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WSTEP

Przedsigbiorczo$¢ miedzynarodowa (international entrepreneurship) jest ztozonym
zagadnieniem, ktére rozwija si¢ na pograniczu teorii przedsigbiorczosci i1 internacjonalizacji
[Daszkiewicz, 2014] oraz biznesu migdzynarodowego [Daszkiewicz, 2013]. Podstawa jej
ewolucji sg prace z zakresu przedsigbiorczosci, dotyczace postawy jednostki [Bijman,
Doorneweert, 2008] oraz internacjonalizacji, uwzgledniajace mi¢dzynarodowy charakter
dziatalnosci przedsigbiorstw. Przedsigbiorczo$¢ jest pojeciem, ktorego znaczenie wykracza
poza przedsigbiorstwo [Shane, Venkataraman, 2001; Jack, Mouzas, 2007]. W zwigzku z tym,
dla opisania proceséw zachodzacych w firmach wiasciwe jest odwotanie si¢ do teorii
przedsiebiorczosci miedzynarodowej, odpowiedzialnej za procesowe ujecie dziatan
zwigzanych z przedsigbiorstwem [Gartner, 1988].

Najczesciej]  wykorzystywana  wspélczesnie  definicja  przedsigbiorczosci
mi¢dzynarodowej zostata opracowana przez zesp6l badaczy P.P. McDougall oraz B.M.
Oviatt, ktorzy okreslili jg jako kombinacj¢ innowacyjnos$ci, proaktywnos$ci oraz poszukiwania
ryzyka, ktére przekraczaja krajowe granice i s3 nastawione na tworzenie wartoSci w
organizacjach [McDougall, Oviatt, 2000]. Powinna si¢ ona koncentrowa¢ na wyszukiwaniu,
rozwijaniu oraz eksploatacji pojawiajacych si¢ szans w postaci przysztych dobr oraz ustug
[Oviatt, McDougall, 2005b]. W literaturze przedsigbiorstwa, ktore wykazuja si¢
wymienionymi cechami okresla si¢ jako miedzynarodowo przedsigbiorcze [Huang, Wang,
2011; Tayauova, 2011, Coviello, Jones, 2004; Frederick, Thompson, Mellalieu, 2004, s. 533;
Zhou, 2007]. Warto zauwazy¢, ze zagadnienie przedsigbiorczo$ci miedzynarodowej jest
niezalezne od wielkos$ci przedsiebiorstwa [ Antoncic, Hisrich, 2003], jego wieku [Zahra, 1993;
Foss, Klein, 2008], podmiotowos$ci [Puhakka, 2012] czy tez okresu czasu jaki uptynat
pomig¢dzy momentem zatozenia firmy a rozpoczeciem dziatalno$ci na rynkach zagranicznych
[Madsen, Servais, 1997; Rasmussan, Madsen, Evangelista, 2001].

W zwigzku z dynamicznymi zmianami zachodzacymi w warunkach w jakich
funkcjonuja wspotczesne przedsigbiorstwa nalezy dokona¢ modyfikacji koncepcji
przedsigbiorczosci miedzynarodowej. Mozna wyrdznié trzy gtowne zjawiska, ktore stanowig
podstawe dla modyfikacji dotychczasowej koncepcji: ewolucja powigzan sieciowych, rozwdj
nowoczesnych technologii oraz zmiany w postawach nabywcéw [Berman, Korsten, 2014;

Berman, Marshall, 2014a; Ritzer, 2014; Ritzer, 2015; Ritzer, Jurgenson, 2010].



Przedsigbiorstwa coraz cz¢sciej s3 wzajemnie powigzane poprzez sieci [Cantu, 2014]
1 w mniejszym niz w przeszto$ci stopniu dziataja jako odrebne i catkowicie niezalezne
podmioty. Rowniez w przypadku rynku konsumenckiego zauwazalne sg zmiany w sposobie
prowadzenia komunikacji pomi¢dzy podmiotami [Sznajder, 2013], ktore dostrzegly
pozytywne efekty zwigzane z jednoczeniem si¢ w wicksze grupy, dostepem do informacji
oraz silniejsza pozycja na rynku. Istotng przestanka jest takze rozwodj nowoczesnych
technologii, ktore wptywaja na sposob dziatania przedsi¢biorstw. Pojawienie si¢ Internetu
stacjonarnego oraz mobilnego, a wraz z nimi urzadzen takich jak cho¢by tablety, smartfony i
smartwatche, wplyneto na intensyfikacje interakcji pomigdzy podmiotami. Mozliwe stato si¢
tym samym nawigzanie oraz utrzymanie kontaktu niemal w kazdym miejscu na $wiecie w
tym samym czasie. W konsekwencji mniejsze znaczenie odgrywa odleglo$¢ geograficzna.
Trzecim  powodem  sklaniajagcym do  modyfikacji  dotychczasowej  koncepcji
przedsigbiorczo$ci mi¢dzynarodowej sa zmiany jakie mozna zaobserwowaé w postawach
nabywcow. W przypadku rynku instytucjonalnego intensyfikacji podlega poziom
konkurencji, poniewaz na wielu rynkach bariery wej$cia sg coraz nizsze, a przedsigbiorstwa
bardziej sklonne do wspdlnego, aktywnego dzialania. Na rynku konsumenckim mozna
réwniez zaobserwowa¢ wzrost proaktywnosci, znaczenia relacji [Hatch, Dyer, 2004] oraz
checi do wspottworzenia wraz z innymi podmiotami przez rozwijajaca si¢ grupe aktywnych
konsumentow, nazywanych prosumentami [Toffler, 2001]. Juz Ph. Kotler argumentowat, ze
jesli  potrzeba rynku konsumenckiego jest wzrost mozliwosci wspottworzenia,
przedsiebiorstwa nie posiadajg innego wyboru, anizeli odpowiedzie¢ pozytywnie na zgtaszane
oczekiwania [Kotler, 1986].

W literaturze mozna wyr6zni¢ kilka zagadnien bardzo silnie zwigzanych z
dotychczasowa koncepcja przedsiebiorczosci migdzynarodowej, jak relacje w zakresie
wspotpracy (collaborative relationship) [Veludo, Macbeth, Purchase, 2002; Nekkentved,
Hedaa, 2000; Ratten, 2014], ktérymi zajmujg si¢ badacze z Grupy IMP (Industrial Marketing
and Purchasing Group), oraz wspOlpraca na rzecz przedsigbiorczosci (collaborative
entrepreneurship) [Miles, Miles, Snow, 2005a,b; Franco, Haase, 2013]. Relacje w zakresie
wspotpracy koncentrujg si¢ na integracji przedsigbiorstw poprzez wspotprace 1 wzajemng
wymiang¢ informacji [Veludo, Macbeth, Purchase, 2002]. Mozna zauwazy¢ wspdlne cechy tej
koncepcji z marketingiem partnerskim (relationship marketing), ktory roéwniez dotyczy
nawigzywania dlugoterminowych relacji w miejsce dotychczasowych jednorazowych
transakcji [Fonfara, 2015]. W literaturze wystepuje rdéwniez pojecie zbiorowej

przedsiebiorczosci (collective entrepreneurship), ktore dotyczy wspotpracy wewngtrznej
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(internal oriented collaboration) w firmie pomigdzy pracownikami [Ribeiro-Soriano, Urbano,
2009] 1 jest stosowane niekiedy zamiennie z innym zagadnieniem przedsigbiorczos$ci
korporacyjnej (corporate entrepreneurship) [Lassen, Laugen, Middel, 2008]. Rozwinigcie
wspotpracy wewnatrz przedsigbiorstwa jest niezwykle istotne dla mozliwosci nawigzywania
nastgpujacych po sobie bliskich kontaktow z innymi firmami. Dlatego mozna dostrzec, ze
zjawisko przedsigbiorczo$ci zbiorowej jest pierwszym krokiem jaki przedsigbiorstwo
podejmuje w celu zbudowania wspotpracy zewnetrznej (external oriented collaboration). W
przedsigbiorczosci miedzynarodowej nacisk ktadzie si¢ bowiem na wspotprace z innymi,
zewnetrznymi podmiotami, co oczywiscie nie oznacza braku rozwijania idei wspotpracy w
wewngtrznych strukturach przedsigbiorstwa, ktora jest rowniez istotna.

W pracach opisujacych rynek instytucjonalny analizie zostato poddane pojecie
nawigzywania wspoOtpracy pomiedzy poszczegdlnymi ogniwami dostaw [Nowicka, 2011] 1
powstajacym w konsekwencji takiego zaangazowania ryzyku [Waters, 2011]. Rowniez w
przypadku rynku konsumenckiego istnieja prace, ktore analizowaty ksztaltowanie si¢
wspotpracy pod wplywem zmian zachodzacych w postawach konsumentow [Kotler, 2010;
Tapscott, Williams, 2006], oraz opisywaly wystepowanie samego zjawiska pomiedzy
konsumentami wprowadzajacymi innowacje [ Thomke, von Hippel, 2002; von Hippel, 2005] a
producentami [Prahalad, Ramaswamy, 2004; von Hippel, Katz, 2002]. Wymienione badania
nie koncentrowaly si¢ jednak na przedsiebiorczos$ci migdzynarodowe;.

W pracach badawczych z zakresu przedsiebiorczosci migdzynarodowej podkresla si¢
brak uwzglednienia w jej koncepcji aspektu wspotpracy, oraz jej wptywu na wyniki osiggane
przez dane przedsigbiorstwo. Przyjmujac, ze nawigzywanie wspotpracy z innymi podmiotami
jest bardzo istotne dla konkurencyjnosci firmy [Hansen, Nohria, 2004], w rozprawie
przedstawiono rozszerzone uje¢cie przedsigbiorczosci migdzynarodowej. Obok dotychczas
wymienianych innowacyjnosci, proaktywnosci oraz sktonnosci do podejmowania ryzyka
uwzgledniono aspekt wspolpracy.

Nowym podejSciem badawczym, ktore nawigzuje do wujecia wspdlpracy
prezentowanego w rozprawie, jest wspolpraca na rzecz przedsigbiorczosci (collaborative
entrepreneurship) [Franco, Haase, 2013; Franco, Pessoa, 2014]. Jako podstawowe, wymienia
si¢. w niej te same cechy co w przypadku proponowanej w pracy zmodyfikowanej
przedsigbiorczo$ci migdzynarodowej. Przedsigbiorstwa w ramach koncepcji wspolpracy na
rzecz przedsigbiorczosci dazg do cigglego podnoszenia poziomu innowacyjnosci oraz

poszerzania swoich rynkéw opierajac si¢ na budowaniu wspotpracy. Sa jednak dwie roznice,



ktére odrozniaja wspolprace na rzecz przedsigbiorczo$ci od proponowanej przez autora
zmodyfikowanej koncepcji przedsigbiorczos$ci migdzynarodowe;.

Po pierwsze wspotpraca na rzecz przedsigbiorczosci opisuje tworzenie wspotpracy w
postaci sieci powigzan pomigdzy firmami. W koncepcji tej zanika tradycyjnie rozumiane
przedsiebiorstwo, ze swoja formalng strukturg oraz formg organizacyjno-prawna, ktore dla
odmiany w przedsigbiorczo$ci migdzynarodowej wciagz uwazane jest za obowigzujacy model.
W jego miejsce we wspolpracy na rzecz przedsigbiorczo$ci pojawia si¢ nowy,
niesformalizowany 1 nieco futurystyczny twor kilkudziesieciu réznych wspodlpracujacych
podmiotéw, przybierajacy forme¢ konfederacji przedsiebiorstw [Miles, Miles, Snow, 2005a].
W pracy przyjmuje si¢, ze w zmodyfikowanej koncepcji przedsigbiorczosci
miedzynarodowej, wspolpraca odbywa si¢ pomiedzy poszczegdlnymi podmiotami i moze
przybiera¢ konkretng forme, a nie ksztaltowa¢ si¢ wytacznie jako sie¢ powigzan jak ma to
miejsce we wspOtpracy na rzecz przedsigbiorczosci [Miles, Miles, Snow, 2005b].

Druga najistotniejsza rdznica pomigdzy omawianymi koncepcjami jest ograniczenie
wspoOlpracy na rzecz przedsigbiorczosci wytgcznie do rynku przedsigbiorstw. W ramach tej
koncepcji firmy wspodlpracujg w sieciach powigzan wylacznie z innymi przedsigbiorstwami,
co stanowi o wartosci wewnetrznej sieci [Welbourne, Pardo-del-Val, 2009]. Rozszerzenie
koncepcji przedsigbiorczosci migdzynarodowej o aspekt wspdtpracy nie prowadzi do takich
ograniczen. Przedsigbiorstwo moze nawigzywac wspotprace nie tylko na rynku B2B z innymi
firmami, ale rowniez na rynku B2C z konsumentami. Wspodlpraca na rzecz przedsigbiorczosci
stanowi pewien punkt odniesienia dla zmodyfikowanej interpretacji przedsigbiorczos$ci
mi¢dzynarodowej 1 potwierdza, ze wystepuje potrzeba rozszerzenia koncepcji
przedsigbiorczosci miedzynarodowej o dodatkowy aspekt wspotpracy.

Na rynku B2C zjawisko wspotpracy jest relatywnie nowe. Zaktada si¢, ze trend w
postaci koniecznosci zastosowania wspolpracy przez przedsigbiorstwa w kontaktach z
konsumentami bedzie nabieral na znaczeniu [Berman, Marshall, 2014a; Berman, Korsten,
2014]. Jak zauwazaja bowiem badacze tego zagadnienia wydaje si¢, ze przedsigbiorstwa,
ktore nie bedg zmierzaly w kierunku nawigzania wspdlpracy z nabywcg indywidualnym beda
tracily udziat w rynku [Welbourne, Pardo-del-Val, 2009]. Nastgpuje odejscie przez
przedsigbiorstwa od przekonania, ze to firma posiada wszelka dostgpng wiedz¢ na temat
potrzeb konsumentéw. Firmy zaczely rozumieé, ze to sami konsumenci znaja wiasne
wymagania najlepiej [Chandra, Coviello, 2010]. Zaktada si¢ przy tym, ze wspolpraca na
rynku konsumenckim ma charakter mniej formalny 1 przejawia si¢ racze] w swobodnych

powigzaniach. Wspétpraca na rynku przedsiebiorstw jest za to bardziej sformalizowana, a z
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uwagi na mniejszg liczb¢ zaangazowanych podmiotow, kontakt pomig¢dzy jednostkami

odbywa si¢ czgsciej bezposrednio.

Proponowana w rozprawie koncepcja przedsiebiorczosci miedzynarodowej jest
oparta na innowacyjnosci, proaktywnosci, sklonnosci do podejmowania ryzyka oraz
wspolpracy. Na tle wczesniejszych rozwazan powstaje zatem pytanie w jakiej formie
wspotpraca moze si¢ przejawia¢ w zmodyfikowanej koncepcji przedsigbiorczosci
miedzynarodowe] oraz jakie mogg by¢ jej konsekwencje dla przedsigbiorstwa. W pracy
przyjmuje si¢, ze w przypadku rynku B2B wspolpraca pomiedzy dostawca a innym,
zamawiajacym produkt lub ustuge przedsigbiorstwem moze mie¢ postaé platform wspotpracy.
Analogiczna sytuacja wystapi na rynku B2C, gdzie wspoétpraca poprzez platforme pojawi si¢
pomigdzy przedsiebiorstwem a konsumentem, czyli finalnym nabywca [Nowacki, 2014a].

Rynek konsumencki z uwagi na znaczaca liczb¢ obserwowanych zmian w
poréwnaniu z rynkiem instytucjonalnym wykazuje wigkszy potencjat badaczy. Stad
poréwnanie poziomu wspdlpracy pomiedzy rdéznymi podmiotami na obu tych rynkach
pozwoli na rozwinigcie koncepcyjnych aspektow wspotpracy w ramach przedsigbiorczosci
mig¢dzynarodowe;.

Liczba badanych podmiotéw zostata ograniczona do dostawcow, producentoéw oraz
konsumentéw, co stanowi celowe uproszczenie, wynikajgce z przyjetego zatozenia o
istotnosci  wtasnie tych podmiotéw w kontek$cie koncepcji  przedsigbiorczosci
mig¢dzynarodowej. Jest to zgodne z wynikami badan naukowych [Matys, 2013, s. 123-140],
ktére potwierdzaja, ze przedsigbiorstwo tworzy glownie powigzania wlasnie z tymi
podmiotami tancucha dostaw.

Znaczenie wspOtpracy pomiedzy przedsiebiorstwami powinno podlega¢ umocnieniu,
poniewaz firmy w obliczu dazenia do utrzymania wysokiego poziomu innowacyjnosci beda
poszukiwaty dodatkowych i niezbednych w tym celu zasobow. Réwniez w ramach
wspomnianej wczesniej koncepcji wspolpracy na rzecz przedsigbiorczo$ci zaklada sig, ze
kazda firma w obrebie wlasnej sieci przyczynia si¢ do zwickszania korzysci odnoszonych
przez calg sie¢, a wigc takze i1 tych podmiotow, ktore nie uczestniczg bezposrednio w danym
dziataniu [Miles, Miles, Snow, 2005b]. W kontek$cie proponowanej koncepcji
przedsiebiorczosci migdzynarodowej, bedzie to dotyczylo tych podmiotéw, ktore nie sa
aktywne w sieci powigzan. Jednak zgodnie z opisanymi zatozeniami wspdlpracy na rzecz
przedsigbiorczosci, roOwniez pasywni uczestnicy powinni korzysta¢ z wygenerowanych

efektow pracy innych aktywnych podmiotow.



Z uwagi na istniejagce badania z zakresu przedsigbiorczo$ci oraz przedsigbiorczo$ci
miedzynarodowej, a takze ich wptywu na wyniki przedsi¢biorstwa [Huang, Wang, 2011], za
przedmiot rozprawy przyjete zostato zachowanie przedsigbiorstwa zwigzane z budowaniem
przedsigbiorczo$ci migdzynarodowej. Na podstawie analizy literatury przedmiotu autor uznat,
ze luka badawcza pozostaje wplyw przedsigbiorczo$ci migdzynarodowej opartej na
wspotpracy na wyniki przedsigbiorstwa. W odpowiedzi na tak zidentyfikowang luke
poznawczg, jako problem badawczy prezentowane] rozprawy doktorskiej przyjeto
przedsiebiorczos¢ miedzynarodowa oparta na wspolpracy jako potencjalne zrédlo

konkurencyjnosci przedsigbiorstwa na rynkach mi¢dzynarodowych.

Glownym celem rozprawy jest modyfikacja dotychczasowej koncepcji
przedsigbiorczo$ci migdzynarodowej poprzez rozszerzenie jej o aspekt wspolpracy i zbadanie
wptywu koncepcji przedsigbiorczo$ci migdzynarodowej opartej na wspdlpracy na

ksztattowanie konkurencyjnos$ci przedsigbiorstwa (por. Rysunek 1).

podejmowania ryzyka
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Rysunek 1. Wplyw przedsi¢biorczosci miedzynarodowej opartej na wspolpracy na
ksztaltowanie konkurencyjnosci przedsiebiorstwa

Zrodlo: Opracowanie wlasne



Zaprezentowana w pracy zmodyfikowana koncepcja  przedsigbiorczosci
mig¢dzynarodowej, dotyczy przedsigbiorstw wykazujacych si¢ cechami uznawanymi za
najbardziej uniwersalne dla przedsigbiorczosci migdzynarodowej czyli innowacyjnoscia,
proaktywnoscig 1 sklonnoscig do podejmowania ryzyka [Oviatt, McDougall, 2005b] oraz
czwartg cechg w postaci nawigzywania wspotpracy. Istotne dla pracy bgdzie poréwnanie obu
rynkéw (instytucjonalnego oraz konsumenckiego) w zakresie mozliwo$ci zastosowania
wspotpracy pomiedzy réznymi podmiotami. Dla realizacji celu gloéwnego ustalono cele
szczegolowe:
1. Sprecyzowanie terminologii zwigzanej z zagadnieniami przedsigbiorczosci oraz
przedsiebiorczosci miedzynarodowe;.

2. Zaproponowanie rozszerzonej koncepcji przedsigbiorczosci mig¢dzynarodowe;j
uwzgledniajacej aspekt wspolpracy.

3. Opracowanie koncepcji platform wspoétpracy pomiedzy réoznymi podmiotami na
rynkach instytucjonalnym oraz konsumenckim.

4. Ustalenie poziomu konkurencyjnosci przedsi¢gbiorstw, ktore wykazujg si¢ cechami
zmodyfikowanej koncepcji przedsigbiorczosci migdzynarodowej w poréwnaniu z

ich najblizszymi konkurentami.

Konieczno$¢ wspoélpracy, stanowigcej gtowny element celu rozprawy, wynika z
wielu czynnikow, ktore mozna zaobserwowa¢ w okresie ostatnich dwéch dekad. Przede
wszystkim analiza koncepcji przedsigbiorczosci migdzynarodowej wskazuje na brak badan
uwzgledniajacych aspekt wspoipracy na rynku instytucjonalnym oraz konsumenckim, co
powoduje konieczno$¢ zaproponowania modyfikacji tej koncepcji. Argumentem
potwierdzajacym istotno$¢ wspoOtpracy sg zmiany zachodzace w dostepnych technologiach,
ktore doprowadzity do ewolucji postaw zaréwno przedsigbiorstw jak i konsumentéw. Wzrost
konkurencji pomig¢dzy firmami sprawia, ze dotychczasowe czynniki determinujace
konkurencyjno$¢ podmiotu na rynku nie odgrywaja juz tak znaczacej roli. Konieczne jest
nawigzanie przez przedsi¢biorstwa blizszej wspoipracy z nabywcami, ktorymi w przypadku
rynku B2C coraz czg$ciej stajg si¢ prosumenci, czyli konsumenci wspotuczestniczacy w
procesie produkcji [Toffler, 2001]. Moze to stanowi¢ o przewadze konkurencyjnej
przedsigbiorstwa, jednak nie nalezy zapomina¢ o wspotpracy pomie¢dzy podmiotami na rynku
instytucjonalnym. Nawigzywana pomiedzy podmiotami wspolpraca bedzie przyjmowata
posta¢ platform wspotpracy, ktore nie muszg by¢ zorganizowane w fizycznej postaci, co nie

bedzie wcale oznaczato, ze w konsekwencji beda one wirtualne [Kohler, Matzler, Fiiller,
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2009]. Z uwagi na rozwoj technologiczny przyjmuje si¢, ze platformy takie powinny
wystepowaé w Internecie, gdzie mozliwe jest kreowanie sieci przez samych uzytkownikow
[Baldwin, Hienerth, von Hippel, 2006]. Platformy mogg przybiera¢ dowolng forme, jednak w
pracy przyjmuje si¢ za dominujaca wersje internetowa, jako najbardziej uniwersalng. Dlatego
tez opisujac platformy omawiana jest ich internetowa posta¢, ktéra po niewielkich
modyfikacjach (zapewnienie fizycznej funkcjonalnosci) moglaby zosta¢ zastosowana rowniez
w formie fizycznej. Z uwagi na ogromng popularno$¢ Internetu i przenoszeniu do niego
znaczacej czesci komunikacji (gléwnie za sprawag aplikacji mobilnych oraz sieci
spotecznos$ciowych) pomiedzy przedsigbiorstwami oraz konsumentami a przedsigbiorstwami
(prowadzacych do oszczgdno$ci czasu i1 kosztéw), przyjmuje sie, ze wirtualna forma jest
wilasciwa dla proponowanych w rozprawie narzedzi nawigzywania wspoOlpracy. Jest to
rowniez zgodne z przewidywaniami na temat rosngcego znaczenia Internetu dla ksztattowania
relacji z konsumentami [Seidel, 2014]. Zaktada si¢ zreszta, ze znaczenie konsumentéw bedzie
w dalszym ciggu wrzrastalo, a sama platforma zaoferuje szeroki zakres dodatkowych
mozliwosci [Chandra, Leenders, 2012]. Cz¢$¢ badaczy sugeruje, ze wspotpraca pomiedzy
przedsigbiorstwem a konsumentami bedzie zyskiwata na znaczeniu, a co wigcej bedzie si¢ na
nig decydowata znaczaca liczba firm [Berman, Marshall, 2014a; Berman, Korsten, 2014].
Istotnym aspektem jest to w jaki sposob aktywna wspolpraca czgsci nabywcoéw wplywa na
tych nabywcow ktérzy sg pasywni, ale z uwagi na proces rozprzestrzeniania si¢ wiedzy (efekt
spill-over), a takze osadzenie w tych samych sieciach relacji, rowniez moga odnosi¢ z takiego

dziatania okreslone korzysci.

Opisane zaleznos$ci sklonity autora prezentowanej rozprawy doktorskiej do podjecia
proby weryfikacji nast¢pujacej hipotezy badawczej: przedsiebiorczo$¢ miedzynarodowa
oparta na wspoélpracy wywiera pozytywny wplyw na poziom konkurencyjnoSci
przedsiebiorstwa. Przez przedsigbiorczo$¢ miedzynarodowa oparta na wspotpracy rozumie
si¢ jej rozszerzone ujgcie w postaci innowacyjnosci, proaktywnosci, sklonnosci do
podejmowania ryzyka oraz wspolpracy. Z kolei konkurencyjno$¢ przedsiebiorstwa jest
definiowana poprzez wyniki rynkowe oraz finansowe osiggane przez badane przedsigbiorstwo
w poréwnaniu z najblizszymi konkurentami. Zgodnie z propozycja K. Fonfary [2007, s. 3-4]
wykorzystane w tym celu zostang nastgpujace mierniki: wielko$¢ zysku ogoétem, stopa zwrotu
z inwestycji (ROI), wielko$¢ sprzedazy oraz udziat w rynku. Dodatkowo zostanie
uwzgledniony poziom satysfakcji nabywcow przedsiebiorstwa [Vorhies, Morgan, 2005],

liczba wdrazanych innowacji oraz szybko$¢ wprowadzania nowych produktow na rynek,
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prezentowany przez badang grup¢ przedsigbiorstw w odniesieniu do ich konkurentow. Z
uwagi na utrudnienia wystepujace w porownaniu firm o roéznej wielkosci z odmiennych
branz, w rozprawie przyjety zostanie subiektywny sposob oceny dziatalnosci badanych
przedsigbiorstw w stosunku do ich najblizszych konkurentow.

Rozprawa ma charakter teoretyczno-empiryczny. Podstawe dla teoretycznych
rozwazan stanowi krytyczna analiza polskiej oraz obcoj¢zycznej literatury naukowej, przy
uwzglednieniu najnowszych wynikow badan dostepnych w publikacjach w postaci artykutow,
monografii naukowych oraz raportow. W rozprawie zastosowano przede wszystkim podejscie
dedukcyjne, ale rowniez indukcyjne. Czg$¢ empiryczna rozprawy zostata oparta na badaniu
przeprowadzonym na probie 168 przedsigbiorstw. Pozwolilo to na okreslenie
konkurencyjno$ci firm wykazujacych si¢ cechami przedsiebiorczosci migdzynarodowe;j
(przyjetymi w prezentowanej rozprawie) w poréwnaniu z firmami niewykazujacymi
wspomnianych cech. W celu weryfikacji postawionej w pracy hipotezy badawczej,
przygotowany zostal kwestionariusz ankietowy, ktéry zostal opracowany w formie
elektronicznej. Ankieta elektroniczna zostata wystana poprzez zastosowanie metody CASI
(Computer-Assisted-Administered-Interviewing), ktora dzigki wykorzystaniu indywidualnych
linkéw prowadzacych do kwestionariusza, pozwala na monitoring poziomu ich wypetnienia,
oraz przypomnieniu o jego rozpoczeciu lub dokonczeniu. Populacje badania stanowity
przedsigbiorstwa zlokalizowane na terenie Polski, a proba badawcza zostala wybrana przy
wykorzystaniu bazy danych przedsigbiorstw Kompass Poland. Otrzymane w ten sposob dane
ilosciowe zostaly poddane analizie statystycznej przy pomocy oprogramowania IBM SPSS, a
samo badanie zostato poprzedzone przeprowadzeniem badania pilotazowego, ktére pozwolito
na uzyskanie potwierdzenia co do prawidlowosci przygotowanego kwestionariusza.
Szczegdlowe omowienie metodyki przeprowadzonego badania zamieszczono w rozdziale
trzecim.

