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Kooperacja a sprawno$¢ marketingowa przedsigbiorstw
na przykladzie polskich przedsi¢biorstw przemystu
elektromaszynowego

Wspolpraca a sprawnosé¢ marketingowa przedsiebiorstw
- aspekty teoretyczne

W wyjasnianiu istoty koncepcji marketingu wspoétczesnie wielu autordéw eksponuje
watek tworzenia, oferowania, komunikowania oraz dostarczania przez przedsiebior-
stwo jego klientom (odbiorcom) warto$ci wyzszej niz czynia to konkurenci, co stanowi
o konkurencyjnosci, a w efekcie o wynikach finansowych i wartosci przedsigbiorstwa'.
Sprawno$¢ dziatan marketingowych wigze si¢ ze zdolno$cig przedsiebiorstwa do skutecz-
nej identyfikacji, pozyskiwania i utrzymywania usatysfakcjonowanych wartosciowych
odbiorcéw (tzn. zapewniajacych rentowna sprzedaz) dzieki umiejetnosci tworzenia
i dostarczania przez to przedsigbiorstwo wyzszej niz konkurenci wartosci dla klienta
oraz dzigki zdolnosci ksztaltowania relacji z odbiorcami sprzyjajacych ich lojalnosci?.

Przewaga konkurencyjna firmy-oferenta, zwigzana z tworzeniem, komunikowaniem
i dostarczaniem wartosci dla klienta moze powstawac w sferze wytwarzania, w sferze
oferowania oraz w obszarze zarzadzania’. Przewaga w sferze wytwarzania uwarunkowa-
na jest sprawniejszg (od konkurentéw) realizacjg funkcji B+R, produkgji i zaopatrzenia,
ale takze jest okreslana przez kompetencje marketingowe — umiejetno$¢ identyfikacji
segmentu operacyjnego na rynku, doboru cech produktu zgodnie z wymaganiami
odbiorcéw, kreowania ich potrzeb. Przewaga w sferze oferowania wymaga sprawnosci
w obszarze marketingu i logistyki — identyfikacji poziomu i prognozowania zmian
popytu, okreslania struktury rzeczowej oferty i warunkoéw transakeji, zapewniania
dostepnosci produktu i wlasciwego zakresu obstugi klientéw, skutecznej komunikacji
z odbiorcami.

Dla tworzenia i dostarczania wartoéci zapewniajacej konkurencyjno$¢ niezbedna
jest wiec orientacja catego przedsigbiorstwa na klientéw i inne podmioty otoczenia.
Przyjecie takiej orientacji w zarzadzaniu i wysoka sprawnos¢ planowania oraz reali-
zacji spojnej, elastycznej strategii rynkowej moze zapewnic¢ przewage konkurencyjna
w zakresie zarzadzania.

Umiejetnos$¢ ksztaltowania i utrzymywania wigzi z réznymi podmiotami otoczenia
jest wspdlczesnie warunkiem przetrwania i rozwoju przedsigbiorstw. Oprdcz rozsze-
rzania zakresu podmiotowego, przedmiotowego oraz zwigkszania intensywnosci tych
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wiezi obserwuje si¢ takze zmiany ich charakteru. Gléwnym powodem zmian w relacjach
miedzy przedsi¢biorstwami (a takze z innymi podmiotami) jest silna dynamika zmian
warunkdéw funkcjonowania przedsiebiorstw obserwowana w ostatnich dekadach. Zmiany
zakresu i charakteru relacji staly sie takze przedmiotem badan. W latach 80. ubieglego
wieku uksztaltowalo si¢ ,podejscie sieciowe” (ang. network approach) w analizie zalez-
nosci miedzy przedsiebiorstwami. Wcze$niej skupiano sie na relacjach miedzy firmami
w kontekscie poszczegdlnych transakcji, na wieziach bilateralnych - gléwnie miedzy
odbiorcg a dostawca®. W ujeciu sieciowym nacisk kladzie si¢ na wielopodmiotowe,
zlozone, czgsto trwale wiezi kooperacyjne i zaleznoséci miedzy podmiotami. Zmienia
sie takze charakter relacji. Rozwijajg sie relacje o charakterze partnerskim, w ktérych
istotnymi czynnikami sukcesu sg wzajemne korzysci stron (sytuacje typu win-win) oraz
wzajemne zaufanie, a nie dzialania oportunistyczne partneréw (eksponowane w teorii
kosztéw transakcyjnych)’.

Zanajwazniejsze determinanty zmian charakteru relacji (i zakresu oraz form wspot-
pracy) miedzy przedsiebiorstwami uwaza si¢ zmiany intensywnosci i zasad konkurencji
w warunkach globalizacji, rosngce znaczenie coraz bardziej ztozonej i wyspecjalizowane;j
wiedzy jako jednego z kluczowych czynnikéw sukcesu w dzialalnosci gospodarczej,
a takze rozwoj technologii teleinformatycznych, dajacych nowe techniczne mozliwosci
ksztaltowania wigzi miedzy podmiotami rynku.

Ksztaltowanie relacji, umiejetnos¢ wspdtpracy, dziatania w ramach sieci sa wigc
strategicznymi czynnikami poprawy konkurencyjnosci. W tym kontekscie znaczenie
maja wiezi kooperacyjne zaréwno mig¢dzy partnerami w ramach fancucha dostaw (relacje
dostawca-odbiorca), ale takze wspotpraca z konkurentami (kooperencja), dostawcami
komplementarnymi, ustugodawcami, agendami rzgdowymi itd.® Nalezy podkresli¢
rosngce znaczenie kooperencji dla konkurencyjnosci tak poszczegolnych podmiotow,
jak i sieci wspoldzialajacych konkurentow. Warto dodad, ze wspolczesnie coraz czesciej
o nabywcow koncowych konkuruja nie poszczegélne przedsiebiorstwa, a rywalizujace
tancuchy dostaw sktadajace si¢ ze wspolpracujacych przedsiebiorstw”.

Poprawa konkurencyjnosci w efekcie kooperacji przedsi¢biorstwa z otoczeniem
moze nastapi¢ w wyniku uczenia sig, transferu wiedzy miedzy partnerami, dostepu do
rzadkich zasobow partnera, synergii z tytutu wspdlnego wykorzystywania zasobow,
tworzenia masy krytycznej niezbednej do realizacji ztozonych, kosztownych projektow.
Wspolpraca moze sprzyjaé podnoszeniu sprawnosci operacyjnej partneréw — dzieki ko-
ordynacji dziatan w ramach fancucha dostaw, a takze dzigki integracji dzialan (na tym
samym etapie tworzenia wartosci) i uzyskiwaniu w ten sposéb korzysci skali, skroceniu
czasu realizacji przedsiewzieé, zwigkszeniu elastycznosci kooperujacych sieci. Motywem
kooperacji jest takze dazenie do obnizenia ryzyka w dzialaniach gospodarczych, a tak-
ze — zwiekszenia stopnia kontroli nad poczynaniami partneréw (dotyczy to nie tylko
wspolpracy z konkurentami) przez poglebianie wspolzaleznosci lub stopnia dominacji
nad partnerem. Istotna korzys¢ ze wspoétpracy to réwniez wspomniana juz poprawa
konkurencyjnosci calego tanicucha dostaw.
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W wymiarze strategicznym wspolpraca z konkurentami ulatwia ksztaltowanie
struktury branzy (m.in. przez tworzenie nowych standardéw technicznych, tworzenie
barier wejscia), utatwia optymalizacje stopnia dywersyfikacji oraz integracji pionowej
przedsiebiorstw i przyspiesza ich internacjonalizacje. Zapewnienie miedzynarodowej
konkurencyjnosci przedsiebiorstwa wymaga coraz czgsciej dostepu do zasobow zagra-
nicznych partneréw oraz wspolpracy, umozliwiajacej redukcje ryzyka wynikajacego
z odmiennoéci warunkdéw dzialania na poszczegélnych rynkach®.

