace kody PKD 2007: 18.12 Z (pozostate drukowanie), 18.13 Z (dzia-
falno$¢ ustugowa zwiazana z przygotowywaniem do druku), 73.11 Z. (dziatal-
no$¢ agencji reklamowych), 17.29 Z (produkcja pozostatych wyrobow
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z papieru i tektury). Dzialaja na terenie powiatu leszczynskiego (w tym gmina
Rydzyna, Lipno i Osieczna), gostynskiego, rawickiego, ale takze powiatu
wschowskiego, a wigc wojewddztwa lubuskiego i powiatu Gora (Gora znajdu-
je sig¢ w wojewddztwie dolnoslaskim).

Partnerami stowarzyszenia sa instytucje otoczenia biznesu oraz ze sfery
B+R: Centralny Os$rodek Badawczo-Rozwojowy Przemystu Poligraficznego
(COBR PP) oraz Instytut Poligrafii Politechniki Warszawskiej. Realizowana
jest wspolpraca z: Leszczynskim Centrum Biznesu, wcze$niej z Centrum
Innowacji i Transferu Technologii w Lesznie (CIiTT), Stowarzyszeniem
Centrum Promocji i Rozwoju Inicjatyw Obywatelskich PISOP, Leszczynska
Izba Przemystowo-Handlowa oraz Kaliskim Inkubatorem Przedsigbiorczosci
(KIP). Waznym partnerem dla klastra jest Wydziat Promocji i Rozwoju
Urzedu Miasta Leszna.

Zgodg na udziat w badaniach uzyskano od 14 firm.

2.3.  Charakterystyka relacji koopetycyjnych w badanym klastrze

2.3.1. Natezenie koopetycji oraz szanse i zagrozenia zwigzane z relacjami
koopetycyjnymi

Firmy sygnalizowaly budowanie relacji kooperacyjnych z rywalami
w liczbie od 2 do 5. W zestawie form koopetycji — poza klastrem, znalazty si¢
sieci biznesowe (2 przedsigbiorstwa) oraz alianse strategiczne (1 firma).
Podmioty wskazaty, ze kooperuja z konkurentami krajowymi, a w szczegodl-
nosci zlokalizowanymi w Wielkopolsce (ocena 4,14) (tabela 2). Rywale ci sa
zwykle podmiotami wigkszymi od badanych przedsigbiorstw i uczestnicza
w tych samych co oni organizacjach samorzadu gospodarczego (oceny w obu
przypadkach 4,14).

Sposrod 10 zasygnalizowanych w kwestionariuszu potencjalnych obsza-
réow kooperacji z rywalem badane firmy wskazuja na prowadzenie wspotpra-
cy w 5 obszarach. Srednia z odpowiedzi w przypadku 5 z podanych potencjal-
nych obszaréw kooperacji wykracza ponad poziom 3 i w trzech przypadkach
jest zdecydowanie blizej poziomu 4. Najwyzsze oceny otrzymaly zlecanie/
przyjmowanie produkcji pod nasza/obca marka (3,86), operacje produkcyjne
i rozwoj technologii (3,71) (tabela 3.).
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Tabela 2.
Cechy koopetytoréw badanych firm z KPR [n = 14]
s r .| Odchylenie
Wyszczegolnienie Srednia standardowe
Firma kooperuje z konkurentami krajowymi — siedziba
4,14 1,03
w Polsce
Firma kooperuje z konkurentami zagranicznymi — siedziba 171 127
za granica ’ ’
Firma kooperuje z konkurentami mniejszymi od siebie 2,93 1,59
Firma kooperuje z konkurentami o takich samych rozmiarach 357 1.50
jak ona sama ’ ’
Firma kooperuje z wigkszymi od siebie rywalami rynkowymi 4,14 1,23
Firma kooperuje tylko z takimi rywalami, ktérzy uczestnicza
. . 1,93 1,44
razem z nia w tworzonych sieciach/klastrach
Firma kooperuje przede wszystkim z takimi rywalami, ktorzy
. . . 1,64 1,34
uczestnicza razem z niag w tworzonych sieciach/klastrach
Firma kooperuje tylko z takimi rywalami, ktorzy sa cztonkami 414 103
tych samych co ona instytucji samorzadu gospodarczego ’ ’
Firma kooperuje przede wszystkim z takimi rywalami,
ktorzy sa cztonkami tych samych co ona instytucji samorzadu 1,71 1,27
gospodarczego