Struktura pracy jest odzwierciedleniem przyjetej koncepcji rozprawy doktorskiej i
sklada si¢ z trzech rozdziatow, ktére zostaly poprzedzone wstgpem oraz zakonczone
podsumowaniem calej pracy. Dwa pierwsze rozdzialty majg charakter teoretyczny, podczas
gdy trzeci rozdziat pracy jest rozdziatem empirycznym.

Pierwszy rozdzial pracy dotyczy istoty i znaczenia zjawiska przedsigbiorczosci
mi¢dzynarodowej. Zgodnie z wynikami analizy literatury przedmiotu, dokonano w nim
podziatu na przedsigbiorczo$¢ oraz przedsigbiorczo$s¢ mig¢dzynarodows. Rozdzial opisuje
takze przestanki modyfikacji koncepcji przedsigbiorczosci migdzynarodowej z uwagi na

zmiany zachodzace na rynku instytucjonalnym oraz rynku konsumenckim, w tym w
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szczegolnosci ewolucje postaw nabywcow. Poniewaz autorzy w literaturze przedmiotu
wskazuja na brak jednoznacznego rozumienia istoty przedsigbiorczosci [Sudot, 2008], w tym
rozdziale skoncentrowano si¢ na dokonaniu analizy tego zagadnienia, aby w dalszej czesci
rozprawy zaprezentowacé interpretacj¢ dokonujgcych si¢ przemian, prowadzacych do
wyodrebnienia nowej teorii w postaci przedsigbiorczo$ci miedzynarodowej. Takie podejscie
pozostaje zgodne z pogladem coraz wigkszej liczby badaczy [Wach, Wehrmann, 2014, s. 14].

Drugi rozdzial prezentuje koncepcje przedsiebiorczosci migdzynarodowej opartej na
wspotpracy. Zaprezentowane zostaja rowniez pozostate przedsigbiorcze formy wspotpracy,
ktére wystepuja w literaturze naukowej. W tej czgséci pracy zaprezentowane zostajg gtdéwne
narzgdzia nawigzywania wspolpracy w ramach proponowanej, rozszerzonej koncepcji
przedsigbiorczosci miedzynarodowej. Platformy wspotpracy oraz sieci spotecznosciowe silnie
oddzialywaja na charakter relacji tworzonych przez przedsiebiorstwo. Szczegdtowa analiza
mozliwosci ich implementacji umozliwita ustalenie modelowego ujecie ksztattowania
konkurencyjno$ci ~ przedsigbiorstwa  opartego na  zmodyfikowanej  koncepcji
przedsigbiorczo$ci miedzynarodowej. Prezentowany w pracy model oparty jest na dwoch
filarach: dotychczasowych cechach przedsigbiorczosci migdzynarodowej w  postaci
innowacyjno$ci, proaktywnosci 1 sktonnosci do podejmowania ryzyka (I filar) oraz
wspotpracy (I filar) obejmujacej platformy wspotpracy i sie¢ spoteczno$ciowq.

W rozdziale trzecim podjeto probe weryfikacji empirycznej przyjetej w czesci
teoretycznej gtownej hipotezy badawcze;.

W zakonczeniu pracy przedstawiono najistotniejsze wnioski, wynikajace z
empirycznej weryfikacji cze$ci teoretycznej rozprawy doktorskiej. Integralny element pracy
stanowi rowniez aneks, zawierajacy kwestionariusz ankietowy oraz wyjasnienie pojec

uzytych w rozprawie.
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1. Istota i znaczenie przedsi¢biorczosci miedzynarodowe;j

1.1. Pojecie przedsi¢biorczosci oraz osoby przedsi¢biorcy

Przedsigbiorczo$¢ jest jednym z poje¢, ktore sg bardzo szeroko opisywane w
literaturze przedmiotu. Pomimo bogatego dorobku i mnogo$ci opracowan, wcigz nie ma
zgodnosci pomigdzy badaczami w zakresie przedstawienia jednej, ogdlnie akceptowanej
definicji przedsigbiorczosci [Bruyat, Julien, 2000; Daszkiewicz, 2013], co J. Cieslik thumaczy
istniejgcymi roznicami jezykowymi [Cieslik, 2014]. Autorzy, ktorzy skoncentrowali swojg
prac¢ naukowo-badawczg na zagadnieniach zwigzanych z przedsigbiorczoscia, tacy jak S.A.
Zahra oraz G.G. Dess, podkreslaja konieczno$¢ budowy struktury definiujacej zagadnienie
przedsiebiorczosci [Zahra, Dess, 2001]. Wynika to z jej rosngcego znaczenia [Bdgenhold,
Fink, Kraus, 2014; Polowczyk, 2012a,c] oraz braku wystarczajagcych badan [Terjesen,
Hessels, Li, 2013] do ktorych mogliby si¢ odwotywaé pozostali badacze. W literaturze
zaznacza si¢, ze waznym jest aby powroci¢ do korzeni przedsiebiorczosci, dokonaé analizy jej
obecnej roli oraz dotychczasowej historii. Wykazywana jest bowiem potrzeba stworzenia
modelu [Kurczewska, 2014], w ramach ktorego beda wzajemnie wspdipracowali zar6wno
aktywny przedsigbiorca jak i rynek rozumiany jako grupa przedsiebiorstw. Wynika to ze
znacznej zlozonosci przedsiebiorczosci, ktoéra na skutek tego stala sie wedlug niektorych
badaczy niemozliwa do wyjasnienia w ramach wylacznie jednej teorii [Hatch, 2002, s. 22].

Warto zauwazy¢é, ze w roznych okresach historycznych zainteresowanie
przedsigbiorczos$cig znaczaco si¢ roznito. Stanowilo to efekt odmiennos$ci panujacych
systemow politycznych w danej gospodarce, determinujacych rozwdj przedsigbiorczosci lub
tez jej brak. Dlatego nalezy przyja¢ klasyfikacj¢ historyczna, zgadzajac si¢ z T. Krasnicka
[2002], i1z wujecie zagadnienia w ukladzie chronologicznym pozwoli na jego lepsze
zrozumienie.

Zagadnienie przedsigbiorczo$ci wystepuje praktycznie od momentu w ktorym
pojawit si¢ czlowiek [Piecuch, 2013, s. 15]. Przyjmujac kryterium czasu w analizie
przedsiebiorczosci, za jej wczesne przejawy mozna przyja¢ juz wyprawy handlowe do
nowych krajéow i ladow, ktore prowadzily w konsekwencji do pojawienia si¢ na rynku
nieznanych wczesniej towaréw 1 stanowily zrodlo osiggnigcia znacznych zyskéw. Osoby,
ktére decydowaly si¢ na takie wyprawy dziataly w wigkszej grupie osob, przejmujac nad nimi

dowodzenie. W rzeczywisto$ci podroznicy byli wizjonerami dazacymi do osiaggnigcia takich
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korzys$ci jak uznanie, rozglos, spetlienie ambicji a takze znaczacego zwigkszenia swoich
dotychczasowych zyskow. Poniewaz takie wyprawy byly kosztowne, ich finansowanie
zajmowat si¢ kto§ inny (np. krél). Dlatego w kontek$cie niepewnos$ci organizowanych
wypraw, nalezy zrozumiec¢ jak znaczace bylo ryzyko podejmowane przez podroéznikow.

Przedsigbiorczo$¢ w literaturze po raz pierwszy oficjalnie pojawila sig, jak si¢
powszechnie sadzi, w roku 1755 za sprawga francuskiego ekonomisty, a takze finansisty R.
Cantillona [Petrozolin-Skowronska, 1997, s. 641]. Pojecie, ktore pochodzi z jezyka
francuskiego, od samego poczatku byto utozsamiane z osobg podejmujaca ryzyko i osiggajaca
zysk lub strate w zwigzku z zawieranymi przez siebie kontraktami [Piecuch, 2013, s. 16]. W
tym okresie nie byto jednak wielu mozliwosci dla rozwoju przedsigbiorczo$ci, co wynikato z
panujacych stosunkow gospodarczych, a wiec znacznego ograniczenia swobody dziatalnosci
gospodarczej. Ta zarezerwowana byta dla jednostek znajdujacych si¢ na szczycie istniejacej
woweczas hierarchii, a wigc dla Kos$ciola oraz magnatow ziemskich. Wedtug R. Cantillona
przedsigbiorczo$¢ byla bezposrednio zwigzana z ryzykiem oraz niepewnoscia, czyli cechami,
ktore charakteryzowaty wspotczesnego mu przedsiebiorce [Piecuch, 2013, s. 18] dzialajacego
w bardzo niepewnych warunkach. Przedsigbiorczo$¢ nie stanowita bowiem w tym okresie
wielkiej wartosci, a cechami jakie charakteryzowaty przedsigbiorcge byly podejmowanie
ryzyka oraz poszukiwanie okazji [Btawat, 2003].

W kolejnym okresie, ekonomii klasycznej przedsigbiorczos¢ nie zyskala istotnego
znaczenia. Badacze tacy jak D. Ricardo wskazywali na rynek jako najwazniejszy mechanizm
samoregulujacy gospodarke, marginalizujac wptyw przedsiebiorczosci oraz przedsiebiorcow,
ktoérych uznawali za pasywnych. Wytacznie A. Smith doceniat znaczenie przedsigbiorcow,
ktorzy wedtug niego byli sktonni do oszczedzania, aby nastepnie wykorzysta¢ srodki dla
pomnazania majatku, majac $wiadomos$¢ zwigzanego z tym ryzyka [Smith, 2007].

Wraz z uptywem czasu pojawili si¢ badacze, ktérzy w swoich pracach z zakresu
przedsiebiorczosci koncentrowali si¢ przede wszystkim na osobie przedsiebiorcy. W
przeciwienstwie do przedstawicieli nurtu klasycznej ekonomii angielskiej, J.B. Say uznawat
za centralng posta¢ w gospodarce nie rynek a osobe przedsigbiorcy. Jego funkcja byto
wlasciwe dobieranie czynnikéw produkcji, poniewaz samg przedsigbiorczo$¢ badacz
definiowal jako umiejetno$¢ korzystania z zyskdw poprzez przenoszenie zasobow z jednego
obszaru (o nizszej wydajnosci) do innego (o wydajnosci analogicznie wyzszej) [Piecuch,
2013]. Warto podkresli¢, ze J.B. Say jako pierwszy dokonal rozroznienia zysku. Wedlug
niego mozna bylo wyodrebni¢ zysk pochodzacy z kapitalu, czyli osiggany dzieki

poczynionym naktadom, oraz z dziatan przedsigbiorczych.
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Postacig, z ktorg nierozerwalnie zwigzane jest pojecie przedsigbiorczosci, jest autor
tworczej destrukcji oraz teorii innowacji, J. Schumpeter [1960]. Poniewaz jego prace skupiaty
si¢ na innowacyjnosci, element ten stanowit podstawe ewolucji dotychczasowego myslenia o
przedsigbiorczosci. W swoich pracach, badacz zaznaczal, ze to przedsigbiorczos¢ jest
glownym akceleratorem wzrostu gospodarczego oraz pozytywnych zmian [Schumpeter,
1960]. Definicja J. Schumpetera zwigzana =z przedsigbiorczoscia jest jedng =z
najpopularniejszych, a co wigcej stanowi dla ekonomistow punkt odniesienia w zakresie
mozliwosci odwolywania si¢ do cech oraz zachowan jednostki-przedsigbiorcy [Bogenhold,
Fink, Kraus, 2014]. Wedlug J. Schumpetera nalezato odrézni¢ przedsigbiorcg podejmujacego
czyny od wynalazcy dostarczajacego idei. Tworczej destrukeji mogli dokonywaé wytacznie
wspomniani przedsigbiorcy, wokot ktorych powstata jego teoria, a sama przedsigbiorczos¢
oznaczala umiejetne wykorzystanie kombinacji nowych zasobdéw oraz technologii [Baumol,
1993, s. 6]. Co istotne, J. Schumpter dosy¢ szeroko rozumiatl zagadnienie przedsicbiorcy,
poniewaz uwazal, Ze najwazniejsza cechg jest posiadanie ,,ducha przedsigbiorczosci”. Stad w
jego opinii na to okreslenie zastugiwat kazdy, kto posiadal pomysty oraz wykazywat
inicjatywe do podejmowania dziatania.

Poglady J. Schumpetera stanowity punkt wyjscia dla rozwazan kolejnego badacza,
przedstawiciela szkoly austriackiej, I. Kirznera. W swoich pracach podkreslal on znaczenie
jakie dla gospodarki odgrywaja przedsiebiorczos$¢ oraz przedsigbiorcy. Podobnie jak J.B. Say,
koncentrowal si¢ na zysku stanowigcym glowny motyw przedsiebiorczosci. 1. Kirzner
przestrzegat przed materialnym traktowaniem przedsigbiorczosci, bedacej zasobem
niematerialnym [Kirzner, 1984]. Jego zdaniem wigksza liczba pomystéw, inicjatyw oraz
stopnia zaangazowania, niekoniecznie musiata si¢ przektada¢ na wyzszy poziom
otrzymywanego zysku. Dlatego w jego opinii nie wystgpowala zalezno$¢ pomiedzy
przedsigbiorczoscig, czyli wykorzystywaniem pojawiajacych si¢ szans, a wielkoscig
ptynacego z tego tytulu zysku [Lichtarski, Karas, 2003, s. 20]. Istotnym wktadem I. Kirznera
w rozwo0j teorii przedsigbiorczo$ci byla jej klasyfikacja uwzgledniajagca horyzont czasowy.
Badacz wyr6znit krotki horyzont czasowy koncentrujacy si¢ na dostosowywaniu do
biezacych potrzeb klientow oraz dlugi, odpowiedzialny za wprowadzanie innowacji
stanowigcych mozliwos¢ dalszego rozwoju. Poniewaz z innowacjami zwigzane bylo ryzyko,
podobnie jak inni badacze 1. Kirzner podkreslat, ze zysk stanowil rekompensate ponoszonych
trudow.

Rozwazania na temat przedsiebiorczosci innego badacza F. Knighta, nawigzywaty do

prac opisanego przedstawiciela szkoly austriackiej, 1. Kirznera. W literaturze przedmiotu, F.
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Knighta uwaza si¢ za pierwszego, ktory na state przypisat ryzyko do osoby przedsigbiorcy
[Piecuch, 2013]. Ryzyko byto bowiem niezbedne aby istniala mozliwo$¢ osiagniecia zysku.
Uwazal, ze nalezy rozdzieli¢ niepewno$¢, ktérej nie sposob przewidzie¢, od ryzyka,
stanowigcego odchylenie od stanu oczekiwanego, ktdérego mozna si¢ spodziewaé [Barreto,
1989]. F. Knight interpretowat zysk jako pochodng umiej¢tnosci przedsigbiorcy wynikajacych
z wykorzystywania okazji, szczgscia w niepewnych 1 ryzykownych warunkach
funkcjonowania oraz sytuacji wystepujacej w okreslonym okresie czasu na rynku [Piecuch,
2013]. W przeciwienstwie do 1. Kirznera wydzielal funkcje kapitalisty od przedsigbiorcy,
ktéry nie musiat samodzielnie finansowa¢ wtasnej dziatalnosci. F. Knight uwazat, Ze na zysk
skladaly si¢ umiejetnosci, szczeScie oraz sytuacja rynkowa, a nie jak uwazat 1. Kirzner
poziom ponoszonego ryzyka.

Podstawowe znaczenie innowacyjnosci dla zagadnienia przedsi¢biorczosci opisat
réwniez kontynuator mysli J. Schumpetera, P.F. Drucker [1998, s. 55]. Poniewaz w jego
opinii innowacja stanowita kluczowa funkcje przedsigbiorczo$ci, musiata ona przenika¢ przez
kazde z dziatan podejmowanych wewnatrz firmy. Z tym tez zwigzane byto ryzyko, poniewaz
nie wszyscy innowatorzy musza by¢ $§wiadomi ostatecznych konsekwencji realizowanych
pomystow [Drucker, 2004, s. 32-33], a przeciez im wigkszy jest zakres podejmowanych
innowacji tym wigksza niepewno$¢ wzgledem ich finalnych rezultatéw. W przeciwienstwie
jednak do I. Kirznera oraz F. Knighta, P.F. Drucker twierdzit, ze przedsigbiorczo$¢ wcale nie
musi by¢ obcigzona ryzykiem [Drucker, 2004].

Wspolczesnie przedsigbiorczosci w literaturze przedmiotu przypisywany jest caty
szereg cech, takich jak sktonno$¢ do podejmowania ryzyka [Stevenson, Jarillo, 1990;
Hornsby, Naffziger, Kuratko, Montagno, 1993], innowacyjnos¢ [Yeoh, Jeong, 1995; Pitt,
Berthon, Morris, 1997], proaktywnos$¢ [Covin, Slevin, 1991; Zahra, 1996; Bhuian, Menguc,
Bell, 2005], a takze wprowadzanie zmian [Lipinski, 1981; Gudkova, 2002] i autonomia
jednostki [Kuratko, Hodgetts, 2001; Dess, Lumpkin, 2005]. Rowniez A. Gawet [2012a] za
cechy przedsigbiorczosci podaje innowacyjnos$¢, proaktywnos¢, sktonnos¢ do podejmowania
ryzyka, autonomi¢ oraz dodatkowo agresywno$¢ konkurencyjng, nawigzujac w ten sposob do
wystepujacych w literaturze pieciu wymiardw orientacji przedsiebiorczej [Frishammar, Horte,
2007; Baker, Sinkula, 2009]. Proaktywno$¢ jest przy tym rozumiana jako aktywne
konkurowanie z rywalami firmy. Dlatego pojecie to dotyczy w znacznie wigkszym stopniu
samego przedsiebiorstwa anizeli jednostek. W najnowszych opracowaniach dotyczacych
przedsigbiorczo$ci, coraz czesciej pojawia si¢ autonomia, rozumiana jako zakres swobody

posiadanej przez jednostki, majacej wplyw na osiggane wyniki pracy [Nasution, Mavondo,
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Matanda, Ndubisi, 2011]. Réwniez M. Casson zwrdcit uwage na to, ze przedsiebiorczos¢
polega na wykorzystywaniu w dzialalno$ci cennych zasobow, ktore ostatecznie doprowadza
do osiggniecia przewagi nad innymi. Kluczowy jest przy tym sam element budowania czy tez
tworzenia, na ktory uwage zwracajg B. Lloyd, R.W. Griffin, R.C. Ronstadt, czy R.D Hisrich z
M.P. Petersem [Piecuch, 2013, s. 45-46].

Druga, obok wczesniej opisanej, klasyfikacja przedsigbiorczosci opiera si¢ na
zréznicowaniu w zalezno$ci od tego czy dotyczy ona charakterystyki postawy jednostki
[Daszkiewicz, 2013], zachowania grupy oséb [Sudot, 2008; Piecuch, 2013], czy tez ujecia
procesowego w odniesieniu do przedsigbiorstw i stosowanych przez nie metod zarzadzania
we wspolczesnej gospodarce [Krasnicka, 2002]. W konsekwencji przyjecia takiej klasyfikacji

przedsigbiorczo$¢ moze zosta¢ pogrupowana na trzy podstawowe kategorie (zob. Tabela 1).

Kategorie przedsi¢biorczoSci Definicja

Tradycyjne rozumienie przedsigbiorczosci

Postawa
Efekty i konsekwencje postaw wykazywanych
Zachowanie .
przez ludzi
Proces Dziatania powigzane z przedsigbiorstwem

Tabela 1. Klasyfikacja przedsiebiorczosci wedlug kryterium podmiotowego
Zrodlo: Opracowanie wtasne na podstawie: T. Piecuch, 2013, s. 39; S. Sudot 2008, s. 10; P.
Davidsson, 2003, s. 29; M. Klonowska-Matynia, J. Palinkiewicz, 2013.

Dla wigkszosci badaczy zajmujacych si¢ teorig przedsigbiorczosci, najistotniejsza
jest postawa wykazywana przez jednostki [Wilkin, 1997] lub tez ich grupy [Grzegorzewska-
Mischka, Wyrzykowski, 2009, s. 5-7]. W takim kontek$cie przedsigbiorczos¢ jest okreslana
poprzez postawe cztowieka wobec jego otoczenia, ktdra bedzie si¢ przejawiala w aktywnym,
innowacyjnym i tworczym podejsciu. Definiowanie przedsigbiorczosci z uwagi na postawe
pojedynczej osoby oraz posiadanych przez nig cech, mozna obecnie uzna¢ za tradycyjne
rozumienie przedsigbiorczo$ci [Piecuch, 2013, s. 34]. Podejécie do przedsigbiorczosci jako
zachowania, czyli drugiej sposrdéd opisywanych kategorii, jest najblizsze temu co glosili
zarowno R. Cantillon, J.B. Say jak i P.F. Drucker. Jest to bowiem wszelka aktywnos$¢
przejawiana przez cztowieka, ktorg jednak wedlug autora nalezy powigza¢ z postawg

jednostki. Popularne staje si¢ ujecie przedsigbiorczosci w sposob procesowy [Lichtarski,
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Karas, 2003], wskazujace na jej dynamiczny charakter [Shane, 2012], ktéry bardziej
odpowiada strategii przyjmowanej przez przedsigbiorstwo oraz wykazywanym przez nie
dziataniom. J. Duraj oraz M. Papiernik-Wojdera [2010] podkreslaja, ze chociaz dla pelnego
scharakteryzowania przedsigbiorczo$ci niezbedne jest uwzglednienie innowacyjnej
dziatalnos$ci, dostrzegania oraz wykorzystywania pojawiajacych si¢ szans, czyli elementéw
przynalezacych do przedsigbiorstwa, to jednak powinno si¢ to odnosi¢ rowniez do jednostki, a
nie tylko do przedsigbiorstwa. Przedsigbiorczos¢ jest zwigzana przede wszystkim z jednostka
[Bijman, Doorneweert, 2008] i jej postawg, co jest wielokrotnie powtarzane w zagadnieniu
przedsiebiorczosci. Tacy badacze jak R. Cantillon, F. Knight czy J. Schumpeter nie
przewidywali mozliwosci organizacji jednostek (w tej sytuacji okreslanych mianem
przedsigbiorcow) we wspodlpracujace grupy [Foss et al., 2008]. W literaturze przedmiotu
zaznacza si¢ zreszta konieczno$¢  zaprzestania  Scistego  powigzania  zjawiska
przedsigbiorczosci z samym przedsigbiorstwem [Jack, Mouzas, 2007]. Dlatego S. Shane i S.
Venkataraman [2001] zwracaja uwage, ze przedsigbiorczo$¢ potrzebuje dalszych zmian,
poniewaz jest ona pojeciem, ktérego znaczenie wykracza poza samg firme. Ponadto ci sami
badacze [Shane, Venkataraman, 2001], w odpowiedzi na artykut S. Zahry oraz G.G. Dessa
[2001] podkreslili, iz dla pelnego odkrycia przedsigbiorczo$ci istotna jest koncentracja
badaczy 1 naukowcoéw na jednostkach, a nie przedsigbiorstwie. Te bowiem sg
najistotniejszymi w analizie zagadnienia przedsi¢biorczosci. To odpowiedzialne jednostki
swoimi pomystami oraz dzialaniami przyczyniaja si¢ do wytworzenia nowych produktow,
ustug czy tez metod [Lazear, 2005]. Pomimo przedstawionej argumentacji, wspolczesni

naukowcy nie skoncentrowali si¢ wytacznie na aspekcie ludzkim przedsigbiorczosci.

Niektorzy badacze dokonuja kolejnego podziatu przedsigbiorczosci 1 wydzielaja jej
typy zwigzane z dziatalno$cig prowadzong w gospodarce (przedsigbiorczo$¢ innowacyjna,
ekspansywna, korporacyjna) lub poza gospodarka (przedsiebiorczos¢ akademicka, spoteczna,
ambitna) [Cieslik, 2014]. Dlatego uwzgledniajac charakter tej dzialalno$ci mozna wyrdznié
przedsigbiorczo$¢ przejawiajaca si¢ wewnatrz lub tez na zewnatrz przedsigbiorstwa.
Najwigce] miejsca sposrod wymienionych rodzajow przedsigbiorczosci, poswieca sie w
literaturze przedmiotu przedsiebiorczosci korporacyjnej (corporate entrepreneurship),
nazywanej roéwniez przedsigbiorczoscia wewngtrzng lub  intraprzedsigbiorczoscia
(intrapreneurship) [Zur, 2006; Alpkan et al., 2010]. Najczeéciej jest ona odnoszona do
duzych organizacji, chociaz moze wystgpowaé w przedsigbiorstwie kazdej wielkosci.

Zagadnienie to zostalo na szeroka skale rozpowszechnione przez G. Pinchot i E.S. Pinchot
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[1978], ktorzy udowodnili, ze przedsigbiorczos¢ moze si¢ rozwijaé takze w duzych
korporacjach, a nie tylko matych firmach. Zjawisko przedsigbiorczo$ci wewngtrznej dotyczy
w rzeczywistosci jednostek odznaczajacych si¢ umiejetnoscia tworczego myslenia,
inicjowania zmian oraz ich wprowadzania w srodowisku z wlasciwie rozwinigtym systemem
motywacyjnym [Zur 2009], bez wzgledu na wielko$¢ firmy. Uwzgledniajac japonska metode
zarzadzania kaizen, okazuje si¢, ze udzial wszystkich pracownikéw w usprawnianiu
dziatalnosci przedsigbiorstwa moze by¢ wrecz nakazem [Hryniewicz, 2010]. Jednostki
zgodnie z ideg przedsigbiorczosci wewnetrzne] muszg posiadaé swobode dziatania.
Poczatkowo w przedsigbiorstwie wystepuja wybitne jednostki (ktore mozna okresli¢ takze
mianem opisywanych w dalszej czg$ci rozdziatu przedsigbiorcoéw) odpowiedzialne za
kreowanie przedsigbiorczosci, a w konsekwencji przedsiebiorczo$ci wewnetrznej w firmie. W
takiej sytuacji kazdy z pracownikow przedsigbiorstwa wspolpracuje blisko z pozostalymi
zatrudnionymi, traktujac ich jako klientow wewnetrznych i1 przyczyniajac si¢ do umacniania
przedsigbiorczo$ci wewngtrznej firmy [Ribeiro-Soriano, Urbano, 2009]. To natomiast
powinno znalez¢ swoje odzwierciedlenie w zewnetrznych wynikach przedsigbiorstwa. Aby
jednak taka sytuacja zaistniata, konieczne jest zapewnienie niezb¢dnego poziomu zaufania
pomigdzy pracownikami. Tym samym, przedsigbiorczo$¢ wewngtrzng mozna uznaé za
pierwszy krok na drodze kreowania przedsiebiorczosci zewnetrznej firmy. Zeby
przedsigbiorczo$¢ wewnetrzna mogla wystapi¢, wymagane jest, aby firma byla zorientowana
przedsigbiorczo [Bratnicki, 2008]. Oznacza to, ze przedsi¢biorstwo musi odznaczaé si¢
adaptacyjnoscia, dynamizmem, opiera¢ si¢ na kapitale ludzkim, nagradza¢ inicjatywy oraz co
najwazniejsze, posiada¢ taka struktur¢ organizacyjna, ktéra pozwoli na swobode¢ dzialania
pracownikow [Kozminski, 2004; Kuratko, Goldsby, Hornsby, 2012; Turro, Urbano, Peris-
Ortiz, 2014]'. Pytaniem pozostaje natomiast w jaki sposob przedsigbiorstwa moga zapewni¢
takg atmosfere. Turro 1 in. [2014] skorzystali w tym celu z publikowanych corocznie raportow
GEM (Global Entrepreneurship Monitor. Global Report), stwierdzajac, ze istotne sg zarowno
czynniki formalne jak i nieformalne, przy czym najwigkszy wptyw odgrywa zakorzeniona w
danym $rodowisku kultura przedsigbiorczosci (czynnik nieformalny) oraz liczba procedur
koniecznych do zalozenia nowej firmy (czynnik formalny).