Powyzsze motywy - korzysci z kooperacji wskazuja na to, ze moze ona by¢ szczegdl-
nie istotnym czynnikiem poprawy konkurencyjnosci relatywnie matych podmiotow, dla
ktérych wspélne wykorzystywanie ograniczonych zasobow, tworzenie i transfer wiedzy
oraz efekty synergiczne w dzialaniach sg szczegdlnie istotne w otoczeniu wiekszych
i silniejszych konkurentéw. Jednakze réwniez w przypadku wielkich przedsigbiorstw ich
wspolpraca (w tym kooperencja) utatwia realizacje duzych przedsigwziec technicznych
i rynkowych, sprzyja przyspieszeniu proceséw innowacyjnych, przyspiesza ekspansje
miedzynarodowa, utatwia uzyskanie kontroli nad procesami przebiegajacymi w danej
branzy, a wigc ma istotne znaczenie strategiczne.

W $wietle powyzszego warto poswiecié nieco wiecej uwagi kwestii wptywu koope-
racji na sprawnos$¢ marketingowa przedsiebiorstwa.

W fazie tworzenia wartosci dla klienta wspolpraca przedsigbiorstwa z podmiotami
z otoczenia moze przyczyniac si¢ do poprawy cech uzytkowych produktu lub do obni-
zenia kosztu produktu dzieki usprawnieniu (w tym przyspieszeniu) proceséw innowacji
w produktach i procesach, usprawnieniu proceséw wytwodrczych, obnizeniu kosztow
produktu (m.in. korzysci skali dzieki specjalizacji operacji produkcyjnych w ramach
sieci, redukcja kosztow zakupdw dzieki wspodtpracy z dostawcami i konsolidacji zaku-
péw) czy dzieki usprawnieniu ustug przy- i posprzedaznych. Wspolpraca moze stuzy¢
zwigkszaniu wartosci emocjonalnej produktu (np. dzigki pozyskiwaniu komponentéw
produktéw renomowanych marek, wspolpracy w zakresie wzornictwa produktu, wspot-
pracy z renomowanymi posrednikami). Kooperacja umozliwia poglebienie asortymentu
i obnizenie kosztéw produktéw oferowanych przez partneréw dzigki specjalizacji pro-
dukeji miedzy nimi i zwigkszeniu skali wytwarzania tych produktéw, w ktérych dany
podmiot sie specjalizuje.

Analizujac wplyw kooperacji na ksztaltowanie wartosci dla koncowego klienta, warto
zatrzymac sie nieco dtuzej nad rolg partneréw wspoltworzacych te wartos¢ w procesach
innowacyjnych - dostawcéw, odbiorcéw i kooperujacych konkurentow’. W literaturze
podkresla sig, ze sfera innowacji nalezy do najbardziej intensywnych obszardéw wspot-
pracy przedsi¢biorstw'®. Obserwuije sie, ze nawet wielkie korporacje dysponujace duzym
wewnetrznym potencjalem innowacyjnym w coraz wiekszym stopniu rozwijaja nowe
produkty w wyniku kooperacji'.

Istotne znaczenie w tworzeniu innowacji w produktach ma wspdtpraca oferenta
z dostawcami. Do biezacych korzysci z tej wspolpracy zaliczy¢ mozna: mozliwos¢ wyko-
rzystania innowacyjnych produktéw dostawcy jako materialéw lub komponentow zwiek-
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szajacych konkurencyjno$¢ produktu finalnego danego oferenta; wykorzystanie techno-
logicznych kompetencji dostawcy we wspdlnych pracach B+R (redukeja czasu i obnizka
kosztéw i ryzyka projektow innowacyjnych); poprawe pozycji firmy jako preferowanego
klienta danego dostawcy (co zwigksza sklonnos¢ dostawcy do spetniania specyficznych
wymagan odbiorcy). Sprzyja to w dluzszym okresie ksztaltowaniu partnerskich relacji
miedzy stronami i poglebianiu zakresu kooperacji, m.in. w formie wymiany informacji
o planowanych innowacjach, uzgadniania kierunkdéw rozwoju technologii, pogtebionego
podziatu funkcji w obszarze B+R, podejmowania wspolnych projektéw innowacyjnych,
wspoéludziatu w tworzeniu nowych produktéw dostawcy, wspdtpracy marketingowe;j
we wprowadzaniu nowosci na rynek. Warto takze wspomnie¢ o znaczeniu wspotpracy
z tzw. dostawcami komplementarnymi, tj. oferujacymi produkty wspétpracujgce z danym
produktem. Zapewnia ona niezbedny poziom kompatybilnosci techniczno-uzytkowe;j
produktéw tworzacych wigkszy system (produkt systemowy — umozliwiajacy petniejsze
zaspokojenie bardziej ztozonej potrzeby odbiorcéw), sprzyja wprowadzaniu innowacji
zwigkszajacych wartos¢ produktéw systemowych dla klientow.

Duze znaczenie w tworzeniu wartosci dla klienta dzieki wprowadzaniu innowacji
w produktach ma wspdtpraca z odbiorcami, zwlaszcza instytucjonalnymi. Wielu z nich
precyzyjnie okresla swe wymagania co do cech produktu (oferty), a takze jest w stanie
sugerowac konkretne rozwiazania. Odbiorcy moga by¢ wlaczani do wspoélpracy w kaz-
dej fazie procesu innowacyjnego. Sa waznym zrédtem idei nowych produktéw, moga
uczestniczy¢ w tworzeniu i ocenie koncepcji produktu, uczestniczg niekiedy w tworzenia
prototypu, czesto biorg udzial w jego testowaniu'?. Istotny jest dobdr odbiorcow, ktdrzy
moga wnie$¢ znaczacy wklad w procesy innowacyjne (lub stymulowac¢ bardziej rady-
kalne innowacje)", odbiorcéw inicjujacych zakupy nowych produktéw oraz odbiorcow
- lideréw opinii (m.in. duzych firm majacych wpltyw na szybka dyfuzje¢ innowacji na
rynku). Wspoélpraca z nimi ma wiec znaczenie nie tylko na etapie tworzenia nowego
produktu, ale tez w fazie wprowadzania go na rynek. Wspoétpraca z odbiorcami stuzy
wiec przyspieszaniu proceséw innowacyjnych, redukgji ich kosztéow i ryzyka podejmo-
wania innowacji. Powodzenie poszczegélnych aktéw wspdlpracy sprzyja ksztaltowaniu
sie trwalych relacji partnerskich, glebszemu angazowaniu si¢ partneréw w procesy in-
nowacyjne'. Trwalo$¢ relacji jest takze sama w sobie czynnikiem tworzgcym wartosé
dla nabywcy, ze wzgledu na zmniejszenie ryzyka zakupow, a takze nizszy zwykle koszt
pozyskania oferty”.