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie wynikow badan empirycznych.

Przedstawiciele KPR relatywnie stosunkowo wysoko ocenili korzysci,
jakie moze przynosi¢ wspotpraca z rywalami (tabela 4). Kazda z 10 korzysci
uzyskala ocen¢ powyzej 4,00. Szczegolnie wysoko oceniono mozliwosé
wzajemnego uzupelniania si¢ przedsigbiorstw w swojej dziatalnosci (ocena
4,50) oraz osigganie korzysci specjalizacji i petniejsze wykorzystanie okazji
rynkowych (oceny w obu przypadkach 4,43). Wysoko oceniono tez mozliwos¢
pozyskania informacji o kooperancie — wczesniejszym konkurencie (ocena

4,36).
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Tabela 3.
Obszary kooperacji z rywalem [n = 14]
Wyszczegolnienie Srednia Sgl(lilcdl:l};’ls:::’:e
Zaopatrzenie w surowce i potprodukty 3,07 1,77
Logistyka w sferze zaopatrzenia 2,93 1,38
Operacje produkcyjne 3,71 1,68
Zlecamy produkcje pod nasza marka/przyjmujemy zlecenia
produkcji pod obca marka 3,86 1,46
Rozwdj technologii 3,71 1,27
Gospodarka zasobami ludzkimi (np. praca czasowa, leasing
pracowniczy, szkolenia) 314 141
Infrastruktura firmy/systemy wspomagajace zarzadzanie 2,00 1,11
Logistyka w sferze dystrybucji 2,36 1,39
Marketing i sprzedaz 2,71 1,59
Obstuga posprzedazowa 2,57 1,40
Zroédlo: opracowanie whasne na podstawie wynikow badan empirycznych.
Tabela 4.

Korzysci zwiazane ze wspotpraca z konkurentem — $rednie z kategorii odpowiedzi [n = 14]

. 5 . Odchylenie
Wyszczegdlnienie Srednia standardowe
Obnizenie kosztow transakcyjnych 4,07 1,14
Dostep do liczacych si¢ w branzy zasobow i kompetencji 4,00 1,18
Petniejsze wykorzystanie okazji rynkowych 4,43 0,94
Wzmocnienie swojej pozycji wobec pozostatych konkurentéw
L ; 4,21 0,97
nieobjetych wspotpraca
Mozliwo$¢ wzajemnego uzupetniania si¢ przedsigbiorstw
R L 4,50 0,52
w swojej dziatalnosci
Osiagnigcie korzysci specjalizacji 4,43 0,51
Poprawa pozycji w stosunku do dostawcow 3,77 1,09
Poprawa pozycji w stosunku do nabywcow 4,07 1,14
Osiagnigcie korzysci skali 4,21 1,12
Latwiejsze pozyskanie informacji o kooperancie —
e . 4,36 1,15
wczesniejszym konkurencie

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie wynikow badan empirycznych.
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Pozytywne nastawienie do koopetycji potwierdzaja rowniez oceny mozli-
wych zagrozen (tabela 5). Zadna z zasygnalizowanych grézb generowanych
przez koopetycje nie uzyskata oceny nawet na poziomie 3,00. Wszystkie
oceniono w okolicach 2,00. Najwyzsza ocena — 2,50, przypadta zagrozeniu
zwiazanemu z utrata zrodet przewagi konkurencyjnej i wyplynigciem
kompetencji i zasobéw do partnera.