Przedsigbiorstwo, ktore charakteryzuje si¢ wysokim poziomem przedsigbiorczo$ci

wewnetrznej w postaci wlasciwych warunkéw dla pracownikéw, musi by¢ oparte na ciaglej

! Kuratko i in. [2013] podkreslajg zreszta, ze najwigksze firmy jak Apple, 3M czy Google doskonale zdajg sobie
spraw¢ z konieczno$ci zapewnienia takiego Srodowiska wewnetrznego w firmie, ktore bedzie wspierato
innowacyjnos¢, co jak podkresla P.F. Drucker wcale nie jest prostym zadaniem [1998, s. 162].
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innowacyjno$ci [Kuratko, Hornsby, Covin, 2014]. Otwarty musi by¢ w nim takze system
komunikacyjny, ktory bedzie sprzyjal zmianom i wykreuje wlasciwy klimat w firmie, aby
ostatecznie pozytywnie wpltyna¢ na konkurencyjno$¢ przedsiebiorstwa [Wiatrak, 2008].
Wiasciwa  struktura organizacyjna moze odgrywa¢ bardzo duze znaczenie dla
przedsigbiorstwa i osigganych przez nie wynikow, poniewaz przy wtasciwej strukturze, czgsé
pracownikow moze by¢ oddelegowana wyltacznie do zadan badawczo-rozwojowych,

wspierajac jedynie biezace dziatania przedsigbiorstwa’.

Osoba przedsigbiorcy jest nierozerwalnie zwigzana z pojeciem przedsigbiorczosci
[Klonowska-Matynia, Palinkiewicz, 2013]. Jak zostalo to podkreslone we wczesniejszej
czesci pracy, przez dlugi czas badacze koncentrowali si¢ wylgcznie na opisie tego kim jest
przedsigbiorca, oraz czym si¢ zajmuje [Venkataraman, 1997]. Pojecie osoby pekniacej
centralng role w handlu, ktére zostalo wprowadzone przez R. Cantillona, w swoim obecnym
znaczeniu osoby taczacej czynniki produkeji i tworzacej na wilasne ryzyko oraz dla wlasnego
zysku, pojawito si¢ dzigki J.B. Say'owi [Bialasewicz, 2008]. Uwaza si¢ zreszta, ze bez
przedsigbiorcy nie mogltby funkcjonowac rynek. Rozni autorzy zwracajg uwage na odmienne
aspekty tego zagadnienia, poczawszy od przedsigbiorcy jako innowatora, osoby ponoszacej
ryzyko lub dokonujacej alternatywnych wyboréw zastosowania zasoboéw, po menagera
wykorzystujagcego pojawiajace si¢ okazje [Piecuch, 2013, s. 59-61]. Nie ma rdéwniez
zgodnosci co do cech, jakimi charakteryzujg si¢ przedsiebiorcy. Badacze dyskutujg nad tym
czy przedsigbiorczo$¢ jest cecha wrodzong czlowieka jak uwaza L.H. Haber [Haber, 1997],
czy tez nabytym sposobem postepowania dzicki wiedzy i doswiadczeniu [Duraj, Papiernik-
Wojdera, 2010], do pogladu ktérego przychyla si¢ zreszta P.F. Drucker [1992; 2004]. Za
przedsigbiorce mozna zreszta uzna¢ nie tylko osobe prowadzaca wilasng dzialalnos¢
gospodarcza, ale rowniez jednostke zatrudniong w obcym przedsigbiorstwie. Jedyna roznica
pomigdzy tymi dwoma jednostkami to fakt, iz pierwsza z nich czerpie bezposrednie korzysci
z wlasnej przedsigbiorczej aktywnosci, natomiast druga wylacznie w sposdb posredni

Kazdy badacz przedstawiat dotychczas wtasng liste charakterystyk przedsi¢biorcy, a
»wskazanie cech typowego przedsiebiorcy jest (...) wlasciwie zawsze skazane na
niepowodzenie” [Piecuch, 2013, s. 61]. Wickszos¢ badaczy podaje w literaturze pozytywne

cechy charakteru przedsigbiorcy, takie jak kreatywnos$¢, sktonno$¢ do podejmowania ryzyka,

% Przedsigbiorstwa, ktore przeznaczaja najwicksze $rodki na prace badawczo-rozwojowe pochodza z branz
medycznej oraz motoryzacyjnej a takze komputerowej. W czotowce od lat pozostaja takie firmy jak Roche,
Pfizer, Microsoft, czy tez coraz silniej zmierzajacy w kierunku podium koreanski Samsung [Strategy&, 2014].
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posiadanie fachowej wiedzy [Piecuch, 2009], gotowos$¢ do dziatania [Domanski, 1992] czy
tez posiadanie ,,specyficznego wechu rynku”, czyli przedsiebiorczej inteligencji [Gruszecki,
1994]. Dla odmiany, A. Wiatrak [2008] podaje réwniez te cechy, ktére moga wptywac
negatywnie na takg postawe. Wymienia przy tym introwersj¢ (jako utrudnienie dla
wspotpracy), unikanie decyzji niepewnych (przeciwienstwo sktonnosci do ryzyka), czy tez
ulegto$¢ oraz brak motywacji negatywnie oddziatywajacych na aktywno$¢ podejmowania
dziatania. Najczesciej jednak jako cechy reprezentatywne dla przedsigbiorcy wymieniane sg
umiejetnos¢ podejmowania decyzji, akceptowanie ryzyka, aktywnos$¢, komunikatywnos¢,
wiedza, czy tez otwarto$¢ przejawiajacg si¢ chocby w umiejetnosci nawigzywania wspotpracy
[Piecuch, 2009]. Dlatego tez, za przedsiebiorce¢ mozna generalnie uzna¢ osobe dostrzegajaca
szanse 1 potrafigcg wykreowac organizacjg¢, ktora bedzie zmierzata w obranym kierunku
[Bygrave, Zacharakis, 2008], a dodatkowo pomimo istniejacego ryzyka bedzie innowacyjna i
wykorzysta zasoby [Mueller, Volery, von Siemens, 2012]. Istotne tez, aby taka osoba byta
kreatywna, miata odpowiednie kompetencje, a posiadane predyspozycje potrafita przetozy¢
na gotowo$¢ do podjecia dziatania [Domanski, 1992]. Dlatego tez za przedsigbiorce
najpewniej nalezy uzna¢ osobg, ktora przez calg swojg kariere pelnila rézne funkcje
zdobywajac wszechstronne doswiadczenie [Lazear, 2005]. Opierajac si¢ na literaturze
naukowej mozna powigza¢ zagadnienie przedsigbiorczosci z postawg wykazywang przez
przedsigbiorcze jednostki oraz relacjami, jakie zachodza pomigdzy nimi wewnatrz

przedsigbiorstwa.

Na podstawie przeprowadzonej analizy mozna doj§¢ do kilku wnioskow.
Poczatkowo zagadnienie przedsiebiorczosci w literaturze naukowej dotyczyto jednostki,
jednak z uplywem czasu badacze dostrzegli znaczenie matych 1 $rednich przedsigbiorstw
(MSP) w gospodarce. W konsekwencji rozwojowi podlegata analiza przedsigbiorczosci w
matych i $rednich firmach, kosztem charakterystyki jednostki. Inni natomiast badacze
opisywali zagadnienie przedsigbiorczosci w konteks$cie duzych korporacji, koncentrujac si¢
przy tym w szczegolnosci na przedsigbiorczosci wewnetrznej. Nalezy sie jednak zgodzi¢ z S.
Sudotem, ktory stwierdzil, ze przedmiotem badan z zakresu przedsigbiorczos$ci powinny by¢
podmioty bez wzgledu na ich wielko$¢ [Sudot, 1999, s. 32]. Wczedniejsze ograniczenie
analizy tego zagadnienia wylacznie do MSP, a pozniej do wielkich korporacji stanowito jego
znaczace zawezenie. T. Piecuch [2013, s. 37] zauwaza, iz przedsigbiorczo$¢ powinna
opisywac nie tylko pojedyncze osoby, ale réwniez roznego rodzaju organizacje. Temu shuzy

wlasnie wyodrebnienie w literaturze przedmiotu teorii przedsigbiorczosci miedzynarodowej,
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opisanej w kolejnym podrozdziale pracy. Wskazanym wydaje si¢ by¢ ograniczenie badan nad
przedsiebiorczoscia wytacznie do zachowan jednostek lub tez ich grup. Poniewaz w
literaturze podkresla si¢ potrzebe analizy nowych zagadnien zachodzacych w obrgbie
przedsigbiorstwa [Carland, Carland, Esley, 2001, s. 75], nalezy wyodrgbni¢ z koncepcji
przedsigbiorczo$ci analiz¢ zagadnien zwigzanych z dzialaniami i procesami zachodzacymi w

firmach.

Dla oddania istoty przedsigbiorczosci, mozna odnies$¢ si¢ do definicji podanej przez
W. Doroszewskiego. Pomimo, Ze jest ona najprostsza, jednakze oddaje sens tego zagadnienia
okreslajac je jako ,,zdolno$¢ do tego, aby by¢ przedsigbiorczym i posiada¢ ducha inicjatywy”
[Doroszewski, 1964]. Stad w pracy przedsigbiorczos¢ definiuje si¢ jako zdolnosé do
wykorzystywania szans pojawiajacych si¢ w otoczeniu, podejmowania ryzyka, tworzenia
innowacji oraz ich implementacji. Cechami takimi wykazuja si¢ najczesciej przedsigbiorcy,
ktoérzy dodatkowo powinni charakteryzowaé si¢ otwarto$cia na wspolprace zar6wno

wewnatrz przedsigbiorstwa jak i z podmiotami pochodzgcymi spoza danej firmy.

1.2. Istota przedsiebiorczosci miedzynarodowej

Przedsigbiorczos¢  miedzynarodowa  (international  entrepreneurship)  jest
zagadnieniem, ktore zostato zaprezentowane po raz pierwszy przez J.F. Morrowa w 1988
roku [Morrow, 1988]. Od tego czasu, wielu badaczy rozpoczeto prace nad tym zagadnieniem,
probujac je zdefiniowa¢ w jednoznaczny sposob [McDougall, 1989]. W.B. Gartner opisywat
przedsigbiorczo$¢ migdzynarodowa jako sktadowa innowacyjno$ci oraz kreacji organizacji
analizowanych w ujeciu procesowym [Gartner, 1988]. LM. Kirzner zwrodcit z kolei uwage na
wykorzystywanie szans, ktore pojawiaja si¢ w otoczeniu, z czym zgodzili si¢ inni badacze
tego zagadnienia [Stevenson, Jarillo, 1990], dodajac do tego dodatkowo sktonnos$¢ do
podejmowania ryzyka, wolno$¢ 1 autonomi¢. Czg¢$¢ badaczy koncentrowala si¢ w
szczegbdlnosci na proaktywno$ci oraz innowacyjnosci [Pitt, Berthon, Morris, 1997; Yeoh,
Jeong, 1995], a D. Miller wraz z G.T. Lumpkin'em oraz G.G. Dess'em wskazali na duze
znaczenie agresywnej konkurencyjnos$ci [Li, Huang, Tsai, 2008, s. 441]. Dla innych badaczy
orientacja na $cisle okreslony cel, czy poczucie sprawowania kontroli nad wngtrzem
przedsigbiorstwa réwniez stanowig przejaw przedsigbiorczosci migdzynarodowej [Nasution et

al.,, 2011, s. 337].
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P.P. McDougall oraz B.M. Oviatt zdefiniowali przedsigbiorczo$¢ migdzynarodowa
jako kombinacj¢ innowacyjnosci, proaktywnosci oraz poszukiwania ryzyka, ktore
przekraczaja krajowe granice i sg nastawione na tworzenie warto$§ci w organizacjach
[McDougall, Oviatt, 2000]. Ci sami badacze, odwotujac si¢ do artykutu S. Shane'a oraz S.
Venkataraman'a [2000], zaprezentowali inng definicje przedsigbiorczo$ci miedzynarodowej,
eksponujaca dodatkowo mozliwo§¢ budowania nowej organizacji. B.M. Oviatt wraz z P.P.
McDougall uznali, ze przedsigbiorczo$¢ miedzynarodowa powinna si¢ koncentrowaé na
poszukiwaniu, rozwijaniu oraz eksploatacji pojawiajacych si¢ szans w postaci przysztych
dobr oraz ustug [Oviatt, McDougall, 2005b]. S.A. Zahra zwr6cil juz wcze$niej uwage, ze
badania prowadzone nad przedsigbiorczoscia miedzynarodowa powinny uwzgledniaé nie
tylko nowo zaktadane przedsiebiorstwa, ale takze juz te istniejace [Zahra, 1993]. Wedtug N.
Daszkiewicz przedsigbiorczos¢ miedzynarodowa rozwija si¢ na pograniczu teorii
przedsigbiorczo$ci oraz internacjonalizacji [Daszkiewicz, 2014], a takze biznesu
mig¢dzynarodowego [Daszkiewicz, 2013]. Z kolei A. Brunst oraz M. Brettel powolujac si¢ na
rozne zrodla literaturowe podkreslaja, ze aby mowic¢ o przedsiebiorczo$ci migdzynarodowe;j
danej firmy musi si¢ ona charakteryzowa¢ wszystkimi cechami wymienionymi przez B.M.
Oviatta i P.P McDougall [Brunst, Brettel, 2014]. Badania przeprowadzone przez L. Dai, V.
Maksimov, B.A. Gilbert oraz S.A. Fernbaher [2014], wykazaly, ze przedsi¢biorstwa nie
zawsze muszg wykazywac si¢ innowacyjnoscig i proaktywnoscig. W takiej sytuacji powinny
skoncentrowa¢ si¢ na dostosowywaniu swojej dziatalno$ci na rynkach zagranicznych
opierajac si¢ na wysokim poziomie sktonnosci do ryzyka. G. Tayauova [2011, s. 573]
okreslita, ze przedsicbiorczo$¢ miedzynarodowa moze daé¢ odpowiedz takze na temat
przysztosci przedsigbiorstwa, ktore bedzie podlegato procesowi internacjonalizacji.

Uwzgledniajac  wszelkie zalety oraz wady definicji  przedsigbiorczosci
miedzynarodowej, zaprezentowanej przez B.M Oviatta oraz P.P. McDougall, za
obowigzujaca przyjmuje ja caly szereg badaczy, na przyktad: H.H. Frederick, J. Thompson i
P.J. Mellalieu [2004, s. 533], N.E. Coviello i M.V. Jones [2004], J. Wiklund i D. Shepherd
[2005], L. Zhou [2007], S.K. Huang i Y.L. Wang [2011], G. Tayauova [2011] czy tez M.V.
Jones, N.E. Coviello 1 Y.K. Tang [2011]. O tym jak istotny byl rozw0j tej nowej dziedziny
nauki $wiadczy nagroda, ktora otrzymali B.M. Oviatt oraz P.P. McDougall. W 2004 roku
Journal of International Business Studies przyznal im nagrod¢ (Decade Award) w uznaniu za
wktad wniesiony w integracje biznesu migdzynarodowego oraz przedsi¢biorczosci
miedzynarodowej, ktorej podstawg byt wspolny artykut dwojki badaczy z 1994 roku [Oviatt,
McDougall, 2005a].
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W literaturze  przedmiotu  zagadnieniem  stosowanym = zamiennie =z
przedsigbiorczo$cig migdzynarodowa jest orientacja przedsigbiorcza. Badacze opisujac
przedsigbiorstwa i omawiajgc orientacj¢ przedsi¢biorcza, przypisuja firmie te same cechy co
w przypadku przedsigbiorczosci migdzynarodowej, czyli innowacyjnos¢, proaktywnos¢ oraz
sktonno$¢ do podejmowania ryzyka [Tayauova, 2011]. Oznacza to, ze w literaturze analiza
zagadnienia przedsigbiorczosci migdzynarodowej jest dokonywana poprzez pryzmat
orientacji przedsigbiorczej [Miller, 1983; Miller, Friesen, 1983; Franco, Haase, 2013].

Poniewaz badacze s3 zgodni co do faktu, iz przedsigbiorczo$¢ migdzynarodowa oraz
orientacja przedsigbiorcza wykazuja si¢ tymi samymi cechami [Kropp, Lindsay, Shoham,
2006; Gawet, 2012a], mozna je stosowa¢ zamiennie. A. O Cass i J. Weerawardena [2009] w
swojej pracy podkreslili, ze kazde przedsiebiorstwo moze przyjac orientacje przedsigbiorcza.
Stanowi to bowiem wynik dziatan prowadzonych przez jej pracownikow, ktorzy poprzez
przywodztwo moga decydowac o losach przedsiebiorstwa. Firmy, ktore majg zamiar przyjaé
orientacje przedsigbiorcza powinny rozpocza¢ ten proces od implementacji przedsigbiorczosci
wewnetrznej. Poprzez stworzenie warunkoéw sprzyjajacych przedsigbiorczym inicjatywom
wewnatrz  struktur przedsigbiorstwa, fatwiejsze staje si¢ przyjecie przez firme
przedsigbiorczo$ci migdzynarodowej z wszystkimi jej cechami. Zreszta w przypadku
orientacji przedsigbiorczej firmy, bardzo duzy wptyw odgrywa proaktywnos¢, co udowodnili
G.T. Lumpkin oraz G.G. Dess [2001]. Zestawienie cech przypisywanych przez roznych
autorow przedsigbiorczosci migdzynarodowej oraz orientacji przedsigbiorczej zostato zebrane

w Tabeli 2.
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Cechy przedsi¢biorczosci miedzynarodowej

oraz orientacji przedsi¢biorczej

o N = N3
= ¥4 = 2 «
.’: = < g é‘
E 2 2 = &)
& z | & > | =
2 < oy o =
s | £ |3 ¥ | <
S |= | |*
X X L.F. Pitt, P.R. Berthon, M.H. Morris, 1997,
P.L. Yeoh, L. Jeong, 1995.
X X R. Harms, T. Ehrmann, 2003.
X X X S.F. Slater, J.C. Narver, 2000; A. Caruana,

M.T. Ewing, B. Ramaseshan, 2002.

X X X D. Miller, 1983; D. Miller, P.H. Friesen,
1983; J.G. Covin, D.P. Slevin, 1986; P.P.
McDougall, 1989; J.G. Covin, J.E.
Prescott, D.P. Slevin, 1990; S.A. Zahra,
1991; J.L. Naman, D.P. Slevin, 1993; J.G.
Covin et al., 1994; H. Barret, A. Weinstein,
1998; S.A. Zahra, D.O. Neubaum, 1998; K.
Chadwick, S. Dwyer, T. Barnett, 1999; P.P.
McDougall, B.M. Oviatt, 2000; S.A. Zahra,
D.M. Garvis, 2000; C. Lee, K. Lee, J.M.
Pennings, 2001; S.-Y. Yoo, 2001; B.H.
Kemelgor, 2002; P. Kreiser, L. Marino,
K.M. Weaver, 2002; L. Marino et al., 2002;
F.W. Swierczek, T.T. Ha, 2003; 1.
Wiklund, D. Shepherd, 2003; N.E.
Coviello, M.V. Jones, 2004; P. Dimitratos,
P. Lioukas, S. Carter, 2004; H.H.
Frederick, J. Thompson; P.J. Mellalieu,
2004; O.C. Richard et al.,, 2004; J].B.
Arbaugh, L.W. Cox, S.M. Camp, 2005;
S.N. Bhuian, B. Menguc, S.J. Bell, 2005;
D. De Clercq, H.J. Sapienza, H. Crijns,
2005; B.M. Oviatt, P.P. McDougall, 2005a;
A. Jantunen et al., 2005; J. Wiklund, D.
Shepherd, 2005; J.G. Covin et al., 2006;
JM.L. Poon, R.A. Ainuddin, S. Junit,
2006; A. Rauch et al., 2006; W. Stam, T.
Elfring, 2006; L. Zhou, 2007; A. Rauch,
M. Frese, 2009; V.K. Gupta, D. Dutta,
2010; S.K. Huang, Y.L. Wang, 2011; G.
Tayauova, 2011, M.V. Jones, N.E.
Coviello, Y.K. Tang, 2011; B.A. George,
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L. Marino, 2011; A. Brunst, M. Brettel,
2014, H. Etemad, 2015.

X X X X K. Atuahene-Gima, A. Ko, 2001; G.T.
Lumpkin, G.G. Dess, 2001.

X X X X D.F. Kuratko, R.M. Hodgetts, 2001; E.
Monsen, 2005.

X X X X X G. George, D.R. Wood Jr., R. Khan, 2001;

J. Frishammar, S.A. Horte, 2007; W.E.
Baker, J.M. Sinkula, 2009; A. Gawel,

2012a.
X X Orientacja na P.E. Stetz, 2000.
przyszio$¢
X X X Wolnosé H.H. Stevenson, J.C. Jarillo, 1990.
X X X Orientacja na N. Venkatraman, 1989.
przyszios¢,
Zachowawczos$¢

Tabela 2. Klasyfikacja przedsi¢biorczosci mi¢dzynarodowej oraz orientacji
przedsiebiorczej wedlug cech przypisywanych im przez réznych badaczy

Zr6dto: Opracowanie wiasne

Jak mozna wywnioskowa¢ =z Tabeli 2, wigkszos¢ badaczy definiuje
przedsiebiorczo$¢ miedzynarodowa poprzez cechy innowacyjnosci, proaktywnosci oraz
sktonnosci do podejmowania ryzyka, ktore stanowig jej najbardziej uniwersalne aspekty.
Dlatego, odwotujac si¢ do badaczy teorii przedsigbiorczosci miedzynarodowej, jej definicja
uwzgledniajaca innowacyjnos¢, proaktywnos¢ oraz sktonno$¢ do podejmowania ryzyka, ktora
zostata podana przez jej gléwnych prekursorow, czyli B.M. Oviatta oraz P.P. McDougall
[2005b], jest przyjmowana w rozprawie jako podstawowa znaczeniowo. To do niej autor
odwotuje si¢ omawiajac dotychczasowe zagadnienie przedsigbiorczosci migdzynarodowej 1 to

ona podlega modyfikacji w dalszej czesci rozprawy.

Przyjmujac wymienione aspekty przedsigbiorczo$ci migdzynarodowej nalezy je
doktadnie scharakteryzowaé. Badacze zastanawiali si¢ nad znaczeniem innowacyjnosci dla
przedsigbiorczo$ci mig¢dzynarodowej [Marcotte, 2014; O'Cass, Weerawardena, 2009].
Ostatecznie  potwierdzili  istotno$§¢ innowacyjnosci w  teorii  przedsigbiorczosci
miedzynarodowe] oraz jej pozytywny wplyw na wyniki przedsigbiorstwa na rynkach
zagranicznych. Innowacyjno$¢ stanowi niewatpliwie jeden z najistotniejszych czynnikow

przedsiebiorczosci migdzynarodowej. Jest ona uwzgledniana w wiekszosci z wystepujacych
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definicji, a co wazne stanowi kluczowe zagadnienie obecne w literaturze juz od czasu
pierwszych publikacji J. Schumpetera, ktory uwazat, ze innowacje wprawdzie nie stanowig
przyczyny rozwoju ekonomicznego, ale stanowig jego efekt koncowy [Backhaus, 2003, s.
71]. Konsekwencja wysokiego poziomu innowacyjnosci wedtug J. Polowczyka jest wieksza
sklonno$¢ przedsigbiorstwa do przyjecia proaktywnej postawy oraz podejmowania ryzyka
[Polowczyk, 2012b;2014]. Dlatego tez przedsigbiorstwa wykazujace si¢ wyzszym od firm
konkurencyjnych poziomem innowacyjnosci, stanowig dla nich punkt odniesienia. Mozna
rowniez potwierdzié, iz przedsigbiorczos¢ 1 innowacyjnos¢ sg zagadnieniami nieroztgcznymi,
ktére wspolnie moga stanowi¢ zrodto konkurencyjnosci przedsigbiorstwa [Gawet, 2012b].
Chociaz w literaturze mozna spotka¢ si¢ z krytyka podej$cia, w ktorym wydatki na prace
badawczo-rozwojowe s3 uznawane za czynnik okres§lajacy innowacyjno$¢ [Varadarajan,
Jayachandran, 1999], to jednak badania empiryczne przeprowadzone przez A.
Dymitrowskiego [Dymitrowski, 2014] potwierdzily, ze dziatalno$¢ badawczo-rozwojowa
podnosi poziom innowacyjno$ci przedsigbiorstwa. Takze badanie z 2005 roku
przeprowadzone przez A.H. Lassen, B. Laugen oraz R. Middel [2008] potwierdzito
pozytywnag relacj¢ pomigdzy zaangazowaniem dzialalno$ci badawczo-rozwojowej a
innowacyjnoscia  przeprowadzanych przez przedsigbiorstwo  projektow.  Dlatego
innowacyjno$¢ moze by¢ analizowana przy uwzglednieniu stosunku wydatkéw na prace
badawczo-rozwojowe do dziatan sprzedazowych [Brunst, Brettel, 2014; Miller, Le Breton-
Miller, 2011].

Druga wuniwersalng cecha wuznawang za przeslanke przedsigbiorczosci
mig¢dzynarodowej jest proaktywno$¢, czyli poszukiwanie przez przedsigbiorstwo roéznych
mozliwosci rozwoju w najblizszej przysztosci [Etemad, 2015], lub tez samodzielne kreowanie
okazji [Cuervo, Ribeiro, Roig, 2007]. Proaktywno$¢ moze tez by¢ okreslana poprzez
pionierskie dzialania firmy wyprzedzajace poczynania konkurencji, czyli korzysci
pierwszenstwa (first mover advantage) [Quince, Whittaker, 2003]. Innym ze sposoboéw
okreslania proaktywnosci przedsigbiorstwa jest odsetek przychodu firmy, ktore jest
reinwestowany w jej rozwo0j w poroéwnaniu do najblizszych konkurentéw [Miller, Le Breton-
Miller, 2011]. Wysoki wskaznik reinwestowanych $rodkow §wiadczy bowiem o
intensyfikacji rozwoju danego przedsigbiorstwa oraz ciggltego dazenia do udoskonalania oraz
poszukiwania nowych wyzwan. Niski poziom moze natomiast §wiadczy¢ o minimalizowaniu
rozwoju firmy 1 niewielkim stopniu wykazywanej proaktywnosci.

Trzecig cechg przedsigbiorczosci migdzynarodowej jest sktonno$¢ do podejmowania

ryzyka, czyli $wiadome zwigkszanie przez przedsigbiorstwo wlasnych szans na rozwd;j.
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Odbywa¢ si¢ to moze poprzez eckspansj¢ na nowe rynki zbytu lub wprowadzanie
innowacyjnych rozwigzan zanim uczynia to najblizsi konkurenci rynkowi. Ryzyko
podejmowac beda glownie podmioty aktywne, a podmioty pasywne nie bedg zainteresowane
dziataniami na nowych rynkach zbytu oraz dalszg ekspansja [Nowacki, 2014c]. O sktonno$ci
do podejmowania ryzyka moze $wiadczy¢ dlugoterminowe zaangazowanie w ryzykowne
projekty, ktore gwarantuja w perspektywie czasu odpowiednio wyzsza stope zwrotu [Brunst,
Brettel, 2014].

W dotychczas przeprowadzonych badaniach udowodniony zostal pozytywny wptyw
zardwno innowacyjnosci jak 1 proaktywno$ci na wyniki osiggane przez przedsi¢biorstwo
[Hughes, Morgan, 2007; Rauch et al., 2009]. Sporny pozostaje natomiast wptyw jaki moze
wywiera¢ sklonno$¢ do podejmowania ryzyka. Cze$¢ badaczy uznata, ze jej wptyw moze by¢
negatywny [Pummalainen et al., 2014], podczas gdy inna grupa naukowcow stwierdzita, ze
przedsiebiorstwa sktonne do aktywnych oraz ryzykowanych dziatan osiggaja wyniki lepsze
od konkurencji [Quince, Whittaker, 2003]. Wigkszo$¢ przeprowadzonych badan wykazuje
jednak, ze przyjecie przez podmioty cech przypisanych do przedsigbiorczosci
miedzynarodowej wptywa pozytywnie na wyniki finansowe osiggane przez dane
przedsiebiorstwo [Huang, Wang, 2011, s. 566; Wales et al., 2013; Gupta, Gupta, 2015],
niezaleznie od jego wielko$ci [Zahra, Garvis, 2000]. Firmy, ktére przyjmowaty orientacje
przedsigbiorcza odnosily réwniez wigkszy sukces w porownaniu do swoich najblizszych
konkurentow [Kropp, Lindsay, Shoham, 2006; Covin, Lumpkin, 2011], a potaczenie
przedsigbiorczo$ci migdzynarodowej wraz z orientacjg rynkowa takze wykazalo pozytywny

wplyw na wyniki przedsigbiorstwa [Bhuian, Menguc, Bell, 2005].