Wspolpraca w procesach innowacyjnych z konkurentami moze skutkowad, jak juz
wspomniano, przyspieszeniem proceséw innowacyjnych, wprowadzaniem bardziej
radykalnych innowacji (efekty kumulacji zasobéw, w tym zasobdéw wiedzy), tworze-
niem nowych branzowych standardéw technicznych, specjalizacja dzialan partneréw
w procesach innowacyjnych itp.; moze mie¢ zatem skutki tak krétkookresowe, jak
i dtugookresowe, czesto o wymiarze strategicznym.

Na poziom wartosci oferowanej i dostarczanej odbiorcy wptyw maja takze dziatania
posrednikéw handlowych. Od ich zaangazowania i sprawnosci zalezy w duzej mierze



206 Tomasz Gotebiowski, Malgorzata Lewandowska

sukces rynkowy produktu. Wspdlczesnie obserwuje sie zmiany charakteru wiezi miedzy
producentami i po$rednikami handlowymi z tradycyjnych relacji transakcyjnych na
relacje zawierajace silniejsze watki kooperacyjne, stuzace poprawie konkurencyjnosci
(i sprawnosci marketingowej) calego laficucha dostaw. Producenci sg coraz bardziej
zainteresowani doborem posrednikéw, ktérzy powiekszaja w istotny sposob wartosé dla
klienta konicowego (value adding resellers). Nie oznacza to jednak zaniku czynnika sity
przetargowej partnerdw, wykorzystywanego do ustalania warunkéw transakeji mozliwie
korzystnych dla danego podmiotu. W wielu branzach ro$nie jednak przekonanie o korzy-
$ciach wynikajacych ze wspdtpracy, co jest z kolei czynnikiem ograniczania konfliktow
we wzajemnych relacjach. Analizy wykazuja wyzszg efektywnos¢ ekonomiczng przed-
siebiorstw (i fancuchéw dostaw), w ktorych sprawnie zarzgdza sie fanncuchem wartosci,
wykorzystujac potencjal wspotpracujacych posrednikéw i innych ustugodawcdw, dzieki
wlasciwemu podzialowi rél migdzy tymi podmiotami'®. Zakres wspdtpracy z posrednika-
mi moze by¢ szeroki i obejmowaé m.in. kompletowanie asortymentu, nadawanie marki
przez dystrybutora, §wiadczenie ustug logistycznych?, ustug posprzedaznych, finansowa-
nie sprzedazy, promocje. Szczegolnie istotna jest wspotpraca z posrednikami handlowymi
na rynkach zagranicznych, zwlaszcza w pierwszym okresie penetracji danego rynku.
Warto dodag, ze dla sprawnej realizacji tych funkeji przez posrednikéw niezbedne sg
m.in.: odpowiednio wczesne podjgcie szkolenia dystrybutoréw, wyposazenie sieci serwisu
w dokumentacje techniczng, dostawy materiatéw promocyjnych dotyczacych produktu
wprowadzanego do obrotu, zastosowanie skutecznych form motywacji posrednikow's.

Warto na koniec wspomnie¢ o znaczeniu wspdtpracy przedsiebiorstw w zakresie
dzialan promocyjnych. Tradycyjnie oferenci kooperuja w tym zakresie z wyspecjalizo-
wanymi ustugodawcami - agencjami reklamowymi, domami mediowymi, agencjami PR,
dostawcami ustug internetowych itp. Podzial rol w obszarze promocji moze nastepowac
takze miedzy producentem i posrednikami handlowymi. Warto wyrézni¢ inny jeszcze
aspekt zwigzany z komunikacja marketingows, a mianowicie komunikowanie interesa-
riuszom (w tym odbiorcom) znaczenia relacji kooperacyjnych danego przedsiebiorstwa
dla tworzenia wartosci dla adresatow tych komunikatéw. Uswiadomienie im znaczenia
kooperacji np. dla ksztaltowania cech produktu czy w zakresie wspoélnie realizowanych
ustug wzbogacajacych oferte moze wptywaé na percepcje jej jakosci przez odbiorcoéw
i wizerunek oferenta.

Cele badania i charakterystyka préby badawcze;j

Wybor przemystu elektromaszynowego do badan'® uznano za uzasadniony z uwagi
na specyfike proceséw technologicznych w tej branzy skutkujgcg silng dezintegracja
tancuchéw wartosci (i wysoka intensywnoscia kooperacji), a takze duzym udziatem
sektora elektromaszynowego w polskim przemysle i handlu zagranicznym (42-procen-
towy udzial w eksporcie i 38-procentowy udziat w krajowym imporcie — dane z 2007 r.).
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Celem badania polskich przedsiebiorstw przemystu elektromaszynowego bylo usta-
lenie motywdéw kooperacji, jej zakresu przedmiotowego oraz trwalosci relacji, a tak-
ze barier we wspdtpracy w relacjach z partnerami krajowymi i zagranicznymi oraz
wewnatrz grup kapitalowych. Przedmiotem badania byla takze identyfikacja réznic
w odniesieniu do powyzszych kwestii w zalezno$ci od wielko$ci przedsigbiorstwa, jego
struktury wilasnosci (kapital polski czy zagraniczny), stopnia zaangazowania ekspor-
towego oraz specjalizacji branzowej (w uktadzie PKD)*. Badania przeprowadzono na
ogolnopolskiej probie 155 podmiotéw w marcu 2009 r. Wybrane cechy badanej proby
przedstawiono w tabeli 1.

Tabela 1. Struktura branzowa i wybrane cechy badanej proby przedsiebiorstw
przemyslu elektromaszynowego

g 2 2 2 2
sy | 82 | "E | 83 | 27
o, —~ ~ ~ - ~
Wybrane cechy badanych = a © a \ a N a ©
przedsiebiorstw 3 Al ) A ol
N % N % N % N % N %
Przedsicbiorstwa duze 91| 59 | 7 | 41 | 22 | 88 | 41 | 53 | 21 | 58

(>249 pracownikow)

Przedsigbiorstwa srednie
(50-249 pracownikéw) 64 | 41 10 59 3 12 36 47 15 42

Przynaleznos¢ do grupy
kapitalowej (GK)
Przedsi¢biorstwa
z kapitatem wylacznie 106 | 68 | 15 | 88 14 | 56 | 58 | 75 | 19 | 53
polskim

71 | 46 6 35 12 48 28 36 25 69

Przedsi¢biorstwa
z dominujacym kapitatem| 39 | 25 1 6 9 | 36 | 16 | 21 13 | 36
zagranicznym

Firmy o udziale eksportu

w przychodach < 20% 41 | 26 11 65 6 24 22 29 2 6

Firmy o udziale eksportu
w przychodach > 80% 21 | 14 1 6 3 12 8 10 10 28

Zrédlo: Wyniki badania polskich przedsigbiorstw przeprowadzonego w 2009 r.