Tabela 5.
Zagrozenia zwigzane ze wspOlpraca z konkurentem
— $rednie z kategorii odpowiedzi [n = 14]
P . . | Odchylenie
Wyszczegdlnienie Srednia standardowe
Zamknigcie dotychczasowych $ciezek rozwoju firmy na skutek
s . . 1,79 1,25
ostabienia presji konkurencyjnej
Przeistoczenie si¢ kooperanta w jeszcze silniejszego rywala 2,36 1,39
Utrate zrodetl przewagi konkurencyjnej, wyptyw kompetencji 550 151
i zasobow do partnera ’ ’
Zaniedbywanie klientow na rzecz pos§wigcania wigkszej uwagi
2,07 1,33
konkurentom

Zroédlo: opracowanie whasne na podstawie wynikow badan empirycznych.

2.3.2. Implikacje Kkoopetycji dla konkurencyjnosci przedsigbiorstw
klastrowych

Postrzeganie konsekwencji koopetycji przez firmy z KPR pokazuje, ze dla
badanych podmiotéw klaster to srodowisko pozytywnie oddziatujace na ich
konkurencyjnos¢, ktora w prezentowanych badaniach utozsamiano z pozycja
konkurencyjna firmy (tabela 6). Dodatnie implikacje koopetycji wyptywaja
w zakresie zmian w udziatach firm w rynku krajowym (3,57) oraz w odnie-
sieniu do ich rentownosci sprzedazy na rynku polskim (3,36). Mozna przyjaé,
ze koopetycja pozytywnie oddzialuje na konkurencyjno$¢ respondentow na
rynku polskim. Badane firmy koncentruja si¢ na rynku krajowym, a nawet
Wwegzszym, co najwyzej regionalnym.



Koopetycja jako atrybut klastra... 117

Tabela 6.

Konsekwencje koopetycji — $rednie z kategorii odpowiedzi [n = 14]

P 5 . Odchylenie
Wyszczegollnienie Srednia standardowe

Przedsigbiorstwo podniosto swoj udziat w rynku krajowym 3,57 0,94
Przedsigbiorstwo poprawito rentownos¢ swojej sprzedazy na

. 3,36 0,84
rynku krajowym
Przedsigbiorstwo podniosto swdj udziat w rynku zagranicznym 1,79 1,31
Przedsigbiorstwo poprawilo rentownos¢ swojej sprzedazy na 171 133
rynku zagranicznym ’ ’

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie wynikow badan empirycznych.

W przypadku respondentdow z KPR nie istnieje zroznicowanie badanych
pod wzgledem liczby konkurentow, z ktorymi prowadzona jest wspotpraca.
W zwiazku z powyzszym nie szacowano sily zwiazku migdzy ta miara natgze-
nia koopetycji a zmianami w pozycji konkurencyjnej. W obliczeniach ograni-
czono si¢ do dwoch miar natgzenia koopetycji: liczby obszarow objetych koope-
tycja, ktora réznicuje podmioty z KPR, oraz liczby wykorzystywanych form
koopetycji. Dodatkowo probowano stwierdzi¢, czy zachodza zwiazki migdzy
deklaracjami dotyczacymi zmian, jakie wywotuje koopetycja, a postrzeganiem
zalet kooopetycji. Tylko liczba obszarow koopetycji wykazuje statystycznie
istotne 1 dodatnie zwiazki ze wzrostem udziatu firm w rynku krajowym oraz
ze wzrostem rentownosci sprzedazy na rynku krajowym (tabela 7).

Tabela 7.