Rozprawa koncentruje si¢ na przedstawieniu koncepcji przedsigbiorczosci
miedzynarodowej, stad konieczne jest wskazanie faktycznej ro6znicy pomiedzy
przedsigbiorczo$cia a przedsigbiorczoscia migdzynarodowa. Niektorzy autorzy uznaja
obydwa pojecia za bliskoznaczne [Jack, Mouzas, 2007], podczas gdy inni uwazaja, ze
obydwie koncepcje nalezy od siebie oddzieli¢.

Pierwszym czynnikiem odrézniajacym obydwa pojecia, jest omoOwiona w
poprzednim podrozdziale klasyfikacja przedsigbiorczo$ci wedlug kryterium podmiotowego
(zob. Tabela 1). Podczas gdy przedsigbiorczos¢ jest omawiana jako postawa jednostki lub tez
grupy osob, to przedsiebiorczos¢ migdzynarodowa dotyczy proceséw zachodzacych wewnatrz

oraz na zewnatrz przedsi¢biorstwa.
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Drugim kryterium, ktére odgrywa znaczaca role¢ przy wyodrgbnieniu pojeé
przedsigbiorczo$ci oraz przedsigbiorczos$ci migdzynarodowej jest aspekt internacjonalizacji,
co wynika ze S$cistego powigzania koncepcji przedsigbiorczo$ci mig¢dzynarodowej z
miedzynarodowymi powigzaniami biznesowymi (international business venturing).
Nawigzuje do tego w swoich pracach L.S. Welch, wyr6zniajac dwa sposoby powigzan
mi¢dzynarodowych przedsigbiorstw [Welch, 2004; Welch, Luostarinen, 1993]. Do pierwszej
grupy powigzan zakwalifikowat on takie metody ekspansji jak eksport posredni i bezposredni,
zawigzywanie spotek joint venture, franchising oraz dokonywanie bezposrednich inwestycji
zagranicznych typu greenfield lub brownfield. Wymienione metody internacjonalizacji
zostaty okreslone jako wychodzace powigzania (outward connections) przedsigbiorstwa.
Jezeli przedsiebiorstwa prowadzg ktorg$ z wymienionych aktywnos$ci sg zazwyczaj $wiadome
procesu wilasnego umiedzynarodowienia. Inna sytuacja moze wystepowaé w przypadku
aktywnos$ci zakwalifikowanych przez L.S. Welcha do drugiej grupy powigzan, czyli importu
(na przyktad elementéw potrzebnych do wytworzenia produktu albo finalnych produktow),
licencjobiorstwa oraz korzystania z zagranicznego kapitalu lub sity roboczej. Te metody L.S.
Welch sklasyfikowat jako powigzania przychodzace (inward connections), inaczej nazywane
réwniez rozwojem dostaw. Tym samym internacjonalizacja jest rozumiana dosy¢
holistycznie, a w obliczu narastajagcych procesow globalizacyjnych, coraz wigksza liczba
przedsigbiorstw podlega umiedzynarodowieniu. L.S. Welch zauwazyl takze, iz kazdy z
podanych kierunkow aktywnosci, czyli zarowno wychodzacy jak i przychodzacy moga by¢ w
stosunku do siebie komplementarne i wzajemnie si¢ uzupetnia¢ [Welch, Luostarinen, 1993].
Podobnego podziatu do L. S. Welcha dokonal M. Gorynia rozrdézniajac internacjonalizacje
czynng, oznaczajaca ekspansje zagraniczng w roznych formach, oraz bierna, polegajaca na
nawigzywaniu zwigzkow z podmiotami zagranicznymi bez wykraczania z prowadzong
dziatalnoscig poza granice kraju [Gorynia, 2000b], z czym zgodzita si¢ E. Duliniec [2009].

Na podstawie przedstawionych badan mozna wnioskowaé, ze przedsigbiorczosé
mi¢dzynarodowa uwzglednia mi¢dzynarodowy aspekt dziatan prowadzonych przez
przedsigbiorstwa [Nowacki, 2015a] Nie mozna jej rozpatrywaé w kontekscie
umig¢dzynarodowienia jednostek, poniewaz dotyczy ona postaw oraz zachowan, podczas gdy
dziatalno$¢ przedsigbiorstw oraz zachodzace procesy uwzglednione sa w koncepcji
przedsiebiorczosci migdzynarodowej. Mozna przy tym stwierdzi¢, ze przedsigbiorcy
dziatajacy w danej firmie moga stanowi¢ element przedsigbiorczosci migdzynarodowe;.
Poprzez wplyw na innowacyjnos¢ przedsigbiorstwa, jego sktonnos¢ do aktywnych dziatan i

podejmowanie ryzyka oddziatywaja na wyniki osiagane przez firme¢ [Nowacki, 2014d].
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1.3. Przestanki modyfikacji koncepcji przedsi¢biorczosci mi¢dzynarodowej

Warunki w jakich funkcjonuja przedsigbiorstwa sa wysoce konkurencyjne,
powodujac znaczng trudnos$¢ w osiaggnigciu trwalej przewagi konkurencyjnej. Z tego powodu
nalezy raczej mowic¢ o krotkookresowych przewagach opartych na cigglej innowacyjnosci i
wprowadzaniu nowych produktow lub tez wustug. Szereg aspektow, takich jak
umig¢dzynarodowienie dzialalno$ci, zwigkszona swoboda przeplywu towaréw i uslug oraz
standaryzacja prowadzonych dzialan na rynkach zagranicznych (przy jednoczesnej
koniecznosci adaptacji niektérych elementow) doprowadzily do sytuacji, w ktorej
przedsigbiorstwa aby wyrdzni¢ si¢ na rynku poszukuja nowych, konkurencyjnych rozwigzan.
Nabywcy wymagaja rozwigzan, ktore beda spetniaty ich oczekiwania. Poniewaz wbrew
zaktadanym teoriom o standaryzacji potrzeb nabywcOw s3a one coraz bardziej
zindywidualizowane, firmy muszg rozwazy¢ mozliwosci wykorzystania opinii nabywcow
przy wprowadzaniu na rynek nowych produktow lub ustug. Dodatkowo zauwazalny jest
rozwdj nowoczesnych urzadzen z mobilnym dostepem do Internetu, zmieniajacych sposéb
prowadzenia komunikacji pomie¢dzy podmiotami na rynkach B2B i B2C. Na podstawie
analizy literatury [Berman, Korsten, 2014; Berman, Marshall, 2014a; Ritzer, 2014; Ritzer,
2015; Ritzer, Jurgenson, 2010] oraz wlasnych badan [Nowacki, 2015a], autor wyrdznia trzy
glowne przestanki, ktore prowadza do zmian w warunkach, w jakich funkcjonuja
przedsigbiorstwa:

a) tworzenie powigzan sieciowych,
b) rozwdj nowoczesnych technologii,

c) ewolucja postaw nabywcoéw na rynkach B2B i B2C.

Wymienione przestanki stanowig podstawe dla modyfikacji  koncepcji
przedsigbiorczos$ci migdzynarodowej i1 zostang kolejno oméwione w tym rozdziale. Analiza
odnosi si¢ przy tym zaréwno do rynku instytucjonalnego, jak i rynku konsumenckiego,
chociaz w literaturze dychotomia obu rynkow stanowi kwesti¢ sporng. Cze¢s¢ badaczy
wskazuje, ze z uwagi na wspotzaleznos¢ dwoch rynkoéw podzial ten staje si¢ coraz mniej
wyrazny [Fern, Brown, 1984; Jackson, Cooper, 1988; Wieczerzycki, 2013; Nowacki, 2014a].
Stwierdzenie T.W. Gruena, H. Hikanssona oraz I. Snehoty, Zze rynek B2B charakteryzuje si¢
dziataniami opartymi na relacjach [Coviello, Brodie, 2001] jest prawdziwe. Jednakze

stwierdzenie takie byloby rownie adekwatne w kontekscie rynku konsumenckiego, gdzie
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przedsigbiorstwa takze koncentruja si¢ na budowaniu relacji z klientem. Co wigcej, postawa
nabywcy uznawana za czynnik rozrdzniajacy oba rynki, ulegta zmianie, poniewaz nabywca z
rynku konsumenckiego nie jest juz wytacznie pasywnym odbiorcg przekazow pochodzacych
od przedsigbiorstw. Okres trwania interakcji pomigdzy podmiotami na rynku konsumenckim
réwniez ulegt znaczacemu wydtuzeniu. Dzigki rozwojowi Internetu zmienita si¢ struktura
rynku konsumenckiego, na ktorym podmioty zyskaty mozliwos$¢ jednoczenia si¢ w grupy, co

wptynelo na ich site oraz pozycje rynkowa.

Pierwsza przestanka prowadzaca do zmiany koncepcji przedsigbiorczosci
mi¢dzynarodowe] niezaleznie od rynku (czy to B2B czy tez B2C), na ktérym dziata
przedsigbiorstwo jest tworzenie powigzan sieciowych. Podejécie sieciowe jest koncepcja,
ktora koncentruje si¢ na catoksztalcie powigzan jakie przedsigbiorstwo posiada ze swoim
otoczeniem [Szymura-Tyc, 2008] zar6wno na poziomie krajowym jak i mi¢dzynarodowym
[Ratajczak-Mrozek, 2012]. W tym podej$ciu przedsigbiorstwa sa wzajemnie powigzane
[Hékansson, Johanson, 1992; Hakansson, Snehota, 1995]. Stad firmy osadzone w jednych
sieciach biznesowych sg potaczone z przedsigbiorstwami z innych sieci, z ktorymi pozornie
nie maja nic wspolnego, poza niezalezng relacja z innym podmiotem rynkowym [Hakansson,
Ford, 2002].

Zaktada sig, ze sie¢ powstaje w sposob nieplanowany i spontaniczny, stanowigc efekt
wspotdziatania roznych podmiotéw [Ford, Hékansson, Johanson, 1986], dlatego tez samo
pojecie rozumiane jest bardzo szeroko. Taki nurt jest okre§lany mianem tradycyjnego
podejscia sieciowego, w ktorym analizowane sg wszystkie mozliwe powigzania [Ebers,
1999]. Mozna rowniez wyrdzni¢ strategiczny nurt w ramach podejscia sieciowego, okreslany
jako strategiczna sie¢ biznesowa. Zgodnie z tym nurtem, sie¢ rozwijana jest celowo przez
dominujacy podmiot tej sieci (focal company), pozyskujacy niezbedne zasoby od innych
przedsigbiorstw [Matys, 2013]. Nalezy przy tym zaznaczy¢, ze oba nurty sa w stosunku do
siebie komplementarne. Ro6znica mi¢dzy nimi polega na sposobie doboru partnerow, ktory w
przypadku podejscia tradycyjnego jest niezaplanowany, a w sieci strategicznej ma charakter
celowy. Uwzgledniajgc oba nurty, mozna wyrézni¢ dwie grupy firm wystepujace w sieciach
biznesowych [Ratajczak-Mrozek, 2010b; Fonfara, 2007], a mianowicie:

a) Grupe firm aktywnych, ktdra ksztaltuje sie¢ swoich powigzan w sposob §wiadomy,

w celu osiagnigcia zatozonych korzysci,
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b) Grupe firm pasywnych, ktora ksztattuje sie¢ powigzan w sposob niezaplanowany,
odnoszac w efekcie korzysci nie z wlasnych dziatan, lecz z tych podejmowanych

przez aktywne podmioty.

W odniesieniu do powyzszego podzialu, na podstawie ostatnich badan mozna
stwierdzié, ze przedsigbiorstwo, ktore pragnie zosta¢ jednym z nowych wezidow istniejacej
sieci, musi by¢ przez pozostate przedsi¢biorstwa postrzegane jako aktywny aktor [La Rocca,
Snehota, 2014]. Dotyczy to zwlaszcza tych sieci, ktore oparte s3 na innowacyjnosci
[Hakansson et al., 2009]. Dlatego tez powigzania sieciowe moga stanowic¢ istotny element
koncepcji przedsigbiorczosci migdzynarodowej, pozwalajac na pozyskanie z zewnatrz
brakujacych zasoboéw [Dimitratos et al.,, 2012]. Zmiang w sposobie funkcjonowania
przedsigbiorstw jest mozliwo$¢ nawigzywania przez nie wspOlpracy dzigki osadzeniu w
ramach sieci [Hanell, Rovira Nordman, Sharma, 2014], w efekcie czego szybciej reaguja one
na szanse pojawiajace si¢ w ich otoczeniu [Sharma, Blomstermo, 2003; Mort, Weerawardena,
2006]. Sieci wspoOlpracy zorganizowane sg wokot innowacyjnych pomystow 1 pozwalaja
zaangazowanym, aktywnym podmiotom na rozwdj nowych produktow oraz technologii
[Cantwell, Mudambi, 2005]. M. Ratajczak-Mrozek oraz t. Malys zwracaja dodatkowo
uwage, ze dzigki wspodtpracy z innymi podmiotami z sieci, przedsigbiorstwo moze zwigkszy¢
swoja konkurencyjnos¢ wzgledem innych podmiotow [Ratajczak-Mrozek, Matys, 2012].

W  kontekécie modyfikacji koncepcji przedsiebiorczosci miedzynarodowej na
warto$ci zyskuje znaczenie sieci spolecznych, stanowigcych w wezszym wymiarze
znaczeniowym element sieci biznesowych. Innowacyjno$¢ oraz relacje moga pochodzi¢ od
wspotpracujacych podmiotéw, bazujacych na swoich wczesniejszych doswiadczeniach.
Przedsigbiorstwo moze pozyska¢ dostep do tych relacji poprzez osoby ktore je posiadaja
[Lindstrand et al., 2011; Rovira Nordman, Melen, 2008]. Takie dziatanie ukazuje jak istotne
jest zagadnienie wspolpracy nie tylko na poziomie przedsicbiorstw, ale rdwniez samych
jednostek. Przedsigbiorstwo poprzez przejmowanie istniejagcych juz relacji, moze
przyspieszy¢ proces przemian, majacych na celu implementacje cech przypisywanych
przedsigbiorczosci miedzynarodowej. Jezeli firma charakteryzuje si¢ proaktywnoscig oraz
sktonnoscia do podejmowania ryzyka, w dalszej kolejnosci moze wdrozy¢ wewnatrz
organizacji innowacyjno$¢ od innych podmiotéw z sieci. Badacze udowodnili mozliwo$¢
podniesienia poziomu innowacyjnosci firmy poprzez wykorzystanie personalnej sieci nowo
zatrudnionego pracownika [Hanell, Rovira Nordman, Sharma, 2014]. Tworzenie sieci

powiazan wskazuje, ze nawet jes$li przedsigbiorstwa nie posiadajg wymaganych zasobow,

32



moga je pozyska¢ od innych podmiotow z sieci. Dlatego przestanka modyfikacji
dotychczasowej koncepcji przedsigbiorczosci migdzynarodowej jest réwniez znaczenie

wspotzaleznosci firm tworzacych rozbudowang siec.

Druga przestanka modyfikacji koncepcji przedsigbiorczo$ci migdzynarodowej jest
rozwdj nowoczesnych technologii [Nowacki, 2013], ktory znaczaco wplynal na ewolucje

postaw nabywcow.

Web 3.0

Marketing 4.0

Web 2.0

Marketing 3.0

Znaczenie konsument éw

Web 1.0

Marketing 2.0

>
1389 2003 2008 2016 Rok

Rysunek 2. Ewolucja koncepcji marketingowych i rozwoj nowoczesnych technologii

Zr6dto: Opracowanie wiasne

Poczatkowo na rynku zar6wno instytucjonalnym jak i konsumenckim dominowato
podejscie transakcyjne, w ktérym istotne nie bylo nawigzanie dilugotrwatej relacji i
wspotpracy, ale podpisanie jednorazowej umowy. Dlatego nabywcy byli pasywnymi
podmiotami, ktérzy nie wykazywali aktywnos$ci i1 znajdowali si¢ ,,obok” zachodzacych
procesow. Okreslani byli jako Klienci 1.0 i funkcjonowali w warunkach, w ktorych nie
stanowili centrum zainteresowan innych przedsigbiorstw.

Ewolucja technologii, doprowadzita jednak do pewnych zmian. Dzigki technologiom

okreslanym jako Web 1.0 [Sznajder, 2013, s. 40], nabywcy zyskali zrodio szybkiego
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pozyskiwania informacji w postaci Internetu. Dotyczy to nie tylko nabywcéw z rynku
konsumenckiego, ktérzy dzigki nowym technologiom pozyskali dostgp do wiedzy,
weryfikacji uzyskiwanych od drugiej strony informacji, czy tez mozliwo$¢ wyboru. Rowniez
nabywcy z rynku instytucjonalnego otrzymali mozliwo$¢ uniezaleznienia si¢ od dostawcow
lokalnych, poprzez mozliwo$¢ poszukiwania alternatyw. W prosty sposob przedsigbiorstwa
moga sprawdzi¢ jakos¢, ceny, serwis oraz dostepnos¢ u innych kontrahentow.

W konsekwencji, szeroko rozumiany nabywca stal si¢ bardziej wymagajacy,
poniewaz posiadal coraz wigkszy zakres dobr 1 ustug do wyboru, jego ranga zaczeta wzrastaé
(na skutek zmiany orientacji przedsigbiorstw z orientacji produkcyjnej i produktowej na
orientacj¢ na nabywce), a przedsicbiorstwa zaczety sie koncentrowaé na zapewnieniu jego
satysfakcji [Nowacki, 2014b]. Pojawit si¢ rowniez marketing partnerski (relationship
marketing), koncentrujacy si¢ na nawigzaniu pomiedzy podmiotami dtugotrwatych relacji,
ktore nalezato utrzymac¢ [Fonfara, 2015]. R. Kozielski [2013, s. 157] zauwazyl, ze dziatania
przedsigbiorstw zmieniaja si¢ w znacznej mierze w sposob reaktywny w stosunku do dziatan
nabywcow, a nie odwrotnie.

Technologie podlegaty dalszemu rozwojowi, czego efektem bylo pojawienie si¢
technologii nowej fali, okre$lanej jako Web 2.0 (zob. Rysunek 2). W przypadku rynku
instytucjonalnego przedsi¢biorstwa przestaly by¢ S$cisle powigzane z miejscem swojej
lokalizacji. Dzigki Internetowi oraz rozwojowi handlu e-commerce, zyskaty one dost¢p do
nowych grup dostawcoOw oraz nabywcéw. Istniejg przy tym portale skierowane zaréwno do
nabywcéw ostatecznych — konsumentow (jak cho¢by Groupon), obu rynkéw (Allegro, Ebay),
jak 1 wylacznie dla nabywcoéw instytucjonalnych (Aleo). W szybkim tempie rozwijaty si¢
media spotecznosciowe, na czym w szczegdlnosci skorzystali nabywcy z rynku B2C. To
uzytkownicy w gldwnej mierze przyczyniajg si¢ do popularyzacji portali, poniewaz tworzg
zawarto$¢ technologii Web 2.0 [Ritzer, Jurgenson ,2010; Ritzer, 2015]. Z uwagi na
mozliwo$¢ jednoczenia si¢ w grupy oraz rozwdj rynku migedzykonsumenckiego ich pozycja w
stosunku do przedsigbiorstw stata si¢ silniejsza. W konsekwencji ewolucji marketingu,
pojawita si¢ koncepcja Klienta 2.0, ktéry znajduje si¢ w centrum zainteresowania
przedsigbiorstwa. Niemniej przedsigbiorstwa rowniez dostrzegly potencjat portali
spoteczno$ciowych i1 aktywnie zaczgly na nich dziata¢. Umozliwiaja one rekrutowanie
pracownikow, wymian¢ informacji pomiedzy przedsigbiorstwami, czy tez prezentowanie
wlasnej oferty.

W ostatnich latach mozna zaobserwowaé dalsza ewolucje technologii, ktora w

konsekwencji wywiera wplyw na postawy podmiotow z rynku instytucjonalnego oraz
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konsumenckiego. Rozwingly si¢ nowe urzadzenia jak smartfony (spopularyzowane przez
Apple w roku 2007), tablety (ich rozwoj rozpoczat si¢ w 2010 roku dzigki firmie Apple), czy
tez smartwatche, wykorzystujace mozliwosci mobilnego Internetu. Wyodrebniona zostata
nawet odmiana handlu e-commerce, w postaci m-commerce, oznaczajagca dokonywanie
zakupow poprzez urzadzenia mobilne miedzy innymi przy wykorzystaniu kodéw QR’
[Seidel, 2014]. Opisane technologie sa dostgpne na obu rynkach, a z uwagi na prostote ich
wykorzystania, coraz czgsciej relacje wystepujace na rynku B2C stajg si¢ blizsze relacjom
B2B. Nabywca ingeruje w produkt, ktory jest dla niego wytwarzany, nadaje mu indywidualne
cechy, a co istotne nie tylko dokonuje zakupow, ale samodzielnie w wielu przypadkach staje
si¢ sprzedawca. Interaktywno$¢ staje si¢ bardzo istotna rowniez w aspektach, ktérych do tej
pory nie dotyczyla. Nie wystarczy juz wylacznie organizacja spotkania pomigdzy
przedsigbiorstwami, targdw czy tez negocjacji na zywo. Atrakcyjnosci dodajg cyfrowe
aspekty zwickszajace percepcje przekazu. Tworzone sg platformy przetargowe, gdzie
partnerzy nawet nie musza si¢ nigdy spotkaé, oglada si¢ w trojwymiarze produkty, ktorych
nie mozna fizycznie dotkngé, czy tez drukuje si¢ produkt na drukarce 3D, ograniczajac
konieczno$¢ odbycia spotkania w celu prezentacji cech danego dobra.

W konteks$cie nabywcow indywidualnych, marketing ewoluowal w kierunku
koncepcji Marketingu 3.0 w ktorym konsument posiada dusze [Kotler, Kartajaya, Setiawan,
2010] oraz Marketingu 4.0, gdzie znaczenie konsumenta wzrasta z uwagi na poziom jego
zaangazowania oraz relacji z przedsigbiorstwem [Nowacki, 2014a]. Pojedyncze podmioty
dziataja na rzecz szerzej rozumianej wspdlnoty. O. Scharmer podkresla, Ze w ostatnim
dziesigcioleciu nie powstata Zadna nowa orientacja ekonomiczna, czy tez marketingowa (w
przeciwienstwie do wczesniejszych okreséw) [Scharmer, 2013], poniewaz dotychczasowe
narzedzia jakimi dysponowali nabywcy indywidualni nie pozwalaty na realizacje ich potrzeb.
Poprzez analogi¢ do poprzednich okresow rozwoju technologii, obecne zmiany nalezy
okresla¢ mianem Web 3.0. Tym samym nabywca z rynku konsumenckiego w procesie
ewolucji zblizyl si¢ do nabywcy z rynku instytucjonalnego. Narz¢dzia umozliwily mu

partycypacje w procesie zarezerwowanym do tej pory wytacznie dla rynku B2B.

3 Kody QR (Quick Response), ktore producenci umieszczaja na swoich produktach moga mie¢ szerokie
zastosowanie. Konsumenci znajdujacy si¢ w sklepie stacjonarnym okreslonej marki majg mozliwo$¢ poprzez
zeskanowanie kodu QR, porownania ceny produktu ze sklepami internetowymi oraz natychmiastowego
dokonania zakupu. Z kolei nabywcy instytucjonalni moga sprawdzi¢ aspekty techniczne produktu.
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Rysunek 3. Ewolucja postaw nabywcéw na rynku B2B i B2C pod wplywem rozwoju
nowoczesnych technologii
Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie: F. Nowacki, 2014, Marketing 4.0 — nowa

koncepcja w obliczu przemian wspotczesnego konsumenta, Marketing 1 Rynek, nr 6.

Trzecig przestanka modyfikacji koncepcji przedsigbiorczosci migdzynarodowe;j jest
ewolucja postaw nabywcow na rynku B2B i B2C. Szczegodlnie zauwazalne sg zmiany jakie
mozna zaobserwowa¢ w przypadku rynku konsumenckiego, gdzie w procesie ewolucji
pojawilo si¢ wiele aspektow zarezerwowanych dotychczas wylacznie do rynku
instytucjonalnego. Zaangazowanie w proces produkcji, wyrazanie wlasnej opinii, mozliwos¢
prowadzenia dialogu z przedsigbiorstwem, otrzymywanie produktu o indywidualnych
cechach, utrzymywanie kontaktu po dokonanej transakcji. Wszystkie wymienione dziatania
dotyczyly wezesniej wytacznie relacji pomigdzy przedsiebiorstwami. Konsekwencja rozwoju
nowoczesnych technologii, a dalej tworzenia powigzan sieciowych oraz ewolucji spoteczno-
kulturowej jest zmiana w postawach nabywcow [Kowalska, 2016]. Poniewaz zmiany na
rynku konsumenckim sg dominujagce mozna uznaé, ze ich konsekwencja sa zmiany w
postawie podmiotow na rynku instytucjonalnym. Poniewaz rynek B2B jest tworzony przez
jednostki, sktadajace si¢ na przedsi¢biorstwa, a dychotomia B2B-B2C ulega zatarciu, zmiany
jakie zachodza na rynku konsumenckim wptywaja na ksztalttowanie postaw nabywcow w
rynku instytucjonalnym. W kontekscie ewolucji postaw istotny jest ich podziat na nabywcow

aktywnych oraz pasywnych (por. Rysunek 4).
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Rysunek 4. Relacja pomiedzy przedsi¢biorstwem a aktywnymi oraz pasywnymi
nabywcami

Zr6dto: Opracowanie wiasne

Podmioty moga wykazywaé aktywna lub pasywna postawe zaro6wno na rynku
instytucjonalnym jak i na rynku konsumenckim. Relacja dwustronna oznacza, ze podmioty
wzajemnie wspotpracuja, a jednostronna, ze przedsigbiorstwo wytacznie dostarcza okreslone
dobra lub ustugi do innego podmiotu bez nawigzywania z nim interakcji. Wydawatoby sig, ze
wszystkie przedsiebiorstwa ze soba wspoétpracuja, jednak K. Fonfara w przeprowadzonych
przez siebie badaniach dowodzi, ze nie wszystkie przedsi¢biorstwa decydujg si¢ na podjecie
wspotpracy [Fonfara, 2009]. Na rynku B2B coraz czg$ciej relacje nawigzywane sg nie w
sposOb bezposredni, lecz poprzez Internet. Firmy sg zainteresowane wspotpraca z dostawcami
aby otrzymywa¢ dokladnie takie produkty jakich potrzebuja. Co jest istotne w konteks$cie
rynku B2B to fakt, iz dziatania prowadzone na rynku konsumenckim mogg mie¢ nastgpnie
przetozenie na rynek instytucjonalny®. Mozna zreszta zaobserwowaé kolejna ewolucje w
kierunku rynku ujmujgcego wszystkiego podmioty, czyli E2E (everyone-to-everyone)
[Berman, Marshall, 2014a]. W tym modelu zmienia si¢ dotychczasowy podziat zadan,
poniewaz organizacje i konsumenci wspotpracujag w ramach catego tancucha wartosci, czyli

projektowania, produkcji, marketingu, dystrybucji czy nawet finansowania [Berman,

* Przyklad stanowi firma Volvo, ktéra podczas projektowania nowego modelu Volvo XC90 zamiast wynajaé
zewnetrzng firm¢ badajaca rynek, lub firme¢ projektowa, zdecydowata si¢ nawigza¢ wspotprace z niewielka
grupa potencjalnych odbiorcéw samochodow i wlaczyta ich w proces projektowania [Dahlsten, 2004].
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Marshall, 2014b]. Zgodnie z nowym modelem E2E, przedsigbiorstwa sa bardziej sktonne do
wspolpracy 1 zauwazalna jest wigksza wzajemna zalezno$¢ podmiotow, dzigki czemu

poglebiaja si¢ ich wzajemne relacje.