Badane przedsiebiorstwa naleza do dzialéw 26-29 PKD. Dziat 26 ,,produkcja kompu-
terow, wyrobow elektronicznych i optycznych” reprezentowato 11% firm, dzial 27 ,,pro-
dukcja urzadzen elektrycznych” - 16% badanych przedsiebiorstw, dzial 28 ,,produkcja
maszyn i urzadzen, gdzie indziej niesklasyfikowana” - 50% firm, a dziat 29 ,,produkcja
pojazdéw samochodowych, przyczep i naczep” - 23% badanych.
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W tym artykule skupiamy sie na analizie specyfiki zachowan kooperacyjnych po-
szczegolnych badanych dziatéw (branz) przemystu elektromaszynowego.

Motywy i bariery wspolpracy przedsi¢biorstw

Do najczesciej deklarowanych motywoéw kooperacji polskich przedsiebiorstw prze-
mystu elektromaszynowego ze wszystkich badanych branz nalezg: poprawa jakosci pro-
duktu, usprawnienie proceséw produkeji oraz wzbogacenie asortymentu firmy, a wigc
motywy zwigzane z dgzeniem do zwiekszania wartoéci dla klienta. Poprawe jakosci
produktu jako motyw wspoélpracy z partnerami krajowymi deklarowalo od 62% firm
wytwarzajacych maszyny i urzadzenia (PKD 28) do 76% badanych z branzy urzadzen
elektrycznych (PKD 27) - por. tabela 2. Na ten sam motyw kooperacji z partnerem za-
granicznym wskazalo od 24% respondentéw z branzy elektronicznej (PKD 26) do 50%
firm z branzy motoryzacyjnej (PKD 29) oraz wytwarzajacych maszyny i urzagdzenia. Na
usprawnienia proceséw produkeji dzigki kooperacji z partnerami krajowymi wskazato
od 48% firm oferujacych urzadzenia elektryczne do 64% badanych z branzy motory-
zacyjnej, w przypadku za$§ wspdtpracy z partnerami zagranicznymi - od zaledwie 12%
firm z branzy elektronicznej przez 32% z branz oferujacych maszyny i urzadzenia oraz
urzadzenia elektryczne, do 50% producentéw motoryzacyjnych.

Z powyzszymi deklaracjami kontrastuja relatywnie niskie wskazania dotyczace
usprawnien proceséw badawczo-rozwojowych jako motywu kooperacji. W relacjach
z partnerami krajowymi motyw taki deklarowalo okoto 30% firm (niewielkie réznice
wskazan miedzy branzami), a z partnerami zagranicznymi - od zaledwie 12% firm
z branzy elektronicznej (bedacej branza high-tech), do okoto 20% w pozostatych bran-
zach.

Wzbogacenie asortymentu firmy jako motyw wspoltpracy z partnerami krajowymi
deklarowato od 40% firm wytwarzajacych urzadzenia elektryczne do 59% badanych pro-
ducentéw wyrobdw elektronicznych, natomiast w relacjach z partnerami zagranicznymi
na ten motyw wskazywato od 18% producentéw wyrobdow elektronicznych do okoto 30%
respondentéw z pozostatych branz.

Wéréd motywow zwigzanych z usprawnianiem procesdéw oferowania i dostarczania
wartosci dla klientéw najcze$ciej wskazywano na watek poprawy dostepu do rynku
oraz usprawnienie zakupow i logistyki sprzedazy. Na pierwszy z tych motywow —
w konteks$cie wspotpracy z partnerami krajowymi najczesciej wskazywali producenci
wyrobdw elektronicznych (67%), a w pozostatych branzach deklaracje te wynosily nieco
powyzej 40%. W relacjach z partnerami zagranicznymi motyw ten, co zaskakujace,
wskazywano nieco rzadziej (w granicach 35-39%). Usprawnienie zakupow i logistyki
sprzedazy jako motyw wspoéltpracy z partnerami krajowymi deklarowato od 39% ba-
danych z branzy motoryzacyjnej do 56% wytworcow urzadzen elektrycznych i 59%
producentéw wyrobow elektronicznych. W relacjach z partnerami zagranicznymi ten
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motyw kooperacji najczesciej deklarowali producenci urzadzen elektrycznych (52%),
a najrzadziej — wyrobéw motoryzacyjnych (22% badanych). Relatywnie nizszy byt
odsetek wskazan na usprawnienia marketingu jako motywu kooperacji. W relacjach
z partnerami krajowymi najczes$ciej motyw ten wskazywali producenci wyrobdw
elektronicznych (59%) i urzadzen elektrycznych (40%), rzadziej (ok. 30% wskazan)
respondenci z pozostalych branz. Usprawnienie marketingu jako motyw wspélpracy
z firmami zagranicznymi deklarowali najcze$ciej producenci maszyn i urzgdzen oraz
wyrobow elektrycznych (ok. 25% wskazan), a najrzadziej wytworcy wyrobow elektro-
nicznych (12%).

Wérdd najczedciej wskazywanych motywdéw kooperaciji, ktdre sg posrednio zwigzane
ze sprawnosciag marketingowa, najczesciej wymieniano poprawe sytuacji finansowej
(motyw zwigzany z dazeniem do wzmocnienia potencjalu zasobowego oraz poprawy
sprawnosci operacyjnej). Wérod motywow kooperacji kojarzonych z checig zwigkszenia
sprawnosci operacyjnej i poprawy konkurencyjnosci kosztowej relatywnie rzadziej wy-
mieniano korzysci duzej skali dziatania, a takze poprawe stopnia wykorzystania mocy
wytworczych lub kanaldéw zbytu. Zgodnie z oczekiwaniami dos$¢ czestym motywem
kooperacji okazala sie che¢ obrony przed konkurentami (por. tab. 2). Analiza specyfiki
branzowej zachowan kooperacyjnych w kontekscie powyzszych motywow wykracza
poza ramy tego opracowania.