Wspotczynniki tau Kendalla dla miar konsekwencji koopetycji i miary natg¢zenia
koopetycji — liczba obszarow koopetycji [n = 14, p = 0,10]

Wyszczegdlnienie Liczba for.r.n
koopetycji

Przedsigbiorstwo podniosto swoj udziat w rynku krajowym 0,459
Prz.edsiqbiorstwo poprawito rentownos$¢ swojej sprzedazy na rynku 0.345
krajowym ’

Przedsigbiorstwo podniosto swoj udziat w rynku zagranicznym 0,284
Przedsi.qbiorstwo poprawito rentownos$¢ swojej sprzedazy na rynku 0.077
zagranicznym ’

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie wynikow badan empirycznych.
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Whioski

Zaprezentowane w referacie wyniki badan nad koopetycja w jednym
z funkcjonujacych w Polsce klastrow kreatywnych pokazuja, ze przedsigbior-
stwa wilaczone w $rodowisko klastrowe potrafia taczy¢ ze soba postawy
konfrontacyjne i kooperacyjne. Wsrdéd badanych podmiotéw mozna bylo
dostrzec przejawy zachowan koopetycyjnych oraz §wiadomosc¢ szans i zagro-
zen ptynacych z tego typu relacji. Jak pokazuje analiza z wykorzystaniem
wspotczynnika korelacji tau Kendalla przy poziomie istotnosci p = 0,10,
zachodzi korelacja migdzy liczba obszaréw, w ramach ktérych konkurenci
kooperuja, a pozytywnymi zmianami w ich pozycji konkurencyjnej na rynku
krajowym. Wspotczynniki wynosza odpowiednio dla udzialtu w rynku
i rentownosci sprzedazy 0,459 i 0,346. Jednoczesnie brak jakichkolwiek staty-
stycznie istotnych zwiazkoéw miedzy liczba obszaréw koopetycji a przywota-
nymi miarami pozycji konkurencyjnej na rynkach zagranicznych. Podkresli¢
jednak nalezy, ze w momencie prowadzenia badan bardzo nieliczni respon-
denci podejmowali dzialania internacjonalizacyjne, stad nieuzasadniona
bytaby ocena ich pozycji konkurencyjnej na rynkach innych niz polski.

Przypadek Klastra Poligraficzno-Reklamowego z Leszna pokazuje przy-
datnos$¢ koopetycji dla mikroprzedsigbiorstw. Tym, co wymaga podkreslenia,
jest fakt, ze rolg nie do przecenienia w rozwoju tego typu relacji odgrywaja
wszelkie formy budowania zaufania migdzy firmami klastrowymi. Chcac
rozwija¢ srodowisko przesycone koopetycja, trzeba podja¢ starania o wykre-
owanie relacji opartych na zaufaniu i zatozeniu, ze moj konkurent-kooperant
bedzie postepowat etycznie. Wyzwaniem, ktore jednoczesnie si¢ wylania, jest
ciagla dbatos¢ o relacje firm klastrowych z podmiotami spoza sformalizowa-
nego klastra, aby nie narazi¢ si¢ na zarzut nieuczciwej konkurencji.
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COOPETITION AS AN ATTRIBUTE OF CLUSTERS
—THE CASE OF ONE CREATIVE CLUSTER

Summary

In the literature one can come across numerous definitions of clusters. Despite
slight differences there is the compliance among experts that coopetition is a crucial
attribute of clusters.

The purpose of this article is a brief presentation of the concept of coopetition
as a key characteristic of clusters and its exemplification by announcing the results
of the research carried out by the author in relation to coopetition in Leszno Printing
and Advertising Cluster. The experiences of this creative cluster show that it is pos-
sible to combine such different ways of behavior of enterprises as co-operation and
competition which is sometimes referred to as the symbiosis of water and fire.
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What needs emphasizing is the fact that not to overestimate is the role of all
forms of building trust between firms in the development of this type of relationship.
Trust between companies motivates them to behave ethically. The challenge, which
also emerges is the continuous care about business relationships with entities outside
a formalized cluster so as to avoid the accusation of the violation of fair competition.

Translated by Barbara Jankowska