Poprzez wykazywang aktywno$¢ i1 sktonno$¢ do uczestniczenia w procesie produkcji
1 wspottworzenia, klient z rynku konsumenckiego zaczat by¢ okreslany mianem prosumenta
(zob. Rysunek 3). Prosumpcja definiowana jako postawa konsumenta, stanowi polaczenie
dwoch aktywnosci, produkeji oraz konsumpcji, ktore to przyjmuje jednostka. Oznacza to
potaczenie dwoch pozornie sprzecznych dziatan, a wigc pochodzacych z rynku B2B oraz
B2C. Takie podejscie znajduje si¢ w opozycji do koncepcji przedstawianych przez S.A. Seran
1 M. Izvercian, ktore uwazaja, ze w konsekwencji takiej uproszczonej definicji kazdego
konsumenta mozna by uzna¢ za prosumenta, w efekcie czego sam termin utracitby swoje
dotychczasowe znaczenie [Seran, Izvercian, 2014]. Aby konsument przeksztatcit sie¢ w
prosumenta niezbedna jest jego wewnetrzna motywacja do podjecia dzialania [Izvercian,
Seran, Buciuman, 2013]. Dlatego pojawita si¢ zmodyfikowana definicja prosumenta,
oznaczajgca wytgcznie aktywnych konsumentdéw przyczyniajacych si¢ poprzez innowacje do
powstania dla siebie, lub tez dla innych konsumentéw, wartosci dodanej [Izvercian, Seran,

2013]. Taka tez definicje¢ przyjmuje autor jako obowigzujaca w rozprawie.

Pojecie prosumenta, zostalo po raz pierwszy zaprezentowane w roku 1972 przez M.
McLuhana i B. Nevitta, ktorzy przewidywali, Ze na skutek zmian technologii elektronicznych,
konsumenci stang si¢ producentami [McLuhan, Nevitt, 1972]. Samo zagadnienie zostato
spopularyzowane przede wszystkim przez A. Tofflera, ktory w swojej ksigzce Trzecia fala
nadal znaczenie pojeciu prosumenta [Toffler, 2001]. Futurystyczna praca A. Tofflera nie
zyskata znaczacego poparcia innych naukowcéw, ktérzy nie zgadzali si¢ z pogladami na
temat nadchodzacych zmian spotecznych oraz rozwoju technologii [Ritzer, 2014]. A. Toffler
przewidywal bowiem, ze przyszli konsumenci bgda sparalizowani nadmiernym wyborem w
stosunku do mozliwos$ci zakupu dobr. Jesli wezmie si¢ pod uwage technologiczny kontekst i
Internet znajdujacy si¢ dopiero w =zalgzkach, to najbardziej futurystyczna byla wizja
powstania nowego rodzaju aktywnos$ci konsumenckich oraz zatarcia podzialu pomiedzy
nabywcg z rynku instytucjonalnego a nabywca z rynku konsumenckiego. W opinii A. Tofflera
o prosumentach mozna juz bylo zreszta mowi¢ w okresie spoteczenstwa rolniczego, gdy
jednostki byty zarowno producentami jak i konsumentami. Podobnego podej$cia mozna si¢

doszuka¢ u J. Sikorskiej, ktora twierdzi, ze czynnikiem, ktéry doprowadza do rozwoju
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prosumpcji jest zmniejszenie sity nabywczej gospodarstw domowych, zmuszajace jednostki
do podjecia dodatkowej aktywnos$ci [Sikorska, 1998, s. 127]. Autor nie zgadza si¢ jednak z
tymi stwierdzeniami, poniewaz w okresie spoteczenstwa rolniczego, ludzie nie posiadali
swobody wyboru 1 decyzji, a z uwagi na panujace warunki bytowania byli raczej zmuszeni do
dodatkowych dziatah. Wspodtczesni konsumenci decydujg si¢ dobrowolnie i bez przymusu na
aktywne uczestniczenie w procesie wspottworzenia. W ten sposdb prosumenci stajg si¢
niezaleznymi i niezatrudnionymi, zewnetrznymi pracownikami firm, wspomagajacymi proces
budowania ich konkurencyjnosci [Mréz, 2010, s. 68]. Dlatego G. Ritzer oraz N. Jurgenson
doszukuja si¢ dziatan prosumenckich juz wczes$niej w takich aktywnos$ciach jak korzystanie z
bankomatow wymagajacych samodzielnego wyptacenia lub wplacenia pienigdzy zamiast
wizyty w oddziale banku (do czego coraz cze¢sciej zachgcani sg nie tylko klienci indywidualni
ale rowniez poprzez zastosowanie ,,bezpiecznych kopert” oraz wrzutni calodobowych klienci
instytucjonalni), czy korzystanie z kas samoobstugowych gdzie nabywca zastgpuje kasjera i
poprzez terminal samodzielnie skanuje kody kreskowe lub kody QR z zakupionych
produktéw [Ritzer, Dean, Jurgenson, 2012]. Aktywnosci te byty mozliwe dzigki rozwojowi
technologii, ktére wptynely na zmiang w zachowaniach nabywcow oraz przedsigbiorstw. Tym
samym zmienil si¢ sposob funkcjonowania przedsigbiorstw nie tylko na rynku B2B ale
réwniez na rynku B2C. Wedlug badaczy w okresie wprowadzania nowych urzadzen, takich
jak cho¢by bankomaty czy tez kasy samoobslugowe pomimo, iz nie korzystano z pojecia
prosumentoéw, to angazowano si¢ W nawigzywanie wspOtpracy z nabywcami [Ritzer,
Jurgenson, 2010]. Takze z tymi pogladami autor si¢ nie zgadza. Oczywiscie rozwijaty si¢
relacje pomigdzy przedsigbiorstwami a nabywcami, jednak w ich konsekwencji nie powstaty
zadne innowacje, a takze nie zostala wykreowana dodatkowa warto§¢ [Nowacki, 2015b].
Mamy do czynienia wylacznie z oddelegowaniem czgsci obowigzkéw na rzecz wygody i
szybkosci obstugi nabywcoéw indywidualnych oraz instytucjonalnych, ktorzy oczekuja
mozliwo$ci uzyskania obstugi w systemie catlodobowym przez caly rok. O ile w przypadku
konsumentow jest to zwigzane z ich przyjemnoscia, o tyle dla przedsigbiorcow czesto jest to
konieczno$¢ wynikajaca ze specyfiki prowadzonego biznesu.

Dyskusje na temat zmian w aktywnosci konsumentéw rozpoczeta przez A. Tofflera
kontynuowat Ph. Kotler, ktory w 1986 roku na podstawie ksigzki A. Tofflera [1980] poprzez
caly szereg prezentowanych argumentow przewidywatl wzrost znaczenia prosumentéw
[Kotler, 1986, s. 510-513]. Uwazal bowiem, ze jesli taka jest potrzeba rynku (czyli
nabywcow), producentom nie pozostaje inny wybdr niz odpowiedzie¢ na zglaszane

oczekiwania. Mozna by kwestionowa¢ zasadno$¢ omawiania prosumentyzmu jako zmiany w
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funkcjonowaniu przedsigbiorstw, z uwagi na wcigz marginalne znaczenie prosumpcji w
stosunku do przytaczanych przewidywan sprzed 30 lat. Jednak ostatnie publikacje Ph.
Kotlera, E. von Hippela czy tez D. Tapscotta sugeruja, ze nadal brakuje odpowiednich
rozwigzan oferowanych przez przedsiebiorstwa dla nabywcow, wykorzystujacych ich
potencjat. Jak podkresla A. Sznajder, proces interakcji pomigdzy przedsigbiorstwami a
nabywcami ulegl zmianie, a sami nabywcy oczekuja, ze relacja rozpoczeta w jednym sposrod
kanaléw wymiany informacji bedzie kontynuowana w kolejnych [Sznajder, 2013]. Nabywcy
indywidualni wzorem instytucjonalnych sa zainteresowani pozyskiwaniem dodatkowe;j
wiedzy oraz specjalizacji w wybranej przez siebie niszy. Obecnie jest to mozliwe dzigki
wprowadzaniu nowoczesnych technologii w postaci omowionych wczes$niej tabletow,
netbookdéw, smartfonow 1 smartwatchy, czyli wszystkich urzadzen z dostgpem do mobilnego
Internetu. Wzrost znaczenia urzadzen mobilnych bedzie dalej nabierat na znaczeniu w
konsekwencji rozwoju szybkiego Internetu LTE, dzieki ktoremu mobilny Internet nie r6ézni
si¢ predkoscia od dostgpu stacjonarnego. Poprzez takie rozwigzania, kontakt miedzy
przedsigbiorstwem a nabywca moze by¢ prowadzony niemalze w kazdym miejscu, w
biezacym czasie, bez potrzeby fizycznego spotkania. Dotyczy to nie tylko kontaktu pomigdzy
przedsiebiorstwem a konsumentem, ale rowniez pomiedzy przedsigbiorstwami. W przypadku
rynku B2C oznacza to dostep do zasobow dotychczas nieosiggalnych, natomiast dla rynku
B2B znaczace oszczednosci czasu oraz srodkow finansowych. Wedlug 1. Bondos, interakcja
pomigdzy przedsigbiorstwem a nabywcg powinna bowiem przebiega¢ w czasie rzeczywistym
[Bondos, 2013, s. 145]. Co wigcej wedtug M. Staniszewskiego prosumentyzm (okreslany
przez niego prosumeryzmem) moze si¢ odnosi¢ takze w szerszym rozumieniu do wspotpracy
zawigzywanej pomiedzy wieloma konsumentami [Staniszewski, 2013].

Obecnie nabywcy z rynku B2B oraz B2C, po$wigcaja mniej czasu na zglebianie
informacji (co wynika z ich nadmiaru) 1 zmieniajg dotychczasowe formy komunikacji. Jest to
konsekwencja rozwoju Internetu oraz wystepujacej ilosci informacji jakie sa przekazywane
réznymi kanatami komunikacji. Rozwigzaniem jest proponowana przez Ph. Kotlera
koncepcja Marketingu 3.0 (zob. Rysunek 2), pozwalajaca na zapewnienie interakcji pomig¢dzy
podmiotami poprzez dostosowanie do potrzeb nabywcy. Wedtug Ph. Kotlera w konsekwencji
zachodzacych zmian technologicznych, nadszedl bowiem czas aby obali¢ istniejaca
dychotomi¢ sprzedawca-konsument [Kotler, Kartajaya, Setiawan, 2010, s. 48]. Jak zauwaza
K. Lazorko [2016] potrzebne jest stworzenie narzgdzi, ktére umozliwig taki sposob kreacji
relacji pomiedzy producentem/sprzedawcg oraz nabywca, aby byly one oparte na

wspottworzeniu.
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Przykladem nowej formy komunikacji pozwalajacej na budowanie interakcji jest
Second Life, bezplatny i wirtualny $§wiat stworzony przez Linden Research Inc. Jako
narzedzie open-source pozwala on na wprowadzanie innowacji przez uzytkownikow, przy
czym ci traktujg ten wirtualny §wiat jako miejsce kreacji, a nie konsumpcji [Kohler, Matzler,
Fiiller, 2009]. Dzigki takiemu dziataniu przedsigbiorstwo moze odnie$¢ znaczace korzysci czy
tez oszczednosci finansowe. Szacuje si¢ zreszta, ze w przypadku Second Life zaledwie 1%
calej jej zawartos$ci (content of platform) pochodzi od twércow, czyli Linden Labs, natomiast
pozostata cze$¢ powstaje na skutek dziatan uzytkownikéw [Tapscott, Williams, 2006, s. 126],
a Internet jest najwlasciwszym miejscem do ich implementacji [Baldwin, Hienerth, von
Hippel, 2006]. Warto zauwazy¢, ze w tym wirtualnym $wiecie mamy do czynienia
jednoczesnie z rynkiem B2B jak 1 B2C. Jego uzytkownikami sg nie tylko aktywni
prosumenci, ale rowniez przedsi¢biorstwa, ktore prowadza tam dziatalno$¢ edukacyjna,
reklamowg czy nawet sprzedazowa. Wyposazeni w technologie on-line sprzedawcy sztuki,
handlarze nieruchomo$ciami, firmy doradcze czy tez programisci poprzez swoje dzialania
otrzymujg wynagrodzenie w rzeczywistej walucie [Chandra, Coviello, 2010]. Podmioty takie
trudno tym samym uzna¢ za zwyktych uzytkownikéw, jesli ich wirtualne biznesy potrafig
przynosi¢ znaczace dochody [Tapscott, Williams, 2006, s. 125]. Prosumenci kierujg si¢ w
swoich aktywnych dziataniach okre§lonymi celami, ktérymi bynajmniej nie s3 czynniki
materialne 1 bezposrednie pobieranie wynagrodzenia. Motywem do wspottworzenia oraz
dokonywania innowacji jest dla nich przede wszystkim korzystanie z lepszego produktu, do
ktérego wytworzenia sami si¢ przyczyniaja, a takze towarzyszaca temu satysfakcja z
podjetych czynnosci. Potwierdza to badanie empiryczne dokonane przez C. Hienertha, E.von
Hippela i M. Berga-Jensena, analizujgce zmiany jakie zachodza w dotychczasowych
postawach konsumentéw [Hienerth, von Hippel, Berg-Jensen, 2014].

Obowigzujacy dotychczas poglad na temat przedsigbiorstwa posiadajacego wiedze
catkowita, zostal zastapiony stwierdzeniem, ze to konsumenci, ktorzy wchodza w interakcje 1
sa aktywnymi wspottworcami posiadaja niezbedne informacje rynkowe [Jeppesen,
Frederiksen, 2006; Dobiegata-Korona, Masiukiewicz, 2012, s. 89]. Y. Chandra i N. Coviello
nazywajag nawet prosumentéw mianem mi¢dzynarodowych przedsiebiorcéw [Chandra,
Coviello, 2010], z czym zreszta mozna si¢ zgodzi¢. Przewiduje si¢, ze istotniejsze od
sprawowania nad organizacja S$cistej kontroli stanie si¢ budowanie jej otwarto$ci i
transparentno$ci [Berman, Korsten, 2014]. Krytycznym czynnikiem bedzie natomiast
nawigzywanie wspotpracy. W okresie kilku ostatnich lat wida¢ rosngce dla przedsigbiorstw

znaczenie ludzkich umiejetnosci, ktore staja si¢ wazniejsze od czynnikdéw rynkowych, czy tez
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makroekonomicznych [Ban, Marshall, 2013]. Przedsigbiorstwa w zasadzie posiadajg dostgp
do tych samych zasobow, technologii oraz warunkéw otoczenia, a czynnikiem, ktory je
odroznia jest kapitat intelektualny [Izvercian, Seran, Buciuman, 2013]. Jak zauwazaja S.
Berman oraz A. Marshall [2014b] przedsi¢biorstwa znajduja si¢ u progu kolejnego przetomu
technologicznego, ktéry postgpuje jeszcze szybciej i1 to od firm zalezy w jaki sposob
wykorzystaja istniejagce mozliwosci. Prosumpcja moze stanowi¢ zrddlo  sukcesu
przedsigbiorstwa [Baruk, 2016; Baruk, Iwanicka, 2015], a relacje poczatkowo ograniczone do
rynku B2C przenikajg si¢ z rynkiem B2B. Do rozwoju nowej grupy przedsigbiorstw
przyczyniaja si¢ aktywnosci crwdsourcingowe oraz crwodfundingowe zmieniajace
aktywnos$ci zarezerwowane wytacznie dla rynku B2C lub B2B [Vitamaki, 2008; Keinz,
Hienerth, Lettl, 2012; von Hippel, Ogawa, De Jong, 2011].

Konsekwencja ewolucji nabywcow jest wykazywana przez nich aktywnos$¢, ktéra za
cel ma przyniesienie korzysci wszystkim zaangazowanym podmiotom [Nowacki, 2016].
Pasywne podmioty to nabywcy, ktorzy nie sa zainteresowani nawigzywaniem wspoOlpracy.
Pomimo braku uczestnictwa w procesie wspottworzenia, takze oni beda jednak korzystali z
wytworzonych korzy$ci. Pasywne jednostki beda uzytkowaty lepszy produkt, bardziej
dostosowany do ich potrzeb, innowacyjny 1 tatwo dostgpny. Otrzymaja go dzigki aktywnym
dziataniom podjetym przez nabywcow, ktorzy wygenerujag w ten sposoéb warto$¢ dodang z
ktorej korzysta¢ beda wszystkie nabywajgce podmioty. Stad im wigcej zaangazowanych
uzytkownikéw bedzie posiadal dany portal (lub aplikacja), tym wigksze bedzie
zainteresowanie ze strony pasywnych uzytkownikéw. Badania wskazujg zreszta, ze znaczenie
aktywnych uzytkownikow wzrasta [Chandra, Leenders, 2012], a co wigcej sg oni skionni
zaptaci¢ za produkt, ktory wspottworza znaczaco wiecej [Franke, Piller, 2004], pomimo
zwigzanego z tym poziomu ryzyka, ktore kazdy podmiot musi oceni¢ indywidualnie.

Analizujac omawiane w rozdziale przestanki na rzecz modyfikacji dotychczasowe;j
koncepcji przedsiebiorczosci miedzynarodowej okazuje si¢, ze ich cecha wspdlng jest
konieczno$¢ nawigzywania wspélpracy. Przedsiebiorstwa, ktorym zalezy na wysokim
poziomie wiasnej konkurencyjnosci, coraz czesciej bedg angazowatly si¢ w przedsiewzigcia
uwzgledniajace wspotudziat innych przedsiebiorstw lub konsumentéw. Literatura naukowa
sugeruje, ze zaangazowanie przedsiebiorstwa we wspotprace z nabywcami oraz dostawcami
w rozwijanie nowych produktow pozytywnie wplywa na osiggane przez nie wyniki [Lau,

2011; Baruk, 2016], a takze zdolno$¢ do wprowadzania innowacji [Lin et al., 2010]. W ten
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sposob przedsigbiorstwo zyskuje dodatkowa wiedze, a takze zasoby, do ktoérych dostepu

wczesniej nie posiadato.

Na podstawie przeprowadzonej analizy literatury naukowej w dalszej czesci
rozprawy obowigzujacy jest podzial na przedsigbiorczo$¢ oraz przedsigbiorczo$¢
mig¢dzynarodowa. Przyjeto, ze przedsigbiorczos$¢ jest ograniczona do analizy postaw oraz
zachowan jednostek [Bialasewicz, 2008; Klonowska-Matynia, Palinkiewicz, 2013], a
przedsigbiorczo$¢ migdzynarodowa opisuje procesy zwigzane z dziatalnoscig firm.

Przedsigbiorstwa w konsekwencji globalizacji, tworzenia powigzan sieciowych,
rozwoju nowoczesnych technologii w postaci Internetu i urzadzen mobilnych, a takze zmian
w postawach nabywcow, muszg poszukiwa¢ nowych rozwigzan w celu nawigzania relacji ze
swoimi dostawcami oraz odbiorcami. Wobec pojawienia si¢ nowej kategorii nabywcow,
przedsigbiorstwa musza dazy¢ do uwzglednienia ich w swoich dziataniach z odniesieniem
korzysci przez kazda ze stron. Podmioty aktywne daza bowiem do tego, aby przedsigbiorstwa
wykorzystywaty efekty ich wspolnych dziatan. Dzigki wspotpracy przedsigbiorstwa
pozyskuja nowe zrodla dostarczania dodatkowej wartosci dla nabywcéw [Ramaswamy,
Chopra, 2014], poniewaz dzigki wtasciwej organizacji catego tancucha dostaw firma powinna
funkcjonowac skuteczniej [Zhao et al., 2011]. Rynek instytucjonalny stanowi swojego
rodzaju odbicie rynku konsumenckiego. Bez popytu na dane dobra lub tez ustugi na rynku
konsumenckim nie byloby zainteresowania na rynku instytucjonalnym na okreslone maszyny,
polprodukty lub rozwigzania technologiczne. Dlatego rozwigzanie, powstajace we wspolpracy
z podmiotami na rynku konsumenckim ma znaczace szanse na pdzniejsze przeniesienie na
rynek instytucjonalny.

Badacze zauwazyli, ze badania nad przedsigbiorczo$cia migdzynarodowa wcigz
pozostawiajg szanse na ich dalszy rozwo¢j [Zahra, Newey, Li, 2014], a jej ujgcie teoretyczne z
uwagi na wystepujace luki badawcze jest fragmentaryczne [Jones, Coviello, Tang, 2011] 1
wymaga dalszego uzupetnienia [McDougall-Covin, Jones, Serapio, 2014; Daszkiewicz, 2014;
O'Cass, Weerawardena, 2009]. Wocigz niewielka jest liczba opracowan, ktore
koncentrowalyby si¢ na empirycznym badaniu wynikow uzyskiwanych w efekcie wspotpracy
przedsigbiorstwa z nabywcami [Carbonell, Rodriguez-Escudero, Pujari, 2009] z rynku B2B
oraz B2C. Dlatego w kolejnym rozdziale zaprezentowana zostanie koncepcja
przedsigbiorczosci miedzynarodowej uwzgledniajaca aspekt wspoipracy, ktora bedzie mogta

znalez¢ zastosowanie zarOwno na rynku instytucjonalnym, jak i konsumenckim. Istotne jest
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opisanie zalezno$ci pomigdzy pojeciami, ktore sg relatywnie stabo opisane w literaturze oraz

istniejg rozbieznosci w ich rozumieniu [Mitrgga, 2016].
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2. Istota koncepcji przedsi¢biorczosci mi¢dzynarodowej opartej na wspolpracy

Dotychczas przedsigbiorstwa byty w swoich dziataniach ograniczone do posiadanych
zasobow [Ramaswamy, Ozcan, 2013]. W nastepstwie zmiany jaka zaszta w sposobie
postrzegania wlasnych zasobow, obecnie przedsigbiorstwa posiadaja mozliwos¢
przezwycigzenia tego ograniczenia poprzez nawigzywanie wspotpracy z innymi podmiotami
(zob. Rysunek 5). Jest to mozliwe w efekcie tworzenia powigzan sieciowych [Tornroos, 2002;
Hyder, 2008; Thornton, Henneberg, Naude, 2014] 1 znaczaco utatwione dzigki rozwojowi

nowoczesnych technologii, ktore zostaty opisane w poprzednim rozdziale.

Poziom Przedmiot Lata 1960-1980 Lata 1980-1990 Lata 2000+
analizy  analizy

I Proces Wspolnie przez
kreowania Wylacznie przez dane przedsicbiorstwo przedsicbiorstwa,
wartoSci udziatlowcow oraz

konsumentow

11 Perspektywa Wriasciwa alokacja Dzwignia zasobow  Dostep do wspolnych
analizy zasobow zasobow
zasobow

I Kreowanie Aspiracje = Zasoby Aspiracje > Zasoby Wspotpraca:
wartosSci
jako element Wspélne Aspiracje >
strategii Wspélne Zasoby

Rysunek 5. Ewolucja postrzegania wlasnych zasobéw przez przedsiebiorstwa

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie: V. Ramaswamy, K. Ozcan, 2013.

Opierajac si¢ na analizie dokonanej przez V. Ramaswamy i K. Ozcan [2013],
obecnie przedsigbiorstwa dziatajac wspolnie posiadaja dostep do znacznie wigkszych
zasobow, niz w przypadku samodzielnie podejmowanych aktywnos$ci [Wilson, Hynes, 2008].
Jest to mozliwe, poniewaz przedsigbiorstwa zaczety dziala¢ bardziej kompleksowo,
wzajemnie si¢ uzupetniajac. Proces kreowania wartosci nie jest juz ograniczony wytacznie do
danego przedsiebiorstwa [Fjeldstad et al., 2012], ale raczej powstaje na skutek dziatan

przedsigbiorstwa, udziatowcdéw oraz konsumentow. W efekcie wspotpracy, wspdlne aspiracje
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moga przewyzsza¢ posiadane zasoby (por. Rysunek 5), co tez sklania do modyfikacji
obowigzujacej koncepcji przedsigbiorczosci migdzynarodowe;.

Poprzez wspoélpracg, firmy nie sa ograniczone wylacznie do swoich zasobdw, a
dzigki nawigzaniu relacji z innymi podmiotami zyskuja nowych, lojalnych nabywcow.
Przedsigbiorstwo koncentruje si¢ na osiaggnieciu zalozonego celu, wobec czego nie zwraca
znaczacej uwagi na posiadane zasoby [Stevenson, 1983], do ktérych zgodnie z teorig
zasobowg moze poprzez wspOlprace z innymi podmiotami uzyska¢ dostep [Montoro-Sanchez,
Ortiz-de-Urbina-Criado, Romero-Martinez, 2009]. Te zmiany nalezy uwzgledni¢ w koncepcji
przedsigbiorczo$ci migdzynarodowej, w ktdrej obok innowacyjnosci, proaktywno$ci oraz
sktonnos$ci do podejmowania ryzyka brakujacym elementem pozostaje wspotpraca.

Zgodnie z wnioskami z poprzedniego rozdziatu pracy, zbudowanie relacji pomiedzy
podmiotami na rynku B2B (pomig¢dzy r6znymi przedsiebiorstwami) oraz rynku B2C (czyli
pomigdzy przedsigbiorstwem a konsumentami) wymaga uwzglednienia wzajemne;,
ustrukturyzowanej wspotpracy. Najnowsze badania wskazuja bowiem, ze wspodipraca
pomigdzy ro6znymi podmiotami bedzie stanowita w coraz wigkszym stopniu gléwne zrdodto
przewagi konkurencyjnej przedsiebiorstw [Gouillart, 2014]. Przedsigbiorstwa nie funkcjonujg
na rynku w izolacji od innych podmiotéw, a co wigcej sugeruje si¢, iz korzystnym jest
nawiagzywanie z nimi wspoipracy w celu osiggnigcia zaktadanych celow [Batt, Purchase,
2004]. Przedsigbiorstwa nawigzujace wspdlprace z innymi podmiotami uzupehiajg si¢ i
oczekuja od nich komplementarnych w stosunku do wiasnych dzialan [von Hippel, von

Krogh, 2003; Baldwin, Clark, 2006].

W  rozdziale 2.1 dokonana =zostanie diagnoza wspdlpracy w kontekscie
przedsigbiorczosci. Na podstawie sformutowanych wnioskéw, w dalszej czesci rozdzialu
zostanie zaprezentowane modelowe ujecie koncepcji przedsigbiorczosci mi¢dzynarodowej
opartej] na wspolpracy, uwzgledniajace specyfike zarowno rynku instytucjonalnego jak i

konsumenckiego.

2.1. Przedsiebiorczos¢ a wspolpraca — diagnoza

Aspekt wspotpracy jest szeroko dyskutowany w literaturze naukowej. Spotykamy
rézne ujgcia tego zagadnienia w kontekscie przedsigbiorczosci. Pierwszym ujgciem sg relacje

w zakresie wspolpracy (collaborative relationship), dotyczace integracji firm na drodze
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nawigzywania wspOlpracy oraz dzielenia si¢ posiadanymi informacjami. Zgodnie z ta
koncepcja pojedyncze transakcje zastepuje si¢ dlugoterminowymi relacjami. Zagadnienie to
nie jest jednak szeroko omawiane w literaturze i zajmujg si¢ nim gtownie badacze z grupy
IMP [Veludo, Macbeth, Purchase, 2002; Nekkentved, Hedaa, 2000]. Koncepcyjnie relacje w
zakresie wspolpracy sa tozsame z marketingiem partnerskim (relationship marketing)
[Fonfara, 2015].