Analiza poréwnawcza badanych branz wskazuje, ze producenci wyrobow elektro-
nicznych jako motywy wspolpracy z partnerami krajowymi najczesciej deklarowali:
poprawe jakosci produktu i dostepu do rynku zbytu, wzbogacenie asortymentu, uspraw-
nienie proceséw logistycznych i marketingu oraz proceséw produkcji. W relacjach
z partnerami zagranicznymi natomiast: poprawe dostepu do rynku zbytu, usprawnienie
procesow logistycznych, obrone przed konkurencja, poprawe jakosci produktu oraz
wzbogacenie asortymentu. Wytworcy urzadzen elektrycznych jako motywy wspdtpracy
najczesciej wskazywali: poprawe jakosci produktu, usprawnienie proceséw logistycznych,
poprawe sytuacji finansowej (w relacjach z partnerami krajowymi), poprawe dostepu do
rynkoéw zbytu (w efekcie kooperacji z partnerami zagranicznymi) oraz usprawnienie pro-
cesow produkcji. Producenci maszyn i urzadzen jako motywy wspdlpracy z partnerami
krajowymi najcze$ciej deklarowali: poprawe jakos$ci produktu, usprawnienie proceséw
produkeji, wzbogacenie asortymentu firmy, usprawnienie logistyki oraz poprawe dostepu
do rynku zbytu. W relacjach z partnerami zagranicznymi natomiast: poprawe jakosci
produktu i dostepu do rynkéw zbytu, wzbogacenie asortymentu firmy, usprawnienie
procesow produkciji i logistycznych. Wreszcie producenci z branzy motoryzacyjnej jako
motywy wspolpracy z partnerami krajowymi najczesciej deklarowali: poprawe jakosci
produktu, usprawnienie proceséw produkeji, poprawe sytuacji finansowej, wzbogacenie
asortymentu firmy i poprawe dostepu do rynku zbytu. W relacjach z partnerami za-
granicznymi natomiast: poprawe jako$ci produktu i usprawnienie proceséw produkciji,
poprawe dostepu do rynkéw zbytu, poprawe sytuacji finansowej, a takze uzyskanie
korzysci skali i obrone przed konkurencja.
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Pozytywnym zjawiskiem jest deklarowany przez ponad polowe badanych firm brak
probleméw w kooperacji z partnerami krajowymi. Najczesciej taka opini¢ wyrazali
producenci urzadzen elektrycznych (60%) oraz maszyn i urzadzen (57%), a najrzadziej —
oferenci wyrobow elektronicznych (41%). Niewielki odsetek firm deklaruje brak potrzeby
wspolpracy - z partnerami krajowymi do 12% firm, a z kooperantami zagranicznymi
do 8% badanych (por. tab. 3).

Tabela 3. Bariery wystepujace w kooperacji przedsiebiorstw przemystu
elektromaszynowego (wg dzialow PKD) dzialajacych na rynku polskim

Firmy PKD 26 | Firmy PKD 27 | Firmy PKD 28 | Firmy PKD 29
wspotpraca wspolpraca wspolpraca wspolpraca
zniezaleznym | zniezaleznym | zniezaleznym | zniezaleznym
partnerem, partnerem, partnerem, partnerem,
N=17 N=25 N=77 N=36
Rodzaj problemu
w kooperacji g i g E g E g é
obi g g g g
przedsiebiorstw ;lT\l 3 [T\l ;ﬁ 5 ﬁ ;lﬁ 5 [‘E §~§ 5 %
=} o =] =]
g2 | 82 | g2 | §% | g2 | 4| g4 | EF
Y EP Y ED Y ED Y §0
%N %N %N %N %N %N %N %N
Negatywne
dos$wiadczenia 24 12 28 32 16 16 25 22
z kooperacji
Bariery prawne 18 18 20 44 9 21 8 17
Bariery jezykowe 0 18 8 20 1 18 3 8
Brak pelnego
zaufania do 42 23 12 16 14 23 25 28
partneréw
Koniecznosc 12 6 8 8 9 10 11 11
podziatu zysku
Ryzyko
wykreowania 23 29 16 28 21 14 19 14
konkurencji
Brak probleméw 41 47 60 40 57 48 56 44
Brak potrzeby
podejmowania 12 6 12 4 6 12 8 8
kooperacji

Najczesciej zglaszang barierg kooperacji sa negatywne dos§wiadczenia ze wspotpracy
- sygnalizowalo jg 28% producentéw urzadzen elektrycznych w relacjach z partnerami
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krajowymi i 32% - z partnerami zagranicznymi; nieco nizsze wskazania zanotowa-
no w branzy motoryzacyjnej (odpowiednio 25 i 22%), elektronicznej (24 i 12%) oraz
w produkcji maszyn i urzadzen (16%). Kolejny problem to brak zaufania do partneréw
- najczesciej w branzy elektronicznej (42% firm do partneréw krajowych i 23% firm do
zagranicznych); nieco rzadszy w branzy motoryzacyjnej (odpowiednio 25 i 28%), wsrod
producentéw maszyn i urzadzen (14 i 23%), a najrzadziej zgtaszany przez producentéw
urzadzen elektrycznych (12 i 16%). Ryzyko wykreowania konkurentéw w efekcie koope-
racji postrzegaja najczesciej firmy z branzy elektronicznej — 23% w zwigzku z kooperacja
z partnerami krajowymi i 29% z zagranicznymi, nieco rzadziej wytworcy urzadzen
elektrycznych — odpowiednio 16 i 28% oraz maszyn i urzadzen — 21 i 14%, a najrzadziej
tirmy z branzy motoryzacyjnej — 19 i 14%. Kolejnym problemem sg bariery prawne,
najdotkliwsze w opinii producentéw urzadzen elektrycznych (20% firm zglaszalo je na
rynku krajowym, a az 44% na rynkach obcych) oraz firm z branzy elektronicznej (18%),
nieco stabsze za$§ w odczuciu producentéw maszyn i urzadzen (odpowiednio 9 i 21%)
oraz produktéw motoryzacyjnych (8 i 17%). Na rynkach zagranicznych pewien problem
ciagle stwarza bariera jezykowa. Konieczno$¢ podzialu ewentualnego zysku z partnerem
wspolpracy nie jest natomiast postrzegana jako istotny problem.

Analiza poréwnawcza badanych branz wskazuje na to, Zze najmniej probleméw
i barier kooperacji zgtaszali producenci maszyn i urzadzen oraz produktéw motory-
zacyjnych. Szczegolnie wysoki natomiast odsetek deklaracji o barierach i problemach
w kooperacji na rynkach zagranicznych zgtaszali producenci urzadzen elektrycznych.

Zakres i trwalos$¢ wspotpracy przedsigbiorstw w zakresie prac
badawczo-rozwojowych, produkcji oraz marketingu i logistyki

Wryniki badania zakresu wspolpracy przedsigbiorstw w zaleznosci od specjalizacji
branzowej w obszarze prac badawczo-rozwojowych, w tym dotyczacych nowych produk-
tow, prezentowane w tabelach 4 i 5, wskazuja, ze bardzo wysoki odsetek przedsigbiorstw
z badanych branz (od 85% w branzy elektronicznej do 62% w branzy motoryzacyjnej)
realizuje prace badawczo-rozwojowe samodzielnie. Wyjatkiem jest branza produkujaca
urzadzenia elektryczne, gdzie zaledwie 23% firm deklarowalo samodzielno$¢ w zakresie
wprowadzania innowacji produktowych.

Podobienstwo deklaracji co do samodzielnej realizacji prac B+R w zakresie nowych
komponentéw i nowych technologii jest na tyle duze, ze trudno doszukacd sie tu specyfiki
branzowe;j. Spore roznice migdzy poszczegdlnymi branzami wystapity za to we wspolpra-
cy badanych firm z niezaleznymi partnerami krajowymi i zagranicznymi (por. tab. 4 i 5).

Wspdlprace z partnerami krajowymi w pracach nad nowymi produktami oraz
komponentami najczesciej deklarowali producenci urzadzen elektrycznych (40% i 48%
wskazan), najrzadziej za$ przedsigbiorstwa z branzy motoryzacyjnej (22% i 25% wska-
zan). W wigkszo$ci przypadkow wspotpraca ta ma trwaly charakter. Z kolei wspolprace
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z partnerami krajowymi w rozwoju technologii deklarowali najczesciej producenci
maszyn i urzadzen (34%), najrzadziej za$ firmy z branzy elektronicznej (23%). Réwniez
w tym wypadku wskazywano najczesciej na trwalo$¢ tej wspotpracy.

Najbardziej aktywni w realizacji projektow B+R z partnerami zagranicznymi sg
producenci urzadzen elektrycznych (w zakresie rozwoju nowych produktéw — 20% firm,
rozwoju komponentéw — 24% i rozwoju technologii — 28%) oraz producenci wyrobow
motoryzacyjnych (wskazania - odpowiednio - 19, 14 i 19%), najmniej aktywne za$ firmy
z branzy elektronicznej. Podkresli¢ nalezy, ze wspdtpraca z partnerami zagranicznymi
jest wskazywana o wiele rzadziej niz z partnerami krajowymi. Respondenci rzadziej takze
deklarowali trwato$¢ wspdtpracy z partnerami zagranicznymi (por. tab. 5.). Swiadczy to
0 dos¢ niskim stopniu internacjonalizacji (w zaawansowanych formach) badanych branz.

Analizujgc wyniki badania zakresu wspolpracy przedsigbiorstw w dziedzinie pro-
dukcji, zaobserwowa¢ mozna, ze bardzo wysoki odsetek przedsiebiorstw z badanych
branz (od 92% w produkcji maszyn i urzadzen do 80% w branzy motoryzacyjnej),
realizuje operacje produkcyjne samodzielnie (zwlaszcza montaz produktu finalnego).
Podobienstwo deklaracji jest na tyle duze, Ze trudno doszukac si¢ specyfiki branzowe;
w tym zakresie. Spore réznice pomigdzy poszczegdlnymi branzami mozna za to zaob-
serwowa¢ w zakresie wspdtpracy badanych firm z niezaleznymi partnerami krajowymi.

Najczgsciej deklarowang sferg wspdtpracy w operacjach produkcyjnych jest wytwa-
rzanie materialéw i komponentéw. Najwyzsze wskazania wspotpracy w tym zakresie
uzyskano od przedsiebiorstw z branzy elektronicznej (65% badanych), najnizsze za$
- z branzy motoryzacyjnej (36%). Zdecydowanie rzadziej deklarowano wspolprace
w zakresie ustug przy- i posprzedaznych (29% badanych z branzy elektronicznej, w pozo-
stalych 11-14%) oraz konfigurowania systeméw (produktow systemowych lub systemoéw
technologicznych) — najczesciej wskazywali na te sfere wspdtpracy producenci maszyn
i urzadzen oraz wyrobdw motoryzacyjnych (19%), najrzadziej — producenci z branzy
elektronicznej (brak wskazan). Jak wspomniano, bardzo rzadko deklarowano wspétprace
w zakresie produkcji/montazu wyrobow finalnych (6-11% wskazan, najwyzsze w branzy
motoryzacyjnej). Zwracajg uwage wysokie wskazniki deklaracji trwalo$ci wigzi z part-
nerami polskimi, wystepujace w odpowiedziach respondentéw ze wszystkich branz.

Najbardziej aktywni w realizacji operacji produkcyjnych z partnerami zagraniczny-
mi, szczegdlnie w zakresie wytwarzania materialéw i komponentéw, sg producenci urza-
dzen elektrycznych (36% wskazan) oraz firmy z branzy motoryzacyjnej (31%), najmnie;
aktywni za$ producenci maszyn i urzadzen (25%). Na wspotprace w montazu wyrobow
finalnych wskazywaly gléwnie firmy z branzy motoryzacyjnej (14%), a na kooperacje
w konfigurowaniu systeméw — producenci urzadzen elektrycznych (12%) i wyrobow
motoryzacyjnych (11%). Wskazywano na trwalos¢ relacji z partnerami zagranicznymi.

Wryniki badania stopnia wspdtpracy w zakresie marketingu i logistyki wskazu-
ja, ze bardzo wysoki odsetek przedsi¢biorstw z badanych branz realizuje te dzialania
samodzielnie. Wyjatkiem s3 operacje transportowe, ktdre byly zdecydowanie czesciej
zlecane niezaleznym partnerom (najczesciej polskim). Odsetek wskazan wahat si¢ od
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64% w przypadku producentéw urzadzen elektrycznych do 74% dla producentéw maszyn
i urzadzen. Kooperacja ta w wigkszosci przypadkow jest trwata.

Stosunkowo czeste byly jeszcze tylko deklaracje wspdtpracy w zakresie promocji
i reklamy (z partnerami krajowymi) producentéw urzadzen elektrycznych (40% wska-
zan), producentéw maszyn i urzadzen (27%), oraz wyrobow elektronicznych (23%),
a takze — kooperacji w sprzedazy firm z branzy elektronicznej (35%), wytwdrcéw ma-
szyn i urzadzen (29%) oraz producentéw urzadzen elektrycznych (24%). W pozostalych
przypadkach — wspétpracy w zakresie kompletowania asortymentu, sprzedazy, maga-
zynowania czy badan rynku wskazania nie przekraczaty 20%.

Jeszcze rzadziej badane przedsiebiorstwa podejmowaly wspétprace w sferze mar-
ketingu i logistyki z partnerami zagranicznymi. Poza kooperacjg w zakresie operacji
transportowych (wskazania 23-36%) oraz sprzedazy (16% producentéw urzadzen elek-
trycznych oraz 17% wytwércow maszyn i urzadzen), poziom wspolpracy w pozostatych
dziedzinach byl bardzo niski — w wielu przypadkach byty to wskazania pojedynczych
respondentow (por. tab. 6).

Kryzys a wspolpraca przedsiebiorstw

Jednym z celéw badania bylo ustalenie, czy i w jakim stopniu obecny kryzys finan-
sowo-ekonomiczny wplywa na zachowania kooperacyjne przedsiebiorstw. Kryzys ten
dynamizuje warunki ich dzialania, a jednoczesnie podwyzsza stopien nieprzewidywal-
nosci tych zmian, co oznacza wzrost ryzyka i niepewnosci w dzialalno$ci podmiotéw
gospodarczych. Zrédtami ryzyka s3 m.in.: spadek popytu, pogarszajaca sie kondycja
finansowa, upadlos¢ czesci odbiorcéw i kooperantéw przedsigbiorstwa?'. Pogorszenie
sie sprawnosci dzialania kooperantéw badz ich upadtosé powoduja zakiécenia w danym
przedsigbiorstwie. Poziom tych zakl6cen zalezy od zmian poziomu sprawno$ci kazdego
z partneréw w nastepstwie kryzysu, a takze od zakresu przedmiotowego, skali, intensyw-
nosci kooperacji. Charakter i sila relacji migdzy wspdtpracujacymi przedsiebiorstwami
rzutuje na ich zachowania w warunkach kryzysu. W przypadku silnej wspéizaleznosci
bedacej wynikiem wspolpracy miedzy partnerami réwnorzednymi zerwanie relacji
byloby dla nich niekorzystne, natomiast w przypadku asymetrii sil strona silniejsza
moze by¢ zainteresowana wykorzystaniem stabosci partnera dla dalszej poprawy swej
pozycji we wzajemnych relacjach?.