Drugim ujeciem przedsigbiorczych form wspotpracy jest przedsigbiorczo$¢ zbiorowa
(collective entrepreneurship). Przypisuje si¢ jej podobne cechy co dotychczasowej
interpretacji przedsigbiorczo$ci migdzynarodowej, czyli innowacyjno$¢, aktywna odpowiedz
na czynniki rynkowe i sktonno$¢ do podejmowania ryzyka [Ribeiro-Soriano, Urbano, 2010],
jednak dokonuje si¢ tego z punktu widzenia okreslonej zbiorowosci. Analizujac literature
naukowa mozna zauwazy¢ wzrost liczby publikacji dotyczacych tego zagadnienia,
swiadczacych o wzroscie jego popularnosci [Burres, Cook, 2010]. Zagadnienie to jest
pokrewne z innymi poj¢ciami jak przedsigbiorczo§¢ korporacyjna  (corporate
entrepreneurship) lub przedsigbiorczo$¢ wewnetrzna (internal collaboration), dotyczacych
wspotpracy wewnatrz przedsigbiorstwa pomiedzy zatrudnionymi pracownikami [Ribeiro-
Soriano, Urbano, 2009]. Przedsi¢biorczo$¢ wewnetrzna opisuje rowniez budowanie nowej
organizacji w strukturach juz istniejagcego podmiotu przez zaangazowanych pracownikoéw
[Sharma, Chrisman, 1999].

Przedsiebiorczos$¢ zbiorowa jest definiowana w literaturze z uwagi na przypisywanie
przedsiebiorczosci cech nie jednostki, ale raczej zbiorowosci [Gartner et al., 1994, s. 6; Reich,
1987]. Koncentruje si¢ na przedsigbiorczosci catej grupy, pozostajac niejako w opozycji do
roli przedsigbiorcy [Comeche, Loras, 2010]. Zaktada si¢ bowiem, ze znacznie wigksze jest
prawdopodobienstwo wystgpienia przedsiebiorczosci zbiorowej, anizeli przedsigbiorczosci
indywidualnej [Ben Hafaiedh, 2006], czyli pojedynczego przedsigbiorcy. Cze$¢ badaczy
postrzega ja w kontek$cie nawigzywania wspotpracy z innymi podmiotami [Trompenaars,
Hampden-Turner, 2002; Yan, Sorenson, 2003] poprzez alianse, franczyze czy tez
uczestnictwo w klastrach [Burres, Cook, 2010]. Z kolei H. Etzkowitz podkresla wplyw
przedsigbiorczosci zbiorowej na innowacyjnos¢ oraz mozliwos$¢ komercjalizacji powstajacych
w jej efekcie pomystow [Etzkovitz, 2003; Etzkovitz, Klofsten, 2005], poniewaz stanowi
rozwigzanie dla wydajnosci wewnatrz przedsigbiorstwa [Mourdoukoutas, 1999; Mottiar,
Ingle, 2007]. J.M. Comeche oraz J. Loras uznajg innowacyjno$¢ za warunek konieczny dla
wystapienia przedsigbiorczosci zbiorowej [Comeche, Loras, 2010]. Zgodnie z dostepnymi

badaniami, przedsigbiorczo$¢ zbiorowa wplywa pozytywnie na wyniki osiggane przez
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przedsigbiorstwo, zwlaszcza przy dtugoterminowym rozpatrywaniu efektow [Zahra, Covin,
1995].

Kolejnym ujeciem przedsiebiorczych form wspotpracy opisywanym przez literature
przedmiotu, jest wspOtpraca na rzecz przedsigbiorczosci (collaborative entrepreneurship),
ktoéra przez niektorych badaczy jest stosowana zamiennie z przedsigbiorczoscig korporacyjng
(corporate entrepreneurship) [Lassen, Laugen, Middel, 2008], lub tez opisana wczes$niej
przedsigbiorczoscig zbiorowa [ Toledano, Urbano. Bernadich 2010]. B. Drayton stwierdzit, ze
model, jaki zostal przedstawiony we wspotpracy na rzecz przedsigbiorczo$ci zmienia
obowigzujacy dotychczas podziat rol przedsiebiorstwa, spolecznosci oraz poszczegdlnych
zaangazowanych jednostek. Kazdy uczestnik okreslonej zbiorowosci moze by¢ tworcg zmian
1 wspottworcg produktow poprzez prace w grupach [Drayton, 2011], przyjmujacych forme
wspotpracujacych spotecznosci (collaborative community) sktadajacych sie z poszczegdlnych
jednostek [Miles et al., 2010] lub firm [Snow et al., 2011]. Zgodnie z teorig wspodtpracy na
rzecz przedsigbiorczosci, przedsigbiorstwa stawiaja na rozwdj poprzez innowacyjnos¢ i
poszerzanie wlasnych rynkow zbytu, opierajac si¢ na wspotpracy.

Zagadnienie wspotpracy na rzecz przedsiebiorczosci jest najblizsze dotychczasowe;j
koncepcji przedsigbiorczosci migdzynarodowej, posiadajac wiele wspdlnych cech, takich jak
innowacyjno$¢, proaktywno$¢ oraz sklonno$¢ do podejmowania ryzyka [Franco, Haase,
2013]. Pomimo pewnego podobienstwva nie mozna jednak utozsamia¢ zagadnienia
wspotpracy na rzecz przedsigbiorczosci z dotychczasowa koncepcja przedsiebiorczosci

mig¢dzynarodowej (por. Tabela 3).
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Obszary analizy

: : Dotychczasowa koncepcja Wspolpraca na rzecz
poll;ownaw?'ze] przedsiebiorczo$ci miedzynarodowej przedsiebiorczoSci
oncepcji
Przedsigbiorstwa z formalng Futurystyczna i niesformalizowana
przS(::;:;l:)til;;:twa strukturg oraz formg organizacyjno- konfederacja przedsigbiorstw.
prawna.
St ki Dopuszczona konkurencja pomigdzy Nie  przewiduje  wystgpowania
osun
konkurencyjne firmami w ramach sieci wspotpracy. konkurencji pomigdzy firmami w
sieci powigzan.
Rynek Dotyczy zarowno rynku B2B jak Ograniczona do rynku B2B.
i B2C.

Tabela 3. Roznice pomiedzy koncepcja wspolpracy na rzecz przedsi¢biorczosci a
dotychczasowa koncepcja przedsi¢biorczosci migdzynarodowej

Zrédlo: F. Nowacki, 2015a, Wspolpraca jako brakujace ogniwo przedsicbiorczosci
miedzynarodowej na drodze kreowania konkurencyjnos$ci przedsiebiorstwa, w: B. Borusiak,
K. Pajak (red. nauk.), Nowe wyzwania gospodarcze a problemy zarzadcze w

przedsigbiorstwie, CeDeWu.

Pierwsza gléwna roznica pomigdzy dotychczasowa koncepcja przedsigebiorczosci
mig¢dzynarodowej a wspolpraca na rzecz przedsigbiorczosci dotyczy odmiennej struktury
firmy. W koncepcji przedsigbiorczosci mig¢dzynarodowej, analizowane przedsigbiorstwa
posiadajg formalng struktur¢ i forme¢ organizacyjno-prawng, dlatego firmy te moga by¢
rozpatrywane w kategoriach tradycyjnych przedsigbiorstw. W koncepcji wspotpracy na rzecz
przedsiebiorczosci zanika tradycyjny model przedsigbiorstwa. Zamiast niego pojawia si¢
nowy, futurystyczny i niesformalizowany twor wielu r6znych wspodtpracujacych wzajemnie
podmiotow, ktory przyjmuje forme¢ konfederacji przedsigbiorstw [Miles, Miles, Snow,
2005a].

Kolejna réznica dotyczy stosunkow konkurencyjnych pomigdzy zaangazowanymi
podmiotami. W dotychczasowe] koncepcji przedsigbiorczo$ci migdzynarodowej dopuszcza
si¢ konkurencj¢ pomiedzy podmiotami w ramach sieci wspotpracy. Stanowi to
przeciwienstwo 1 kolejng réznice w stosunku do wspodlpracy na rzecz przedsigbiorczosci,
gdzie nie przewiduje si¢ wystegpowania stosunkoéw konkurencyjnych w ramach istniejace;

sieci powigzan przedsigbiorstw.
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Trzecia réznica pomiedzy koncepcja przedsigbiorczo$ci mig¢dzynarodowej a
wspolpracg na rzecz przedsigbiorczo$ci dotyczy zakresu rozpatrywanych relacji na rynku.
Przedsigebiorczo$¢ miedzynarodowa odnosi si¢ zarowno do relacji na rynku B2B pomiedzy
roznymi przedsigbiorstwami, jak i relacji na rynku B2C pomiedzy przedsigbiorstwem a
konsumentami. Wspodlpraca na rzecz przedsigbiorczo$ci jest ograniczona tylko do rynku
instytucjonalnego. W efekcie, firmy wspdipracujac w swoich sieciach tylko z innymi
przedsigbiorstwami przyczyniajg si¢ do rozwijania wylacznie wewnetrznej wartosci sieci
[Welbourne, Pardo-del-Val, 2009].

Nawigzywanie oraz utrzymywanie wspOlpracy przez przedsigbiorstwa dazace do
osiggnigcia wysokiego poziomu innowacyjnosci, powinno by¢ nieustannie umacniane. Nie
tylko na rynku instytucjonalnym, ale rowniez na rynku konsumenckim, gdzie znaczenie
wspotpracy jest okreslane jako trend wzrastajacy. Przewiduje si¢ bowiem, ze te firmy, ktore
nie beda zawigzywaty wspolpracy z nabywcami mogg traci¢ udziat w rynku [Welbourne,
Pardo-del-Val, 2009]. Dlatego tez zauwazalna jest ewolucja stosunku przedsigbiorstw
wzgledem wiedzy na temat rynku konsumenckiego. O ile kiedys$ sadzity one, ze posiadajg
wystarczajagcg wiedze na temat wymagan konsumentéw, to obecnie coraz czesciej firmy
zauwazaja, ze to sami uzytkownicy w najwigkszym stopniu znaja wlasne potrzeby [Chandra,
Coviello, 2010]. Stad tez bierze si¢ konieczno$¢ nawigzywania z nimi wspotpracy. Dziatanie
takie moze stanowi¢ metode pozyskiwania koniecznych, zwielokrotnionych zasobéw w celu
zachowania wysokiego poziomu innowacyjnosci przedsigbiorstw [Ramaswamy, Ozcan,

2013].

Wszystkie wymienione w rozprawie przedsigbiorcze formy wspdipracy mozna
rozpatrywa¢ w kontekscie dwoch poziomoéw wspotpracy przedsiebiorstwa, a mianowicie
poziomu wewnetrznego (internal oriented collaboration) oraz zewngtrznego (external
oriented collaboration) [Lassen, Laugen, Middel, 2008]. Dlatego opisane przedsigbiorcze
formy wspdipracy mozna potaczy¢ razem, z uwagi na ich wzajemng komplementarno$¢
uwzgledniajacg zarbwno wewnetrzng jak 1 zewngtrzng przedsiebiorczo$¢. Implementacja
przez firme¢ wspotpracy jest bardzo istotna dla nawigzywania przez nie kolejnych, blizszych
relacji z innymi firmami. Aby przedsigbiorstwo bylo w stanie skutecznie nawigzywac
wspéipracg z podmiotami zewngtrznymi konieczne jest zbudowanie odpowiednich
mechanizméw wewnatrz przedsigbiorstwa. Dlatego zgodnie z literaturg przedmiotu proces
przenoszenia przez przedsigbiorstwo wspotpracy z poziomu wewnetrznego na zewnetrzny

mozna podzieli¢ na dwa odrgbne etapy [Bragge et al., 2007; Ribeiro-Soriano, Urbano, 2010]:
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a) pierwszy etap to budowanie przedsigbiorczosci wewnetrznej  przez
przedsigbiorstwo,
b) drugi etap to budowanie oraz implementacja przedsigbiorczo$ci zewngtrznej

wspierajacej przedsiebiorstwo.

Przedsigbiorczo$¢ dotyczaca jednostki lub grup jednostek mozna okresli¢ jako
podstawowy element przedsiebiorczo$ci wewnetrznej, ktora zostata opisana we wczesniejszej
czesci rozdzialu. Przedsiebiorczo$¢ wewnetrzna stanowi zgodnie z literaturg [Bragge et al.,
2007; Ribeiro-Soriano, Urbano, 2010] pierwszy etap na drodze kreowania przedsi¢gbiorczosci
zewnetrznej, dzigki uwzglednieniu wilasnie przedsiebiorczosci jednostek. Posiada rowniez
istotny wplyw na wyniki przedsigbiorstwa, rozumiane przez wzrost firmy oraz jej
zyskowno$¢ [Antoncic, 2007]. Przedsiebiorczo$¢ migdzynarodowa opisywana dotychczas
poprzez cechy innowacyjnosci, proaktywnosci oraz sktonnosci do podejmowania ryzyka
stanowi drugi etap procesu przenoszenia wspotpracy z poziomu jednostki wewnatrz firmy na

poziom zewnetrzny przedsigbiorstwa.

Zadna z opisanych przedsiebiorczych form wspdlpracy nie wyczerpuje w pefni
problematyki wspotpracy w zakresie przedsiebiorczosci [Lomberg et al., 2014; McDougall-
Covin, Jones, Serapio, 2014]. W przypadku kazdego z omoéwionych uje¢ pojawiajg si¢
odmienne aspekty, brakuje natomiast holistycznego podej$cia do omawianego zagadnienia
przedsiebiorczych form wspodtpracy. Stad, odnoszac si¢ do dotychczasowych osiagnieé
badaczy, a takze opisanych w rozdziale 1.3 zmian w warunkach w jakich funkcjonuja
przedsigbiorstwa, celowa wydaje si¢ modyfikacja  dotychczasowej  koncepcji

przedsigbiorczosci migedzynarodowe;.

2.2. Przedsiebiorczos¢ miedzynarodowa oparta na wspoélpracy

Z uwagi na oméwione zmiany warunkow funkcjonowania przedsigbiorstw, w postaci
tworzenia powigzan sieciowych, rozwoju nowoczesnych technologii i zmiany postaw
nabywcow, przedsigbiorstwa coraz czg$ciej nawigzuja wspOtprace zaroOwno z innymi
przedsigbiorstwami jak 1 nabywcami indywidualnymi [Baldwin, von Hippel, 2011;
Chesbrough, 2003]. Oznacza to, ze wspoOtpraca bedzie odgrywala znaczaca role w ich

dziatalnosci, co zyskuje na sile gdy uwzgledni si¢ dodatkowo postepujace skrécenie cyklu
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zycia produktow [Matys, 2015]. Zachodzace zmiany wynikaja z oczekiwan nabywcow,
wymagajacych szybszego opracowywania nowych produktow [Backman, Borjesson,
Setterberg, 2007]. Staje si¢ to mozliwe dzigki zaangazowaniu w proces wspditworzenia
zarowno prosumentéw [Lettl, Herstatt, Gemuenden, 2006] jak i innych przedsigbiorstw.
Dlatego tez C.R. Greer oraz D. Lei podkreslaja, Zze firmy wspotpracuja nie tylko z nabywcami
instytucjonalnymi, ale i prosumentami [Greer, Lei, 2012].

Aspektami dodatkowo powigzanymi ze wspolpraca sg zaufanie oraz lojalnosc.
Utrudnienie w prowadzonej przez przedsigbiorstwo dzialalno$ci stanowig bowiem nielojalni
partnerzy, ktérzy w negatywnym scenariuszu, posiadajagc duza wiedz¢ na temat
przedsiebiorstwa, moga rozpoczaé wspolprace z innym, konkurencyjnym podmiotem. Stad
istotne jest aby zapobiegac takim sytuacjom w ktorych nielojalny dostawca, czy tez nabywca
zaczyna dziala¢ wspdlnie z inng firmg. Firmy musza nawigzywaé wspotprace z innymi
podmiotami i poprzez wzrost wzajemnego zaangazowania, zapewni¢ sobie ich lojalnos¢ oraz
powstrzymac¢ ich od potencjalnie wrogich dzialan. Mozliwos¢ taka potwierdzily badania
przeprowadzone na rynku konsumenckim przez H.S. Jung i H.H. Yoon, ktorzy dowiedli, ze
satysfakcja konsumenta jest powigzana pozytywnie z poziomem jego lojalnosci oraz
negatywnie skorelowana z jego intencjami do zmiany partnera [Jung, Yoon, 2012]. Juz
wczesniej inni badacze zaobserwowali, ze poziom zaangazowania konsumentow przeklada
si¢ na zyskownos$¢ zawigzanej relacji [Svendsen et al., 2011] oraz proces rozwoju nowych
produktéw 1 ustug [Feng, Wang, 2013]. Satysfakcje konsumenta mozna natomiast osiggnac
poprzez zaangazowanie go w proces wspottworzenia, oddanie mu do jego dyspozycji
pewnego zakresu decyzyjnosci, a takze zwigzanej z tym odpowiedzialnosci [Cheung, To,

2011].

Proces budowania wspotpracy pomiedzy podmiotami odgrywa bardzo wazng rolg
zardwno na rynku B2B jak i B2C. Prace badawcze koncentrujg si¢ zazwyczaj na relacjach
dualnych [Rochet, Tirole, 2002] typu dostawca <-> nabywca instytucjonalny, Iub
producent <—> nabywca z rynku konsumenckiego. A.A. Mishra i R. Shah [2009] zwracaja
jednak uwage na konieczno$¢ rozszerzenia analizy relacji pomiedzy podmiotami z
perspektywy dualnej na triade dostawca < —> nabywca instytucjonalny < - konsument.
Jest to celowe, poniewaz zgodnie z literaturag naukowa, zaangazowanie dostawcoéw we
wspotprace 1 proces wspolnego tworzenia umozliwiajg wykrycie potencjalnych bledow,
szybszy rozw0j produktu [Sun, Yau, Suen, 2010], umocnienie relacji, zapewnienie wyzszej

jakosci, elastycznosci [Feng, Sun, Zhang, 2010], obnizenie kosztow produkcji, czy tez
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zwigkszenie poziomu standaryzacji komponentow [Ylimiki, 2014]. Jak istotne jest
zaangazowanie we wspolpracge zarowno dostawcoéw jak 1 nabywcow wykazalo badanie
przeprowadzone przez A.A. Mishra i R.Shah [2009], ktérzy udowodnili pozytywne efekty
wynikajace ze wspdlpracy tych podmiotow.

Budowanie relacji z prosumentami na rynku konsumenckim ma ogromne znaczenie.
Badacze uznaja bowiem, ze zaangazowanie prosumentdOw w proces produkcji pozwala na
wykorzystanie ich zalet, czyli wigkszej kreatywnos$ci oraz powstawania przy ich udziale
bardziej warto$ciowych 1 oryginalnych pomystow, anizeli oczekuje si¢ od profesjonalnych
tworcow [Kristensson, Gustafsson, Archer, 2004]. ProfesjonaliSci dzigki posiadanemu
doswiadczeniu, na podstawie informacji uzyskanych od uzytkownikéw (nabywcow z rynku
konsumenckiego), potrafig zaprojektowac realne oraz proste w obstudze produkty [Rowley,
Kupiec-Teahan, Leeming, 2007]. Ale to prosumenci stanowig zrédto innowacji produktowych
oraz pomystow na przysztos¢ [Greer, Lei, 2012]. Czgéciej rozwijaja duze innowacje, czyli
takie, ktore oznaczaja nie tylko ulepszenie danego produktu lub ustugi ale réwniez
wykonywanie przez nie catkowicie nowych czynnosci [von Hippel, 2005]. Pomysty te moga
znalez¢ zastosowanie na rynku konsumenckim jak 1 zosta¢ przeniesione na rynek

instytucjonalny.

W proponowanej w rozprawie koncepcji przedsigbiorczosci migdzynarodowej
oparte] na wspolpracy, przedsiebiorstwo powinno charakteryzowa¢ si¢ dotychczas
eksponowanymi cechami przedsigbiorczosci mig¢dzynarodowej, czyli innowacyjnoscia,
proaktywno$cig oraz sklonnoscia do podejmowania ryzyka. Przedsigbiorstwo musi
poszukiwa¢ nowych mozliwosci rozwoju oraz metody na ekspansje na rynkach
zagranicznych. Ekspansja na nowe rynki musi by¢ wpisana w planowane dziatania
przedsigbiorstwa. Firma nie moze bezczynnie czeka¢ na dziatania swoich konkurentow, ale
poszukiwaé szans, ktore pojawiajg si¢ w jej otoczeniu. Musi dziata¢ w sposob proaktywny,
wyprzedzajac w tym zakresie inne przedsiebiorstwa. Jezeli przedsigbiorstwo dazy do tego aby
sta¢ si¢ podmiotem bardziej konkurencyjnym, musi odnalez¢ czynniki, ktore beda je
wyroznialy na rynku. Uznaje si¢ przy tym za innowacje wszystkie odmiany istniejgcych dobr
lub ustug. Istotne jest, aby przedsigbiorstwo poszukiwato takich mozliwos$ci rozwoju. Nawet
drobne innowacje, niekoniecznie polegajace na wprowadzeniu catkowicie nowych produktéw
na rynek, moga stanowi¢ istotny czynnik wyrdzniajacy. Poprzez zapewnienie wartoSci
dodanej, znaczaca jest zardowno innowacyjno$¢ w duzej jak i matej skali. Konieczna przy tym

jest sklonno§¢ do podejmowania ryzyka. Przedsigbiorstwo, zgodnie z koncepcja
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przedsiebiorczosci miedzynarodowej oczekujac mozliwosci dodatkowych zyskow czy tez
korzy$ci musi w tym celu podejmowac zwigzane z tym ryzyko. W innej sytuacji kazdy z
podmiotow wystepujacych na rynku bylby zainteresowany tym samym, pozbawionym ryzyka
dziataniem.

Zaproponowane uzupetnienie koncepcji przedsigbiorczosci migdzynarodowej o
wspotprace jest zgodne z pogladami badaczy [Franco, Haase, 2012] zwracajacymi uwage na
ograniczenia modelu przedsigbiorczosci migdzynarodowej opartego wytacznie na trzech,
dotychczas eksponowanych cechach [Dimitratos et al., 2012]. Proponowana w rozprawie
koncepcja przedsigbiorczo$ci miedzynarodowej opartej na wspoOlpracy zbudowana jest na

nastepujacych filarach: dotychczasowej koncepcji przedsigbiorczosci miedzynarodowej oraz

dodatkowym aspekcie wspotpracy (zob. Tabela 4).
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M| 5T %
o E =
e e
SR
Proaktywno$¢ S 2
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Sktonno$¢ do podejmowania 2325
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ryzyka &,
&0
Wspodtpraca

Tabela 4. Filary koncepcji przedsi¢biorczosci miedzynarodowej opartej na wspolpracy

Zrodto: Opracowanie wiasne.

W zmodyfikowanej koncepcji  przedsigbiorczosci miedzynarodowej obok
innowacyjno$ci, proaktywnosci oraz sktonnosci do podejmowania ryzyka pojawia si¢
wspotpraca, ktorej znaczenie zostalo omowione we wczesniejszej czesci pracy. WspoOtpraca
jako nowy obszar przedsigbiorczosci migdzynarodowej, wymaga spelnienia przez
przedsiebiorstwo nastgpujacych postulatoéw [Hienerth, 2006; Gouillart, 2014; Ramaswamy,
Chopra, 2014]:
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e identyfikacji zainteresowanych uzytkownikow oraz zwickszenia ich checi do
angazowania sie,

e kreacji spotecznosci zaangazowanych podmiotdow, posiadajacych zroéznicowane
umiejetnosci oraz upodobania,

e zapewnienia fizycznych lub wirtualnych narzedzi nawigzywania wspotpracy, ktore
beda proste w obstudze nawet dla przecigtnego uzytkownika,

e interakcji pomigdzy wszystkimi podmiotami, wzmacniane poprzez swobodne
dzielenie si¢ posiadang wiedza,

e osiaggniecia korzysci przez wszystkie podmioty,

e dostarczenia nowych doswiadczen dla dostawcodw, producentdw oraz nabywcow.

Koncepcja przedsigbiorczo$ci migdzynarodowej opartej na wspotpracy zaklada
konieczno$¢ implementacji platform wspotpracy oraz kreacji sieci spolecznosciowej przez
przedsigbiorstwo dziatajace na rynku konsumenckim lub instytucjonalnym. Wynika to z
przeprowadzonej analizy prac innych badaczy jak Ph. Kotler [Kotler, Kartajaya, Setiawan,
2010], E. von Hippel [von Hippel, 2005; von Hippel, von Krogh, 2003; von Hippel, Katz,
2002], S. Nambisan [2009] czy tez D. Tapscott [Tapscott, Williams, 2006] opisujacych
podstawowe metody zastosowania platform przez przedsigbiorstwa. E. von Hippel juz w
swoich poczatkowych pracach proponowat nawigzywanie wspotpracy z uzytkownikami przy
wykorzystaniu odpowiednich narzedzi (toolkits) [von Hippel 1998]. Inni badacze opisywali
wirtualne §wiaty wspotpracy uzytkownikow (collaborative networks) [Chandra, Leenders,
2012], oparte na innowacyjnosci i tworzeniu dla catej spotecznos$ci (awatar-based innovation)
[Kohler, Matzler, Fiiller, 2009], poprzez dostarczanie przez przedsigbiorstwa innowacyjnym
uzytkownikom narzedzi (Customers-as-Innovators Approach) [Thomke, von Hippel, 2002].
Pomimo, ze wymienione koncepcje roznig si¢ nazewnictwem, opisujg generalng ide¢ platform
stuzacych temu samemu celowi, czyli nawigzaniu bezposredniej wspdlpracy z innym
podmiotem. Stad rozpatrywane platformy wspotpracy w proponowanej koncepcji
przedsigbiorczo$ci migdzynarodowej, wymagaja zwrdcenia uwagi na nastgpujace

zagadnienia:

a) moment, w ktorym platformy wspdlpracy powinny zosta¢ przez przedsigbiorstwo
wprowadzone,

b) forma platform wspotpracy oraz sposob ich implementacji.
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Pierwszym  zagadnieniem, ktére nalezy rozpatrze¢ przy  modyfikacji
przedsigbiorczosci migdzynarodowej o aspekt wspolpracy, jest moment, w ktorym platformy
wspotpracy powinny zosta¢ wprowadzone. Cze$¢ naukowcow poszukuje najlepszego okresu
w ktoérym nalezy zaoferowac uzytkownikom mozliwo$¢ zaangazowania si¢ we wspotprace.
X. Lin oraz R. Germain powotujac si¢ na pracg D. Leonarda-Burtona, E. Wilsona i J. Doyle'a
stwierdzaja, ze uzytkownicy powinni zosta¢ wiaczeni we wspotprace juz na wczesnym etapie
dziatan [Lin, Germain, 2004]. Takie posuni¢cie obniza potencjalng niepewnos¢, koszty
rozwoju, a takze skraca czas pomigdzy projektem prototypu a dostarczeniem finalnego dobra
na rynek [Feng et al., 2012; Carbonell, Rodriguez-Escudero, Pujari, 2009]. Zgadzaja si¢ z tym
P. Stenmark, M. Tinnsten oraz H. Wiklund, ktorzy w przeprowadzonym badaniu udowodnili
potrzebe zaangazowania uzytkownikow w proces wspottworzenia juz od samego jego
poczatku [Stenmark, Tinnsten, Wiklund, 2011]. R.-W. Veryzer uwaza z kolei, ze uzytkownicy
nie stanowig przydatnego zrddta wiedzy w poczatkowym okresie [Veryzer, 1998], podobnie
jak A.J. Campbell 1 R.G. Cooper [1999], ktérzy krytycznie odnosza si¢ do efektow
wspotpracy przedsigbiorstwa z konsumentami. Jest to poglad roézniagcy si¢ od rozwazan I.
Alam'a [2006] oraz M.R. Neale, ktoérzy wspolnie z D.R. Corkindale stwierdzili, ze
uzytkownicy powinni zosta¢ wiaczeni w poczatkowym okresie, ktory wymaga najwigkszego
zaangazowania [Neale, Corkindale, 1998]. Inna grupa badaczy podkresla znaczenie
uzytkownikow, ktorzy dla przedsiebiorstwa moga by¢ potencjalng ,,kopalnig ziota”. Tym
samym istotne jest ich zaangazowanie nie tylko na poczatku procesu rozwoju produktu, ale
przez caty okres jego trwania [Edvardsson et al., 2012, s. 421]. Poniewaz rynek oczekuje od
przedsigbiorstw szybkiego wprowadzania nowych produktéw na rynek [Backman, Borjesson,
Setterberg, 2007], kwestionowa¢ mozna gldéwny cel nawigzywania przez nie wspodlpracy z
innymi podmiotami. Czy jest to nawigzanie z innymi podmiotami bliskiej wspotpracy, a w
konsekwencji otrzymanie lepszego oraz innowacyjnego produktu, czy tez raczej produkt jest
celem samym w sobie, a wspolpraca jest tylko metoda do jego osiggnigcia. Wiasnie od
momentu wprowadzenia produktu na rynek, firmy uzalezniatly potencjalny sukces, stad
stanowi on kluczowy czynnik [Vandebosch, Clift, 2002]. W rozprawie sugeruje si¢, ze
platformy wspotpracy powinny zosta¢ wprowadzone juz w poczatkowym okresie budowania
relacji, a podmioty wspdipracujace zar6wno na rynku B2B, jak i B2C powinny by¢
zaangazowane w kazdy etap procesu rozwoju produktu lub ustugi, przez caty okres jego
trwania. Tym samym, celem zaangazowania w proces wspottworzenia bedzie nawigzanie

bliskich relacji, a nie tylko pozyskiwanie nowych pomystéw. Dzigki takiemu rozwigzaniu
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korzysci jakie przedsigbiorstwo bedzie moglo uzyskaé pozostang najwigksze [Edvardsson et
al., 2012, s. 421], a ewentualne problemy beda mogly by¢ rozwigzywane w trakcie biezacej

wspotpracy.