Analiza zmian zachowan kooperacyjnych przedsiebiorstw w poszczegdlnych bran-
zach przemystu elektromaszynowego nasuwa nastepujace spostrzezenia, co do biezacych
(patrz tab. 6 — ,,obecnie”) zmian wspolpracy z partnerami krajowymi:

o najwyzszy odsetek deklaracji ostabienia wiezi oraz zawierania umoéw ze sprawdzo-
nymi partnerami wystapit w branzy elektronicznej, a najnizszy wsroéd producentow
urzadzen elektrycznych (ostabianie wiezi), a jesli chodzi o skupianie si¢ na spraw-
dzonych partnerach - w branzy motoryzacyjnej
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o najwyzszy odsetek firm deklarujacych krétkookresowe umowy wystapit wsréd
producentéw urzadzen elektrycznych, a najnizszy (brak wskazan) - u producentéw
wyrobow elektronicznych

« na zerwanie kooperacji wskazywaly najczesciej firmy z branzy motoryzacyijnej,
najrzadziej — producenci wyrobéw elektronicznych i elektrycznych

« wzmacnianie relacji deklarowaly relatywnie najczesciej firmy z branzy motoryza-
cyjnej, a najrzadziej z branzy elektronicznej

« nawigzywanie wspotpracy deklarowali najczesciej producenci urzadzen elektrycz-
nych, relatywnie najrzadziej za$ z branzy motoryzacyjnej.

Jesli chodzi o zmiany wspolpracy z partnerami krajowymi przewidywane pod wptywem

kryzysu, to warto wspomnie¢, co nastepuje (patrz tab. 6):

o odsetek wskazan dotyczacych zawierania umoéw ze sprawdzonymi partnerami jest
relatywnie wyzszy w branzach elektronicznej i urzadzen elektrycznych i zwykle
wyzszy niz wykazywany obecnie (wyjatek to producenci maszyn i urzgdzen)

o dalsze oslabianie relacji deklarowali relatywnie czesto respondenci wszystkich ba-
danych branz (w najmniejszym stopniu - producenci urzadzen elektrycznych)

« koncentrowanie si¢ na relacjach krétkookresowych wyraznie najrzadziej deklarowali
producenci wyrobdéw motoryzacyjnych; we wszystkich dzialach przemystu elektro-
maszynowego pojawialy sie nieliczne deklaracje o checi nawigzywania w przyszlosci
umoéw diugookresowych (najwyzszy odsetek w branzy elektronicznej)

o wzmocnienie relacji - najwyzszy odsetek wskazan wérod producentéw urzadzen
elektrycznych oraz maszyn i urzadzen, a najnizszy w branzy elektronicznej; wy-
stepuje wzrost odsetka tego rodzaju deklaracji w poréwnaniu ze stanem obecnym
(wyjatek stanowi branza motoryzacyjna)

« nawigzywanie wspolpracy w przyszlosci przewidywal najwyzszy odsetek badanych
zbranzy elektronicznej, a najnizszy - producentéw maszyn i urzadzen; w badanych
branzach deklarowano wzrost zainteresowania kooperacja w przyszlosci.

Analiza obecnych zmian zachowan kooperacyjnych pod wpltywem kryzysu w rela-

cjach z kooperantami zagranicznymi nasuwa nastepujace wnioski (por. tab. 6):

» na oslabienie relacji wskazywali najczesciej producenci maszyn i urzadzen, a naj-
rzadziej z branzy elektronicznej

o ograniczanie wigzi do tych ze sprawdzonymi partnerami deklarowano najczesciej
w branzy elektronicznej i w produkcji urzadzen elektrycznych, najrzadziej w branzy
motoryzacyjnej

o najwyzszy odsetek wskazan na skracanie okresu umoéw kooperacyjnych stwierdzono
wsréd producentéw urzadzen elektrycznych oraz maszyn i urzadzen, a najnizszy
w branzy motoryzacyjnej i w przemysle elektronicznym

 relatywnie rzadko deklarowano zrywanie wspotpracy z partnerem zagranicznym

« wzmocnienie relacji deklarowaty praktycznie wylacznie firmy z branzy motoryza-
cyjnej, a nawiazywanie wspolpracy w obliczu kryzysu respondenci z branzy moto-
ryzacyjnej oraz producenci maszyn i urzadzen.
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Jesli chodzi o zmiany wspolpracy z partnerami zagranicznymi przewidywane pod

wplywem kryzysu, to warto wskaza¢ na nastepujace (patrz tab. 6):

« nadal deklarowane sg zmiany na rzecz krétkookresowego charakteru wiezi; naj-
wyzszy odsetek tego typu deklaracji zlozono w branzy elektronicznej, a najnizszy -
w branzy motoryzacyjnej i w produkcji maszyn i urzadzen; brak wyraznej tendencji
do obnizki odsetka wskazan w poréwnaniu ze stanem obecnym

o podtrzymywanie wiezi gtéwnie ze sprawdzonymi partnerami — najczesciej wérod
producentéw urzadzen elektrycznych, a najrzadziej w branzy elektronicznej

o na ostabianie wi¢zi pod wptywem kryzysu oraz przewidywanie zerwania wigzi ko-
operacyjnych wskazywano we wszystkich badanych branzach (relatywnie najstabiej
wsrod producentéw maszyn i urzgdzen)

o wzmocnienie wigzi kooperacyjnych - najwyzszy odsetek wskazan w firmach z bran-
zy motoryzacyjnej; rosngcy odsetek wskazan w poréwnaniu ze stanem obecnym
(wyjatek - branza motoryzacyjna)

o nawigzywanie wspdlpracy — najwyzszy odsetek wérdd producentéw wyrobdw elek-
tronicznych i motoryzacyjnych; nieznaczny wzrost odsetka wskazan w poréwnaniu
ze stanem obecnym (poza branzg urzadzen elektrycznych).

Powyzsze dane nie wskazuja na branzowa specyfike zmian zachowan kooperacyj-
nych w warunkach kryzysu.

Podsumowanie

Na podstawie wynikéw badania trudno wykaza¢ wyrazng branzowa specyfike za-
chowan kooperacyjnych przedsigbiorstw przemystu elektromaszynowego. Biorac pod
uwage odsetek przedsigbiorstw deklarujacych rézne motywy (oczekiwane korzysci)
wspolpracy, za branze najbardziej pozytywnie nastawiong do kooperacji z partnerami
krajowymi nalezaloby uzna¢ branze elektroniczng (PKD 26), a za relatywnie najmniej
do tego sklonnych - producentéw maszyn i urzadzen (PKD 28), natomiast w relacjach
z partnerami zagranicznymi najwigcej korzysci z kooperacji postrzegaja producenci urza-
dzen elektrycznych (PKD 27), a najmniej respondenci z branzy elektronicznej (PKD 26).

Do najwazniejszych motywow wspolpracy zgodnie zaliczano poprawe jakosci pro-
duktéw, usprawnienie proceséw produkeji, poprawe dostepu do rynku (zwlaszcza w ko-
operacji z partnerem zagranicznym) oraz usprawnienie logistyki. Analiza tego, na ile
deklarowane motywy przekladajg sie na zakres i trwalos¢ relacji, wskazuje, ze wspolprace
stuzaca poprawie jakosci produktu (kooperacj¢ w rozwoju nowych produktéw, kom-
ponentow, wspdlprace przy wytwarzaniu materiatéw i komponentéw) najintensywniej
- wrelacjach z partnerami krajowymi - prowadza producenci urzgdzen elektrycznych,
maszyn i urzadzen oraz wyrobow elektronicznych; za$ z partnerami zagranicznymi
- producenci urzadzen elektrycznych, wyrobéw motoryzacyjnych oraz maszyn i urzg-
dzen. Wspotprace stuzaca usprawnieniu produkeji (kooperacje w rozwoju technologii,
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kooperacje w operacjach montazowych) tak z partnerami krajowymi, jak i zagranicznymi
najintensywniej prowadzg producenci urzadzen elektrycznych i wyrobéw motoryza-
cyjnych. Kooperacje¢ majaca na celu poprawe dostepu do rynku (w efekcie wspotpracy
w marketingu, sprzedazy) najbardziej intensywnie podejmujg producenci urzgdzen
elektrycznych oraz maszyn i urzadzen. Wreszcie, we wszystkich branzach podejmuje si¢
wspotprace z ustugodawcami logistycznymi dla poprawy sprawnosci w sferze logistyki.

Warto podkresli¢, ze zakres wspdlpracy z partnerami zagranicznymi jest mniejszy
niz z partnerami krajowymi. Najsilniej zaangazowani w kooperacje z zagranicg wydaja
sie producenci urzadzen elektrycznych, nieco slabiej firmy z branzy motoryzacyjnej
i producenci maszyn i urzgdzen, a najslabiej - firmy z branzy elektroniczne;j.

Nalezy takze wspomnie¢, ze specyfika przemystu elektromaszynowego (w tym
istotne znaczenie dla konkurencyjnosci przedsiebiorstwa umiej¢tnosci rozwigzywania
zlozonych probleméw natury technicznej) rzutuje na relatywnie duzg wage kooperacji
w sferze B+R oraz produkcyjnej, a wiec zwigzanej przede wszystkim z tworzeniem warto-
$ci dlaklienta, a w mniejszym zakresie dotyczacej oferowania i dostarczania tej warto$ci.

Najwigcej problemdw i barier w kooperacji z partnerami krajowymi deklarowaly
przedsiebiorstwa z branzy elektronicznej, a najmniej producenci maszyn i urzgdzen,
w relacjach zas z kooperantami zagranicznymi — odpowiednio producenci urzgdzen elek-
trycznych i wyrobéw motoryzacyjnych. Bariery kooperacji z partnerami zagranicznymi
byly postrzegane jako silniejsze, co nie zaskakuje, niz w relacjach z parterami krajowymi.

Kryzys finansowo-ekonomiczny spowodowal najwieksze ograniczenia kooperacji
krajowej wérdd producentéw maszyn i urzadzen oraz wyrobéw motoryzacyjnych, a w re-
lacjach z partnerami zagranicznymi - wéréd producentéw urzadzen elektrycznych oraz
maszyn i urzadzen. Jednocze$nie jednak producenci z branzy motoryzacyjnej najczesciej
deklarowali wzrost zainteresowania kooperacja w kontekscie kryzysu zaréwno obecnie,
jak i w przyszlosci.

Na zakonczenie rozwazan warto jeszcze raz podkresli¢, ze uzyskane dane stanowig
jedynie ilustracje zachowan w badanej probie, a niewielka liczebno$¢ poszczegdlnych
obserwacji uniemozliwia wyciaganie daleko idacych wnioskow.

Mimo deklarowanych przez respondentéw barier, a takze probleméw powstajacych
w kontekscie kryzysu gospodarczego nalezy rekomendowa¢ rozszerzanie zakresu ko-
operacji, takze miedzynarodowej polskich przedsiebiorstw, uzasadnione mozliwosciami
poprawy sprawnosci marketingowej tych podmiotéw w efekcie takiej wspotpracy.
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rozdz.719.

7 W praktyce coraz czesciej kompleksowe ustugi logistyczne realizowane sa przez operatoréw logi-
stycznych, ktdrzy stali si¢ kolejna wazng grupa partneréw kooperacji.

18 Por. K. Ghosh et al. Understanding Industrial Distributors’ Expectations from Relationships with
Suppliers, ,,Journal of Business and Industrial Marketing” 2004, No. 7.

19 Projekt badawczy zrealizowali w 2009 r. Tomasz Golebiowski i Malgorzata Lewandowska w ramach
badan statutowych prowadzonych w SGH.

20 Przeprowadzenie wywiadéw w przedsiebiorstwach zlecono Centrum Badan Marketingowych
Indicator z Warszawy, ktére zrealizowalo je metodg CATI.

21 Wzrost ryzyka dzialalno$ci gospodarczej w kontekscie kryzysu jest przedmiotem wielu badan,
w tym badania ,,Monitoring sektora duzych przedsiebiorstw 2009”, przeprowadzonego przez CBOS na
ogodlnopolskiej probie 251 firm na zlecenie PKPP Lewiatan i Deloitte. Prawie 75% respondentéw uznato,
ze kryzys negatywnie wplynie na prowadzona przez nich dziatalnos¢ gospodarczy. Do najwiekszych za-
grozen wywolanych kryzysem respondenci zaliczyli przede wszystkim wahania kursu walutowego, zatory
platnicze oraz ostabienie popytu na polskim rynku (szerzej patrz: www.pkpplewiatan.pl).

22 Na temat klasyfikacji relacji kooperacyjnych patrz W. Ruigrok, R. van Tulder, The Logic of In-
ternational Restructuring, Routledge, London 1995, cyt. za B. de Wit, R. Meyer, Synteza strategii, PWE,
‘Warszawa 2007, s. 225.
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Interfirm Collaboration and Firms’ Marketing Performance.
A Study on the Polish Engineering Sector

Summary

The paper focuses on interfirm collaboration and its contribution to value for custom-
ers in the value creating, value offering and communicating as well as value delivering
process. The aim of the paper is to identify differences in collaborative behaviour of
major industries of the Polish engineering sector, including electronic industry, electrical
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appliances industry, machine/installation-building industry and automotive industry.
The study was made on sample of 155 firms.

The motives for collaboration, its scope and sustainability in R&D processes, manu-
facturing, marketing and logistics have been discussed. Further, major barriers and
problems arising from interfirm collaboration, and impact of recent global financial
crisis on the interfirm relations have been analysed.