Drugim zagadnieniem zwigzanym z platformami wspotpracy jest ich forma, a takze
sposob implementacji przez przedsigbiorstwa. Od przedsiebiorstwa bedzie zalezalo w jaki
sposoOb platforma wspotpracy zostanie skonstruowana 1 w jakim stopniu bedzie pozwalata na
zaangazowanie podmiotow posiadajacych zdolnos¢ do projektowania, testowania czy nawet
komercjalizacji produktu [Feng et al., 2012]. Zastosowanie technologii informatycznych
sprawia, ze nie tylko tatwiejsze jest korzystanie z platform, ale takze zapewniony zostaje do
nich swobodny dostgp. Otwarto$¢ systemu jest wpisana w platformy, jako wirtualne narzedzie
zapewniajace nawigzanie wspotpracy [Hunt, 1997; Nilsson, 1999]. Platformy wspotpracy
powinny zosta¢ wprowadzone w taki sposob, aby uzytkownicy mogli uczestniczy¢ w calym
procesie, natomiast decyzja o momencie przystapienia pozostawata zalezna od nich samych.
Najwigksza warto$¢ ze wspolpracy z zaangazowanymi uzytkownikami stanowi bowiem
polepszenie procesow przebiegajacych dotychczas wewnatrz firmy [Carbonell, Rodriguez-
Escudero, Pujari, 2009]. Zastosowanie platformy w formie on-line umozliwia obnizZenie
kosztéw IT [Denning, 2013a,b]. W tym celu wykorzystane moga zosta¢ nowoczesne
rozwigzania informatyczne, takie jak przetwarzanie w chmurze (cloud computing),
pozwalajace na zwigkszenie wartosci oferowanej uzytkownikom [Berman et al. 2012]. Firma
musi by¢ doktadnie tam gdzie oczekuja tego nabywcy. Stad nacisk na implementacj¢ platform
wspolpracy oraz interakcje z uzytkownikami poprzez dostgpne, mobilne kanaty komunikacji’
[Berman, Korsten, 2014].

W trakcie projektowania platformy wspotpracy, nalezy si¢ odnies¢ do modelu DART
przedstawionego przez V. Ramaswamy [2008], zgodnie z ktoérym, konieczne jest nawigzanie
dialogu pomiedzy wszystkimi zaangazowanymi podmiotami. W modelu DART zwraca si¢
réwniez uwage na dostgpno$¢ danego rozwigzania, jego transparentno$¢, a takze obnizenie

poziomu ryzyka utraty nabywcy przez dane przedsi¢biorstwo.

Koncepcja przedsigbiorczo$ci mig¢dzynarodowej zaktada implementacj¢ platform

wspélpracy jako narzedzia umozliwiajagcego nawigzywanie wspoOtpracy. Najczesciej,

> Jak istotne dla przedsigbiorstw staja sie kanaty mobilne, $wiadczy skala przychodéw firm nastawionych na
sprzedaz wylacznie poprzez Internet. Takie firmy jak Zalando, dostrzegaja i skutecznie wykorzystuja potencjat
rozwoju handlu w Internecie mobilnym, czyli m-commerce [Seidel, 2014].
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platforma powstaje decyzja przedsiebiorstwa i jest oferowana na rynku konsumenckim
nabywcom indywidualnym, oraz na rynku instytucjonalnym, gdzie dost¢p do niej posiadaja

inne przedsigbiorstwa (dostawcy oraz nabywcy instytucjonalni) (zob. Rysunek 6).

Aktywny Aktywny
dostawca nabywca

Przedsiebiorstwo

Pasywny
nabywca

—*  Relacja jednostronna

#==p  Relacja dwustronna

Rysunek 6. Podstawowa forma zastosowania platform wspoélpracy na rynku B2B i B2C

Zr6dto: Opracowanie wiasne

Platformy wspotpracy jako narzgdzie umozliwiaja podmiotom aktywnym
nawigzywanie oraz utrzymywanie wspotpracy. To dzigki niej aktywni przedsigbiorcy oraz
nabywcy moga tworzy¢ wspolnie warto§¢ dodang. W przypadku rynku B2B aktywnymi
podmiotami mogg by¢ dostawcy, producenci oraz nabywcy. Na rynku B2C beda to
przedsiebiorstwa oraz prosumenci (aktywni nabywcy z rynku konsumenckiego). Pomiedzy
tymi podmiotami mozna zaobserwowac¢ wystepowanie relacji dwustronnych oznaczajacych
wspotprace pomiedzy tymi podmiotami w ramach platformy wspotpracy, co zostalo na
rysunku okreslone poprzez zwrot strzatek (zob. Rysunek 6). Istniejg takze relacje
jednostronne, ktore w przypadku rynku B2C oznaczaja zwyklego konsumenta
niezainteresowanego wspoéipracag z innymi podmiotami, a w przypadku rynku B2B
pasywnego dostawce lub nabywce. Relacje te ograniczone sg wytacznie do dostarczania dobr

lub ustug, czy tez transakcji kupna/sprzedazy.
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Platformy wspotpracy moga powstawac rowniez niezaleznie od przedsigbiorstwa.
Mozliwa jest sytuacja w ktorej aktywne podmioty bez pomocy przedsigbiorstwa decydujg si¢
na rozpoczecie wzajemnej wspotpracy (por. Rysunek 7). Sytuacja taka wystgpita w firmie
LEGO, produkujacej klocki Mindstorms, odpowiadajacej za powstanie jednej z pierwszych,
niezaleznych od przedsigbiorstwa grup prosumenckich. Juz w trzy tygodnie po wprowadzeniu
klockow na rynek w 1998 roku, konsumenci przeprogramowali czujniki oraz urzadzenia
elektroniczne w systemie sterowania robotami [Tapscott, Williams, 2006, s. 130-131]. Firma
LEGO poczatkowo uznala, ze ingerencja w oprogramowanie robotéw stanowi zlamanie
prawa 1 zagrozita pozwami, ale konsumenci doprowadzili do powstania platformy
wspotpracy. Dopiero wtedy firma zdata sobie sprawe z konsekwencji swoich dziatan i na state
wpisata w licencje Mindstorms prawo do hakowania. Dodatkowo uruchomiony zostal przez
firme¢ dziat odpowiedzialny za wspotprace z nabywcami. Na kazdym z rynkow zagrozenie
stanowi brak wiedzy przedsigbiorstwa na temat potencjalu nabywcow, ktéory moze
przekracza¢ wewnetrzne mozliwosci przedsigbiorstwa [Jensen, Hienerth, Lettl, 2014].

W przedstawianej niezaleznej formie, platforma wspodtpracy powstaje wylacznie
pomigdzy aktywnymi uzytkownikami, ktérzy nie wspdlpracujg z przedsiebiorstwem. W
stosunku do firmy zachowuja si¢ tak samo jak pasywny nabyweca, z tg rdznica, ze tworzac
samodzielnie uniezalezniajg si¢ od przedsigbiorstwa. Moga z nim wchodzi¢ w relacje
jednostronne (transakcja kupna/sprzedazy bez nawigzywania wspotpracy), ale dzigki wtasnej

niezaleznosci nie sg do tego zmuszone.
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nabywca nabywca
Przedsie biorstwo
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Aktywny Aktywny
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44—  Relacja dwustronna

Rysunek 7. Niezalezna od przedsi¢biorstwa forma platform wspolpracy

Zrédto: Opracowanie wilasne

Mozliwa jest sytuacja, w ktorej w efekcie dzialan niezaleznych, aktywnych
uzytkownikéw, powstaje catkowicie nowe przedsigbiorstwo, niezwigzane z istniejgcymi na
rynku konkurencyjnymi firmami (por. Rysunek 8). Badanie przeprowadzone przez C.
Hienertha, E. von Hippela oraz M. Berga-Jensensa, wykazato w jaki sposob ewoluowata
branza kajakarska, rozwini¢ta przez jej pasjonatow [Hienerth, von Hippel, Berg-Jensen,
2014]. Poczatkowo innowacje pochodzily od zwyktych uzytkownikéw, a przedsigbiorstwa
nie dostrzegaly potencjalu nowej dziedziny [Hienerth, 2006]. Dlatego poprzez wspodlne
dziatania, zaangazowani uzytkownicy zaktadali wlasne przedsigbiorstwa, ktore oferowaty
sprzet innym, zainteresowanym uzytkownikom. Dzialanie takie jest zgodne z nowym
paradygmatem innowacyjnosci E. von Hippela, wedlug ktorego poczatkowo aktywni
uzytkownicy projektuja produkty na wiasny uzytek, nastepnie inni uzytkownicy imituja,
odrzucaja lub modyfikuja pomyst i dopiero pdzniej pojawia si¢ przedsiebiorstwo, gdy
potencjat rynkowy dla produktu jest juz okreslony [von Hippel, Ogawa, De Jong, 2011]. Na

takiej aktywnos$ci tracag istniejagce firmy, ktére sg sceptycznie nastawione do innowacji
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wprowadzanych przez uzytkownikow. Nie dostrzegajac potencjatu nowych pomystow, nie
decyduja si¢ na wspotprace z podmiotami, ktére do tej pory byty ich nabywcami [Hienerth,
2006]. Wraz z uptywem czasu zaktadaja jednak wtasne konkurencyjne przedsigbiorstwa.
Firma uwzgledniajac w swoich dzialaniach aktywnych uzytkownikow, szybciej od
konkurentow pozyskuje informacje na temat oczekiwan rynku, dzigki czemu moze
wykorzysta¢ mozliwosci jakie daje korzy$¢ pierwszenstwa. Jest bowiem zaangazowana juz na
poczatkowym etapie procesu, a nie dopiero w momencie, w ktérym jedynym zadaniem

oczekiwanym od przedsiebiorstwa jest komercjalizacja produktu lub ustugi.

Aktywny Aktywny
nabywca nabywca

Aktywny
nabywca

—*  Relaga jednostronna

M [elacja dwustronna

Rysunek 8. Forma platform wspélpracy oparta na paradygmacie innowacyjnosci E. von
Hippela
Zrédto: Opracowanie na podstawie: E. von Hippel, S. Ogawa, J.P.J. De Jong, 2011.

Aby unikng¢ sytuacji, w ktorej platforma powstaje niezaleznie od przedsigbiorstwa,
mozliwe jest wlaczenie uzytkownikow w proces projektowania produktu (zob. Rysunek 9).
Spowoduje to decentralizacje dotychczasowego przebiegu procesu, ale w zamian pozwoli
zaangazowaé aktywnych uzytkownikow. W efekcie wspotpracy réznych grup uzytkownikow
(zaré6wno z rynku B2B 1 B2C), powstaje nowy model rynku, okreslany jako E2E, czyli

everyone-to-everyone [Berman, Marshall, 2014a]. W takim symbiotycznym systemie

61



wspotpracuja wszystkie zainteresowane podmioty i zapewniona jest trojstronnos$¢ relacji
[Ramaswamy, Ozcan, 2013], z pomini¢ciem dychotomii na rynki instytucjonalny oraz
konsumencki. Aktywni nabywcy i1 dostawcy z rynku B2B wspotpracujg z prosumentami z
rynku B2C. Z kolei w grupie podmiotdw pasywnych, nieuczestniczagcych w platformie
wspotpracy moga si¢ znajdowaé podmioty zaréwno z rynku B2B i B2C. Wiasnie dlatego
rynek ten jest okre$lany jako E2E.

Prosument

Przedsiebiorstwo

Podmiot z rynku B2B

—*  Relacja jednostronna

Podmiot z rynku B2C w4  [elacja dwustronna

. Podmiot z obu rynkow

Rysunek 9. Forma platform wspdélpracy na rynku E2E

Zr6dto: Opracowanie wiasne

Przyktad firmy LEGO potwierdza, ze mozliwa jest implementacja przez

przedsiebiorstwo platform wspotpracy uwzgledniajacych zardwno podmioty z rynku
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konsumenckiego jak i instytucjonalnego (zob. Rysunek 10) [Andersen, Kragh, Lettl, 2013].
Dzigki temu, aktywne podmioty moga dziala¢ zgodnie z wlasnymi potrzebami,
przedsigbiorstwa wprowadzajace platformy zwickszaja swoje zyski, a podmioty pasywne

otrzymujg bardziej wartosciowy produkt z wigkszg iloscig dostepnych funkcji.

Przedsiebiorstwa

Zewnetlrzne

Firma Spolecznosc

Nowy design

F 3

Platforma

L

Rysunek 10. System wspolpracy z uzytkownikami wprowadzony przez firm¢ LEGO
Zrodto: C. Hienerth, C. Lettl, P. Keinz, 2014.

Platformy wspotpracy moga zosta¢ zastosowane nie tylko przy tworzeniu nowych
produktow, ale rowniez ustug (New Service Development). W tym obszarze koncentrujg si¢
badania niektorych badaczy, jak na przyktad I. Alam'a [2006]. Wspotpraca przy tworzeniu
nowych ustug jest mozliwa dzigki swobodnemu zastosowaniu narzedzi Web 2.0 w postaci
foréw, blogow oraz portali spotecznosciowych, ktore tworzg spotecznos$ci sieciowe [Sigala,
2012]. Poprzez zapewnienie internetowych platform przedsigbiorstwa moga wejs¢ w
interakcje z uzytkownikami przy tworzeniu nowych produktow lub ustug przez caty okres
trwania projektu [Fuller et al., 2004], a nie tylko w jego poczatkowym okresie. Co wigcej,
platformy moga zosta¢ zaprojektowane na wzor koncepcji crowdsourcingu, ktore pozwalaja
na implementacje pomystow powstatych w Sieci na wszystkich etapach prowadzonych
dziatan. Dlatego, w efekcie pojawienia si¢ narzedzi Web 2.0 i 3.0, mozna moéwi¢ o
reorientacji przedsiebiorstw. Dotychczas koncentrowaly si¢ one na projektowaniu dla
uzytkownikéw. Jednak coraz czg$ciej projektujag wraz z nimi lub wrecz, zgadzajg si¢ na

projektowanie wytacznie przez uzytkownikow [Sigala, 2012]. Stad przedsigbiorstwo staje si¢
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odpowiedzialne za organizacj¢ sieci spotecznosciowej uzytkownikoéw, zapewniajace]

pomiedzy nimi ciagla interakcje®.

Drugim obok platform narzedziem nawigzywania wspOtpracy w proponowanej
koncepcji  przedsigbiorczosci mig¢dzynarodowej opartej na wspolpracy jest sie
spoteczno$ciowa. Sie¢ spoteczno$ciowa jest okreslana w literaturze jako wynalazek, ktory
zrewolucjonizowat sposéb w jaki komunikujg si¢ ludzie [Kotysko et al., 2014]. Chociaz sieci
spolecznosciowe stanowity przedmiot badania jeszcze przed powstaniem Internetu [Tichy,
Tushman, Fornbrun, 1979], sw6j rozw¢] zawdzieczaja wlasnie rozwojowi nowoczesnych
technologii jak Internet, komputery oraz smartfony.

W  jezyku polskim wyrazenia takie jak sie¢ spoleczno$ciowa, serwis
spotecznosciowy czy tez portal spotecznosciowy stosowane sg zamiennie. Definicyjnie uznaje
si¢, ze sie¢ spoleczno$ciowa (social network) to sie¢ spolecznych interakcji, ktora poprzez
dostepne narzedzia umozliwia uczestnikom wzajemne porozumiewanie si¢ oraz tworzenie
wiasnych, wirtualnych profili [Boyd, Elison, 2008]. Stanowi tacznik pomigdzy $wiatem
rzeczywistym oraz wirtualnym [Borcuch, Swierczynska-Kaczor, 2013]. Co istotne media
spoteczno$ciowe, poniewaz takim og6lnym mianem okresla si¢ wszystkie wymienione formy
komunikowania si¢, umozliwiaja budowanie relacji zarowno z podmiotami gospodarczymi z
rynku B2B jak i indywidualnymi z rynku B2C [Sczepanczyk, 2014]. Moga one tym samym
petic rézne funkcje takie jak wymiana plikéw (zdje¢, wideo, itp.), przekazywanie informacji,
zbieranie opinii, ocenianie produktéw, rekomendowanie produktéw lub ustug, a nawet
poszerzanie posiadanej wiedzy [Stopczynski, 2012]. Z uwagi na relatywnie niski koszt, w
literaturze podkresla si¢ mozliwos¢ wykorzystania sieci spotecznosciowych przede wszystkim
przez sektor matych i $rednich przedsigbiorstw [Sczepanczyk, 2014]. Niewatpliwg zaletg jaka
oferuja sieci spotecznosciowe jest swoboda sposobu ich kreowania oraz wykorzystywania.
Mozliwe jest zapewnienie przyjemnosci z ich uzytkowania dzigki maksymalizacji
uzyteczno$ci przy jednoczesnej satysfakcji uzytkownika [Mroz, 2013] i dostosowaniu si¢ do
jego potrzeb [Btas, 2014]. Sieci spolecznosciowe moga przyjmowaé rozne formy, z ktorych
najblizszg postulatom zawartym w rozprawie jest mashup. Jest to hybrydowa strona
internetowa zbudowana z danych przy zachowaniu funkcjonalnosci aplikacji on-line i1

wykorzystaniu publicznie dostgpnego interfejsu [Papinska-Kacperek, 2011].

8 W tej formie zaczela dziataé juz cze$é przedsicbiorstw, jak choéby Harley Davidson (poprzez grupe Harley-
Owners-Group), Procter and Gamble (w P&G Advisory Community), czy Peugeot, ktory zebrat na platformie
internetowej 2°800 projektow samochodu przysztosci od aktywnych prosumentow [Fuller et al., 2006].
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Pomimo, ze we wspotczesnym $wiecie istnieje caly szereg réznorodnych sieci
spoteczno$ciowych, gromadzacych odmiennych uzytkownikow, to jednak brakuje
systemowych rozwigzan, ktore skupiatyby si¢ wokot przedsigbiorstwa i1 byly przez nie
organizowanymi. Najwi¢ksze znaczenie przypisuje si¢ sieciom spolecznosciowym
organizowanym przez samo przedsigbiorstwo, ktore wedlug dyrektorow generalnych
swiatowych koncerndw zdecydowanie zyskaja na znaczeniu w zakresie budowania
zaangazowania z konsumentami. W centrum wartosci znajdg si¢ wtasnie konsumenci, a
pracownicy przedsigbiorstwa beda petnili funkcje wylacznie wspomagajaca [Prahalad,
Ramaswamy, 2011]. Przedsigbiorstwo musi si¢ przede wszystkim otworzy¢ na kontakty
zewnetrzne oraz transparentno$¢ swoich dziatan, co bedzie stanowi¢ o przewadze
konkurencyjnej firmy [Ban, Marshall, 2013]. To przedsigbiorstwo powinno by¢
odpowiedzialne za powstawanie sieci spotecznosciowych oraz sprawowa¢ nad nimi nadzor.
Dziatanie takie bedzie si¢ wigzalo z mozliwo$cig odniesienia szeregu korzysci. Przede
wszystkim umozliwi to kreowanie wlasnego wizerunku firmy [Proszowska, 2013], cho¢by
dzigki bezposredniej relacji z rynkiem 1 pozyskiwaniem informacji na jego temat od samych
uzytkownikoéw. Dlatego wspieranie wilasng wiedzg, a takze zasobami uzytkownikow
umozliwia zwigkszenie poziomu ich lojalnosci [Dryl, 2015].

Sieci spoleczno$ciowe sg zwigzane z platformami, poniewaz w obu z nich moga by¢
aktywni ci sami uzytkownicy. Jednakze narzedzia te sg od siebie niezalezne, co oznacza, ze w
sieciach spotecznosciowych moga wystepowaé uzytkownicy niezaangazowani poprzez
platformy wspolpracy. Jest to zreszta korzystne rozwigzanie, pozwalajace na wigksze
zaufanie 1 rzetelno§¢ przekazywanych przez przedsigbiorstwo informacji. Taka organizacja
sieci spolecznosciowych, pozwoli pasywnym uzytkownikom na dostgp do dodatkowych
zasobow tak jak w koncepcji powigzan sieciowych, ktore tworzone sg celowo, aczkolwiek
rozwijaja si¢ juz pod wptywem impulséw rynkowych. Przedsigbiorstwu natomiast umozliwi
to uzyskanie wigkszego rozglosu. Sie¢ spoteczno$ciowa powinna stanowi¢ potaczenie
dotychczasowych profili na r6znych portalach internetowych, bloga oraz strony internetowe;
przy zapewnieniu mozliwo$ci interakcji 1 wspoltworzenia zawartosci. Firmy, ktore obok
platform wspodlpracy zdecyduja si¢ réwniez na implementacje sieci spotecznosciowych
zyskaja dodatkowe zrodto konkurencyjnosci. Ulatwione zostanie budowanie oraz
utrzymywanie relacji z innymi podmiotami oraz zapewniony zostanie dostgp do nowych
zasobow wiedzy przekazywanej przez uzytkownikdéw. Z uwagi na te wszystkie aspekty sie¢
spolecznosciowa oferowana przez przedsiebiorstwo musi zapewnia¢ bezptatny oraz

swobodny dostep, potaczony z czlonkostwem dla kazdego potencjalnie zainteresowanego
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uzytkownika. Przekazywane w jej ramach informacje musza by¢ rzetelne oraz aktualne.
Zastgpujac dotychczasowe komunikaty, a takze w pewnym stopniu promocje, informacje nie
moga by¢ przekazywane z opoznieniem.

Najwigksza rdéznica pomigdzy platformg wspolpracy a siecig spotecznosciowsq
dotyczy stopnia aktywno$ci. W platformach zaklada si¢, ze wystepuja wylacznie aktywne
podmioty, ktore sa zainteresowane wspoltworzeniem nowych produktow lub ustug. Dla
odmiany w sieci spotecznosciowej mozna odnalez¢ zarowno podmioty aktywne jak i pasywne
jednostki, ktore nie wnoszg zadnej dodatkowej wartosci. Sie¢ stanowi dla nich zrodio
pozyskiwania informacji, zdobywania wiedzy, poszukiwania nowych trendéw oraz
rozwigzan. Poprzez to narzedzie przedsigbiorstwo moze wchodzi¢ w blizsze relacje z
uzytkownikami, ktorzy by¢ moze w przysztosci stang si¢ aktywnymi jednostkami. W tym
momencie firma ma mozliwo$¢ budowania z nimi wigzi, kreowania wlasnego wizerunku oraz
zaistnienia w ich $wiadomosci. Nawet jesli okaze si¢, ze dany podmiot nie zacznie
wspoOtpracowaé z przedsigbiorstwem, to dzieki nawigzywaniu relacji poprzez sie¢

spotecznosciowy jest wigksze prawdopodobienstwo, iz stanie si¢ jego klientem.

W pracy przyjmuje si¢, ze realizacja przedsigbiorczosci migdzynarodowej opartej na
wspolpracy wymaga wdrozenia platform wspotpracy oraz sieci spotecznosciowych jako
narzedzi niezbgdnych uzytkownikom |[Thomke, von Hippel, 2002]. Zmieniajag one
dotychczasowy ksztalt procesdéw wewnatrz przedsigbiorstwa (powstawanie idei, kreowanie
designu, produkcja). Nawigzujac wspolprace z innymi podmiotami, przedsiebiorstwo musi
odda¢ czgs¢ ze swoich wylacznych zasobéw w rece aktywnych uzytkownikow
zainteresowanych wspottworzeniem, do czego niezbedne jest zapewnienie elastycznos$ci
dotychczasowych procesow w firmie. Stad tez konieczno$¢ ostroznego wyboru
uzytkownikéw, co powinno pozwoli¢ na zapewnienie niezbednego poziomu bezpieczenstwa
[Wieteska, 2011]. Chociaz dostep do platform wspotpracy oraz sieci spotecznosciowej musi
by¢ otwarty i nieograniczony, to jednak z uwagi na wlasne bezpieczenstwo, przedsigbiorstwo
musi nadzorowa¢ dziatania uzytkownikéw. Rowniez warunki w jakich funkcjonujg
przedsigbiorstwa wcigz si¢ zmieniajg. Dlatego istotne jest aby przedsigbiorstwo nieustannie
udoskonalato oferowane narzg¢dzia dla zachowania wysokiego poziomu innowacyjnosci, co

pozwoli na dostosowywanie do zachodzacych w otoczeniu przedsigbiorstwa zmian.
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W rozdziale szczegdtowo zostaly opisane narzedzia nawigzywania wspotpracy przez
przedsiebiorstwa w ramach zmodyfikowanej koncepcji przedsigbiorczos$ci migdzynarodowe;.
Tworzenie powigzan sieciowych, rozwoj nowoczesnych technologii oraz zmiany postaw
nabywcoOw sprawiajg, ze wspdlpraca zyskuje w dzialalnosci przedsigbiorstw coraz wigksze
znaczenie. Firmy wchodzag w coraz $cislejsze zwigzki nie tylko z innymi nabywcami
instytucjonalnymi, ale réwniez z aktywnymi podmiotami z rynku konsumenckiego [Greer,
Lei, 2012]. Przedsigbiorczo$s¢ mig¢dzynarodowa oparta na wspOtpracy wywiera okreslony
wpltyw na wyniki przedsigbiorstw, podobnie jak inne badane w literaturze naukowe;j
zagadnienia. Aby okresli¢ wplyw zmodyfikowanej koncepcji przedsigbiorczo$ci
mig¢dzynarodowej opartej na wspotpracy na konkurencyjno$¢ przedsigbiorstwa, kolejny
rozdzial zostal pos§wigcony modelowemu ujeciu wykorzystania proponowanych narzedzi,
czyli platform wspolpracy oraz sieci spotecznos$ciowe, ktore sg kluczowe dla rozwijania
wspolpracy pomigdzy podmiotami. Dotychczasowa koncepcja  przedsigbiorczosci
migdzynarodowej zostaje rozszerzona o aspekt wspotpracy, ktory jest istotny w kontekscie
analizy wptywu zmodyfikowanej koncepcji przedsigbiorczosci miedzynarodowej na

konkurencyjno$¢ firmy.

2.3.Przedsi¢biorczos¢ miedzynarodowa oparta na wspolpracy a ksztaltowanie

konkurencyjnosci przedsi¢biorstwa (ujecie modelowe)

Konkurencyjnos$¢ jest pojeciem, ktére z uwagi na swojg popularno$¢ oraz czeste
zastosowanie w analizie efektow dziatan przedsigbiorstw, jest odmiennie rozumiane przez
r6znych naukowcow i nie posiada w literaturze jednoznacznej definicji [Dzierbunowicz,
2013]. Pierwsze teorie w zakresie konkurencji mozna odnalez¢ juz w pracach D. Ricardo, J.S.
Milla, T. Malthusa czy tez A. Smitha. J. Schumpeter taczyt zjawisko konkurencji z koncepcja
przedsigbiorczosci, uznajac, ze innowacyjnos¢ stanowi podtoze dla konkurencyjnosci, co jest
zgodne z pogladami wigkszosci badaczy [Radomska, 2011]. Wedlug Z. Pier§cionka
konkurencyjnos$¢ jest pozycja zajmowang przez przedsigbiorstwo, ktoéra zapewnia zyski w
dhugim okresie [Pierscionek, 2000], z czym zbiezna jest definicja U. Ptowiec [1994]. Z kolei
M. Gorynia [2000a], W. Bienkowski [1995] oraz J.R. Cuadrado-Roura, P. Nijkamp i P. Salva
[1994] konkurencyjnos$¢ interpretuja jako zdolno$¢ do wytrwania i odnoszenia sukcesow w
srodowisku o znacznym natezeniu konkurencji. Wigkszos¢ badaczy jest zgodna, co do

podstawowego znaczenia konkurencyjnosci dla funkcjonowania przedsigbiorstw [Biggeri,
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2007]. Konkurencyjno$¢ nalezy takze rozpatrywa¢ poprzez konkurowanie, czyli aktywne
wspotzawodnictwo z innymi firmami przy warunku ograniczonej ilo$ci zasobow, a takze
popytu rynkowego [Ratajczak-Mrozek, 2010a], ktore jest mechanizmem regulujagcym
gospodarke rynkowa [Sliwinski, 2011]. W swoich pracach M. Gorynia stwierdza, ze
konkurencja polega na ,,walce pomigdzy przedsigbiorstwami o zdobycie relatywnej przewagi
w zasobach, ktéra pozwala osiaggnaé konkurencyjng przewage rynkowa i w efekcie tego,
lepsza pozycje finansowg” [Gorynia, 2002; 2000a].

Zgodnie z literaturg przedmiotu, konkurencyjno$¢ moze by¢ okreslana w zaleznos$ci
od przyjecia jednego z kilku mozliwych punktéw widzenia: przedsigbiorstwa, klientow,
gospodarki, produktow, rynkow, regionéow lub krajow [Skikiewicz, 2010]. Dlatego
konkurencyjno$¢  przedsigbiorstw ~w  holistycznym  ujeciu  moze  determinowac
konkurencyjno$¢ catej gospodarki [Badzinska, 2011; Hiibner, 1994; Schwab, Sala-i-Martin,
2014], nawet jesli niektorzy badacze sg odmiennego zdania [Krugman, 1994].

Poniewaz konkurencyjno$¢ jest pojeciem teoretycznym [Radomska, 2011], M.J.
Stankiewicz [2005] przyjmuje podobnie jak M. Gorynia [2000a; 2002] ztozong, zagregowang
koncepcje konkurencyjnosci, ktéra sktada si¢ z kilku elementow. Pierwszym z nich jest
potencjat konkurencyjnos$ci, czyli posiadane przez przedsigbiorstwo zasoby materialne i
niematerialne. W przypadku przedsigbiorczo$ci mi¢dzynarodowej opartej na wspolpracy za
taki potencjal mozna uzna¢ zaangazowanie innych nabywcoéw we wspotprace, ktore moze
powigksza¢ posiadane przez firm¢ zasoby wewnetrzne. Istotniejsze moga by¢ przy tym
zasoby niematerialne, poniewaz produkcja w coraz wigkszym stopniu dotyczy wtasnie dobr
niematerialnych przenikajacych w miejsce dobr materialnych [Hardt, Negri, 2000; Ritzer,
2015]. Drugim elementem konkurencyjnosci sg instrumenty konkurowania okreslone przez
M.J. Stankiewicza [2005] jako $rodki tworzone przez przedsigbiorstwo dla pozyskania
nabywcow. W kontekscie przedsigbiorczosci migdzynarodowej opartej na wspotpracy takim
instrumentem s3 sieci spotecznosciowe, pozwalajace na wzrost §wiadomos$ci firmy, a w
konsekwencji  pozyskanie nowych nabywcoéw. Trzecim elementem koncepcji
konkurencyjnosci M.J. Stankiewicza jest pozycja konkurencyjna rozpatrywana jako wynik
dziatalnosci firmy w poréwnaniu z jej konkurentami. Ta prowadzi do ostatniego elementu,
czyli przewagi konkurencyjnej, stanowiacej efekt wykorzystania przez dang firme¢ posiadanej
pozycji konkurencyjne;j.

Przewaga konkurencyjna jest pojeciem zwigzanym z konkurencyjnos$cia, ktore
nalezy rozumie¢ jako osigganie lepszych wynikéw od innych, czyli bycie podmiotem

atrakcyjniejszym dla roéznych interesariuszy [Kozminski, 2004]. Zdaniem R.M. Granta
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przewaga konkurencyjna jest wynikiem przyjetej przez firme strategii, obejmujacej
nieskomplikowane cele dtugookresowe, zrozumienie otoczenia konkurencyjnego, obiektywna
ocene posiadanych zasoboéw oraz efektywne wdrazanie wszystkich wymienionych aspektow
[Grant, 2005; Cyrson, 2011]. Czeg$¢ badaczy konkurencyjno$¢ utozsamia réwniez z przewaga
konkurencyjna, poniewaz aby osiaggna¢ wysoka konkurencyjnos$¢ przedsigbiorstwa konieczne
jest zbudowanie okreslonej przewagi konkurencyjnej. M. Moroz [2003] rozpatruje
konkurencyjno$s¢ w kontekscie ex post (pozycja konkurencyjna) oraz ex ante (potencjat
konkurencyjny) twierdzac, ze konkurencyjno$¢ oraz pozycja i przewaga konkurencyjna moga
by¢ stosowane zamiennie. Z takim pogladem zgadza si¢ zreszta cz¢$¢ badaczy, uznajacych, ze
pojecie przewagi konkurencyjnej mozna rozpatrywaé pod jednym, najbardziej ogdlnym
pojeciem konkurencyjnosci [Dzierbunowcz, 2013; Kusa, 2008].

D. Faulkner oraz C. Browman prezentuja alternatywny w stosunku do oméwionego,

podzial konkurencyjnosci na [Faulkner, Browman, 1999]:

a) konkurencyjno$¢ podstawowa — polegajaca na zwigkszaniu wartosci dla
uzytkownika,

b) konkurencyjno$s¢ kluczowa — stanowigcg o osiaggnigciu trwalej przewagi
konkurencyjne;j.

W wysoce konkurencyjnej gospodarce, przedsigbiorstwa nie majg mozliwosci
osiggniecia trwatej przewagi konkurencyjnej [Veliyath, Zahra, 2000] i jest ona wylacznie
tymczasowa. Stad nalezy poszukiwa¢ innowacyjnych rozwigzan, ktoére pozwola na jej
utrzymanie [Skikiewicz, 2010] poprzez wartosci oferowane klientom [Porter, 2006].
Rozprawa koncentruje si¢ na dziatalnosci przedsigbiorstw, oraz ich relacji z innymi
podmiotami, dlatego za istotne uznaje si¢ analize konkurencyjnosci z perspektywy
przedsigbiorstw oraz nabywcéw. Uwzgledniajac przedstawione argumenty badaczy,
przyjmuje si¢ holistyczne rozumienie konkurencyjnosci przedstawione przez M.J.
Stankiewicza.

Znaczacym zagadnieniem jest to jakie czynniki $§wiadczg o konkurencyjnos$ci
przedsigbiorstwa. Na podstawie analizy literatury mozna wydzieli¢ pig¢ obszarow
ksztattujacych konkurencyjnos¢ przedsiebiorstwa, czyli: produkt i jako$¢, ceng, obstuge i
zarzadzanie zasobami, komunikacje z otoczeniem oraz konkurencj¢ [Hormer, 1982; Haffer,

2002; Stankiewicz, 2002; Skawinska, 2011; Obt¢j, 2007; Porter, 2010].
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Obszar Czynnik konkurencyjnosci

oddzialywania

e Jako$¢ produktu

e Zroznicowanie produktu oraz r6znorodnosc¢ catej oferty
e Rozpoznawalno$¢ oraz sita oddziatywania marki

e Atrakcyjno$¢ marki oraz opakowania

e  Wyrdznienie produktu

e Prockologicznosé¢

Elastyczno$¢ dopasowania do potrzeb nabywcow

Produkt i jako§¢
[ ]

e Krotszy cykl zycia produktu — czgstsze wprowadzanie nowych produktow oraz
innowacji na rynek

e Kreowanie potrzeb

e Drziatania badawczo-rozwojowe

e Technologia

e Poziom ceny i koszt jednostkowy
e Zastosowanie ceny promocyjnej
e  Warunki ptatnosci

e (Obnizki sezonowe

Cena

e Kredytowanie zakupow
e Warunki gwarancji
e Ceny dodatkowych ustug zwigzanych z produktem

e Rentownos¢

e Dostepnos¢ (produktu, przedsigbiorstwa, obstugi)
o Siec i kanaly dystrybucyjne

e Migjsce $wiadczenia obstugi

o Terminowos¢

e Zakres $wiadczonych ustug dodatkowych

e  Mobilnos¢ zasobow

e Zdolnosci produkcyjne

e Unikatowe umiejetnosci wyrozniajgce firme

Obsluga
i zarzadzanie zasobami

e Wielko$¢ przedsigbiorstwa

e Zdolnosc¢ do stosowania zaawansowanych technologii

e Zasoby ludzkie
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e Reklama i Public Relations

e Promocja sprzedazy

e Utrzymywanie kontaktu z nabywcami

e Stosowanie nowoczesnych technologii

e Nawigzywanie wspotpracy z nabywcami

e Dopuszczanie udzialu nabywcow do czesci wewnetrznych procesow

e  Mobilnos¢ i komplementarno$¢ dostgpnych kanatow komunikacji

Komunikacja z otoczeniem
i przekazywanie informacji

e  Wiezi z otoczeniem

e Sie¢ spotecznosciowa

o  Wielko$¢ przedsigbiorstwa
e Udzial w rynku

e Ograniczenia konkurencji

Konkurencja

Tabela 5. Typologia czynnikow ksztaltujacych konkurencyjnos¢ przedsi¢biorstwa
Zrodlo: Opracowanie wilasne na podstawie: M. Haffer, 2002; M.J. Stankiewicz, 2002; E.
Skawinska, 2011; K. Obto;, 2007; M.E. Porter, 2010; T. Hormer, 1982.

Jak mozna wywnioskowa¢ na podstawie powyzszej tabeli (zob. Tabela 5), znaczaca
cze$¢ czynnikow ksztaltujgcych konkurencyjno$¢ przedsigbiorstwa pochodzi z wnetrza
przedsigbiorstwa 1 posiada wplyw na jego relacje z otoczeniem [Moroz, 2003]. Przytoczona
typologia dzieli czynniki ksztaltujace konkurencyjno$¢ przedsigbiorstwa na kilka réznych
obszaré6w oddziatywania, ktoére znajduja swoje zastosowanie w modelu przedsigbiorczosci
miedzynarodowej opartej na wspotpracy.

Ksztattowanie przedsigbiorczo$ci miedzynarodowej oparte] na wspdlpracy oraz jej
wplyw na konkurencyjno$§¢ przedsigbiorstwa powinny przyjmowaé form¢ modelu
sktadajacego si¢ z opisanych w rozdziale drugim filaréw: dotychczasowych cech
przedsigbiorczo$ci mig¢dzynarodowej (innowacyjnosci, proaktywnosci, sklonnosci do
podejmowania ryzyka) oraz wspotpracy. Proponowany model posiada uniwersalny charakter i
uwzglednia specyfike zarowno rynku instytucjonalnego jak i konsumenckiego (zob. Rysunek
11). W pracy rozpatruje si¢ dwa uktady relacji: dostawca <> przedsiebiorstwo <->
nabywca (w przypadku rynku B2B) oraz przedsig¢biorstwvo <-> konsument (dla rynku
B2C). W modelu aktywne podmioty to zar6wno aktywni dostawcy, konsumenci jak i1 inne
przedsigbiorstwa. Analogicznie pod pojeciem podmiotow pasywnych uwzglednia si¢

wszystkie pasywne podmioty z obu rynkow.
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Proponowany model jest oparty na zmodyfikowanej koncepcji przedsigbiorczosci
mig¢dzynarodowej, uwzgledniajacej aspekt wspodtpracy, co stanowi odpowiedZ na opisane w
rozdz. 1.3 zmiany zachodzace na rynku instytucjonalnym oraz konsumenckim.
Przedsigbiorstwo wspotpracuje z grupa aktywnych podmiotéw (czyli aktywnych firm oraz
prosumentow) poprzez platformy wspotpracy oraz sie¢ spoleczno$ciows. Pasywne podmioty
niezainteresowane wspotpracg z przedsigbiorstwem moga korzystac z sieci spotecznos$ciowe;.
Jest to relacja jednostronna w ktorej podmiot pasywny korzysta z mozliwosci oferowanych
przez sie¢ spotecznosciows. Pozyskuje nowag wiedze, zdobywa umiejgtnosci oraz poszukuje
potrzebnych mu informacji. Przedsigbiorstwo dazy do przeksztatcenia tych relacji w wigzi
dwustronne, w efekcie czego podmiot pasywny wraz z uplywem czasu zacznie wykazywac
aktywnos$¢. Efekty przedstawionych aktywnos$ci przedsigbiorstwa wptywaja na wyniki
przedsigbiorstwa, a catoksztalt prowadzonych przez nie dziatah bedzie ksztattowac jego
konkurencyjnos¢.

Proponowany model uwzgledniajacy platformy  wspotpracy oraz  sied
spolecznosciowa speinia wiele sposrdd postulatéw stanowigcych o konkurencyjnosci
przedsigbiorstwa. A. Toffler [1980] w swojej ksigzce przewidywat futurystyczne wydarzenia
na temat zmian technologicznych, a G. Friedman [2009] na temat przemian technologii
wojskowych. Na wzor ich wizji, moze si¢ okazaé, ze z uwagi na zachodzace zmiany, w
przysztosci cze$¢ przedsigbiorstw bedzie oferowaé wylacznie narzedzia nawigzywania
wspotpracy. Natomiast podmioty aktywne z rynkéw B2B i B2C beda oczekiwaty mozliwosci
wykorzystania marki oraz zasobow przedsi¢gbiorstwa oferujac w zamian wtasna prace.

Model przedsigbiorczosci migdzynarodowej opartej na wspolpracy zapewnia
konkurencyjno$¢ przedsigbiorstwa w kazdym z pieciu wymienionych obszaréw typologii
czynnikéw konkurencyjnosci. Dzigki nawigzaniu wspotpracy pomig¢dzy przedsiebiorstwem a
innymi zaangazowanymi podmiotami mozliwe jest uzyskanie lepszego produktu
odpowiadajacego w wigkszym stopniu na potrzeby rynkowe. Przedsigbiorstwo posiadajac
dodatkowe, bezplatne zasoby i sity badawczo-rozwojowe otrzymuje dodatkowe wsparcie w
kierunku ekspansji na nowe obszary rynkowe. Powstajag réwniez bardziej innowacyjne
pomysty, ktore wykorzystuja nowoczesng technologie. W odniesieniu do ceny, dzialania
prosumentdw na rynku konsumenckim sa z zasady bezptatne, poniewaz ta grupa nabywcow

nie jest nastawiona na korzysci majatkowe. Réwniez na rynku instytucjonalnym wspodtpraca
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pomigdzy przedsigbiorstwami prowadzi do mniej kosztownego powstania produktéw, niz w
przypadku przeprowadzania skomplikowanego badania rynku’.

Poniewaz zasoby przedsigbiorstwa sg ograniczone, to dzigki nawigzaniu wspotpracy
z podmiotami na rynku B2B oraz B2C moga one ulec powigkszeniu. Przedsigbiorstwo moze
poprzez wspoOlprace pozyskiwaé zasoby, stanowigce o jego konkurencyjnosci [Bednarz,
2013]. Firma zyskuje tym samym mozliwo$¢ zastosowania zaawansowanych technologii, a
takze dostep do unikatowych umiejetnosci, ktoérych bez nawigzania wspdlpracy by nie
posiadato. Jest to zgodne z pogladami C.W.L Hill'a, G.R. Jones'a oraz M.A. Schilling, ktorzy
wyrozniajagce umiejetnosci (distinctive competences) uznali za kluczowe w budowaniu
przewagi konkurencyjnej [Hill, Jones, Schilling, 2014]. Dzi¢ki zastosowaniu platform
wspotpracy firma zyskuje nowe narzgdzie nawigzywania wspotpracy, a takze obstugi i
zarzadzania procesami oraz zasobami.

Istotne znacznie odgrywa obszar komunikacji z otoczeniem oraz przekazywania
informacji. Przedsigbiorstwo nawigzujace wspolprace z innymi podmiotami pozostaje z nimi
w statym kontakcie. Buduje w ten sposob trwala relacje, a takze umacnia wigzi z otoczeniem.
Dzigki platformom wspotpracy firma dopuszcza swoich nabywcow do udzialu w
wewnetrznych procesach. Poprzez sie¢ spoteczno$ciowa budowane relacje zyskuja na sile. W
konsekwencji zastosowania nowoczesnych technologii mobilnych oraz Internetu, mozliwe
jest komplementarne kontynuowanie relacji zawartych z innymi podmiotami przez rdézne
dostepne kanaty komunikacyjne. Przedsigbiorstwo przyjmujace koncepcje przedsigbiorczosci
mig¢dzynarodowej opartej na wspOlpracy zyskuje dostgp do dodatkowych zasobow,
marginalizujac wystgpujace w tym zakresie ograniczenia [Ramaswamy, Ozcan, 2013].
Wykorzystujac korzy$¢ pierwszenstwa (first mover advantage), firma moze ograniczy¢

konkurencje, ktéra dopiero w dalszych etapach zacznie imitowac jej dziatania.

Proponowany w rozprawie model ksztattowania konkurencyjnosci przedsigbiorstwa
zaklada pozytywny wplyw przedsigbiorczosci migdzynarodowej opartej na wspotpracy na
konkurencyjno$¢ przedsigbiorstwa. Stad istotne sg spodziewane efekty z wprowadzenia

narzedzi wspotpracy zarowno dla przedsigbiorstw jak i ich uzytkownikéw (z rynku B2B i

7 Za przyktad moze postuzy¢ branza lotnicza. Jeden z dwoch gtownych podmiotéw wystepujacych na tym rynku,
europejski Airbus, zastanawiajac si¢ nad wprowadzeniem nowego modelu samolotu mogacego przewiezé
jednorazowo ponad 500 pasazerow, zapytat w tym celu o porade inne firmy. Zamiast przeprowadzaé kosztowne
badania na rynku konsumenckim (dla konsumentoéw opcja przelotu samolotem danej marki nie stanowi istotnego
czynnika w procesie decyzyjnym) zdecydowali si¢ zorganizowaé spotkanie ze swoimi glownymi klientami —
operatorami lotniczymi. W ten sposob uzyskali informacje na temat rzeczywistych potrzeb rynkowych przy
jednoczesnej minimalizacji kosztow. Korzyscig bylo takze zapewnienie sobie kontraktow na dostawe samolotow
spetniajacych wymagania danego przewoznika i odpowiadajacych jego potrzebom [Jarry, 2014].
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B2C). Dzigki implementacji platformy wspolpracy oraz sieci spotecznos$ciowe;,
przedsigbiorstwo w wigkszym stopniu potrafi zrozumie¢ potrzeby nabywcoéw nie ponoszac
kosztow potencjalnych bledow czy tez dodatkowych badan [Gouillart, 2014]. Platformy
stanowig bowiem nisko kosztowe rozwigzanie, wptywajace pozytywnie na kreatywnos¢. Co
wigcej caty proces udoskonalania bedzie przebiegal znacznie szybciej [Thomke, von Hippel,
2002], poniewaz proponowane narzedzia pozwalaja na bezposrednig interakcje¢ pomiedzy
zainteresowanymi stronami [Salminen, Kaartemo, Mustak, 2014]. Zapewniajg tym samym
indywidualizacj¢ interakcji z uzytkownikiem, ktory w efekcie staje si¢ adwokatem
przedsigbiorstwa zamiast zwyklym nabywca [Ban, Marshall, 2013]. Nalezy pamigtaé, ze w
przypadku rynku konsumenckiego to prosumenci kreuja trendy rynkowe, wyczuwajac
potrzeby zglaszane przez rynek znacznie wczesniej niz czynig to przedsigbiorstwa [Jensen,
Hienerth, Lettl, 2014]. Wynika to w duzej mierze z faktu, iz rynek w okre§lonym czasie nie
potrafi sprosta¢ ich potrzebom, a ich wewnetrzna che¢ do dziatania podnosi innowacyjnos¢.
Natomiast produkty stworzone z mys$la o rynku B2C moga znalez¢ nabywcow rowniez na
rynku B2B. Dlatego przedsigbiorstwa decydujgce si¢ na wspotprace z prosumentami
korzystajg z korzysci jakie daje zorganizowana spotecznos¢ w postaci dostepu do zasobow
najblizszej przyszto$ci [Ramaswamy, Ozcan, 2013].

Dzigki mniejszemu nakladowi wlasnej pracy, przedsigbiorstwo uzyskuje bezptatng
site badawczo-rozwojowa, co powinno umozliwi¢ wzrost innowacyjnosci prowadzonych
dziatan [Tsai, 2009], cho¢ mozna odnalez¢ prace sugerujace, ze na skutek intensywnego
zaangazowania uzytkownikow ich pomysty beda do siebie podobne, w efekcie czego poziom
innowacyjno$ci moze by¢ relatywnie niski [Frishammar, Horte, 2005]. Poprzez
zaangazowanie w zbyt duza liczbe odmiennych projektéw, uzytkownicy ucierpig na skutek
kognitywnego przetadowania, braku czasu oraz problemow z koncentracja wylacznie nad
jednym z projektéw [Jensen, Hienerth, Lettl, 2014]. Satysfakcja uzytkownikow stanowi
kolejny efekt wprowadzenia narzgdzi wspotpracy. Dzigki mozliwosci wspottworzenia,
aktywni uzytkownicy czuja si¢ bardziej docenieni i wazniejsi, a w konsekwencji powinna
wzrasta¢ ich lojalno$¢ wzgledem danego przedsigbiorstwa. Cze$¢ badaczy zwrdcita uwage, ze
przedsigbiorstwa w mniejszym stopniu angazuja si¢ we wspotprace z innymi podmiotami, niz
w ich opinii jest to istotne oraz oczekiwane [Stenmark, Tinnsten, Wiklund, 2011]. Wynika to
z braku odpowiednich rozwigzan. C.K. Prahald oraz z V. Ramaswamy stusznie zauwazyli, ze
dotychczasowi konsumenci dzigki posiadaniu nowych narzedzi (technologii Web 2.0 1 3.0) sa
niezadowoleni ze stopnia posiadanego wyboru, lub tez jego braku [Prahalad, Ramaswamy,

2004]. W efekcie, dla przedsigbiorstw najwickszym zagrozeniem nie jest ich konkurencja w
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postaci nowych firm, ale raczej zorganizowane grupy nabywcéw. Zgodnie z sugestig E. von
Hippela przedsigbiorstwa muszg skoncentrowac si¢ nie tyle na samodzielnym udoskonalaniu
oferowanych produktow, co na zapewnieniu uzytkownikom wlasciwych narzedzi dla
tworzenia innowacji [von Hippel, Katz, 2002]. Dzi¢ki platformom zbe¢dne staje si¢ takze
przeprowadzanie kosztownych badan rynku, poniewaz wigkszo$¢ informacji ptynacych z
rynku firma otrzymuje bezposrednio od zaangazowanych podmiotow. Wiaczenie podmiotéw
we wspodlne tworzenie nowych lub modyfikowanie istniejacych produktéw oraz ustug moze
wigzac si¢ z pewnymi trudno$ciami. Wspotpraca niesie z sobg zaréwno pozytywne efekty jak

1 pewne zagrozenia oraz negatywne konsekwencje dla przedsi¢biorstw wprowadzajacych

opisywane narzg¢dzia i samych uzytkownikow (Tabela 6).

Pozytywne efekty dla przedsiebiorstwa Negatywne efekty oraz zagrozenia dla
przedsiebiorstwa
Glownie rynek B2C
e Brak kosztow badawczo-rozwojowych Iub | ¢ Uzytkownicy jednoczac si¢ w zorganizowane
ich obnizenie grupy mogg stac si¢ konkurentami
e Poprawa systemoéw komunikacji e Problem z rozgraniczeniem praw wlasnosci

e Bezposrednie pozyskiwanie wiedzy oraz | ¢ Skomplikowany system zalezno$ci
nowych pomystéw od prosumentow
e Zdolnos¢ do kreacji glebszych relacji

ze spotecznoscia uzytkownikow

o  Wazrost zaufania oraz lojalnosci
uzytkownikow
Rynek B2C i B2B
e Obnizenie kosztow badania rynku e Utrata cennych zasobow
e Zwicgkszenie poziomu innowacyjnosci e Silny nacisk na wzrost innowacyjnosci

o  Wicksza efektywnos$¢ prowadzonych dziatan | e  Skrocenie si¢ cyklu zycia produktow

e Wyzsze prawdopodobienstwo odniesienia | ® Koniecznosé zapewnienia stabilnosci
sukcesu oferowanych narzedzi

e Wykrycie ewentualnych nieprawidtowos$ci | @ Zarzadzanie relacjami z uzytkownikami

lub  czynnikéw  krytycznych juz na|e Mozliwosé odejscia  wspottworzacych

wczesnych etapach podmiotow

e Wicksza skuteczno§¢ prowadzonych dziatan | ¢  ObniZenie poziomu innowacyjnosci
wynikajaca z aktywno$ci uzytkownikow (podobne pomysty wszystkich
motywowanych wlasnymi checiami zamiast uzytkownikow)
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zobowigzaniami e Wigczenie niewlasciwych uzytkownikow

e Mniejsze wykorzystanie wlasnych zasobow do wspotpracy

e Zwickszenie zyskownosci i udzialu w rynku | e Utrata sprawowanej kontroli

e Obnizenie ryzyka odniesienia porazki
wprowadzanego na  rynek  produktu
lub ustugi

o Kompleksowo$¢ rozwigzan prezentowanych

przez uzytkownikow

Pozytywne efekty dla uzytkownika Negatywne efekty oraz zagrozenia dla
uzytkownika
Glownie rynek B2C
e  Wozrost poziomu zaufania oraz lojalnosci e Obnizenie poziomu kreatywnosci z uwagi na
e Otrzymanie produktu, ktorego nie ma na zaangazowanie =~ w  nadmierng  liczbg
rynku, a ktorego potrzebe posiadania zgtasza projektow
uzytkownik e Zagrozenie kognitywnym przeladowaniem
o Wigkszy poziom odpowiedzialnosci, na skutek zaangazowania w zbyt liczne
decyzyjnosci oraz poczucia sprawowanej projekty ze zbyt wieloma podmiotami
wladzy e Nastawienie na  wirtualny  kontakt
e Mhniejsze ryzyko prowadzonych aktywnosci z przedsigbiorstwem w miejsce
wspottworzenia  wzgledem  samodzielnej bezposrednich spotkan

dziatalnosci
e Mozliwos¢ uczestniczenia w  procesie
produkcji oraz oddziatywania na zachodzace

w przedsigbiorstwie procesy

Rynek B2C i B2B
e  Wigksze zaangazowanie i satysfakcja e Ograniczony wybor wzglegdem liczby
e Zbudowanie relacji z innymi uzytkownikami dostawcow
o podobnych zainteresowaniach e Obnizenie mozliwo$ci negocjacyjnych

e Mozliwo§¢ pracy mna rzecz innych
uzytkownikow

e (Odnoszenie korzysci majatkowych
(w przypadku samodzielnej komercjalizacji

efektow wspolnej pracy)

Tabela 6. Pozytywne i negatywne efekty dla przedsi¢biorstw oraz uzytkownikow

wynikajace z implementacji narzedzi wspolpracy
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Zrodlo: Opracowanie na podstawie: W.D. Hoyer et al., 2010, s. 285-287; C.R. Greer, D. Lei,
2012, s. 74; T. Feng, D. Wang, 2013; Up and running, 2009; M.B. Jensen, C. Hienerth, C.
Lettl, 2014; C. Hienerth, C. Lettl, P. Keinz, 2014; M. Izvercian, S.A. Seran, C.-F. Buciuman,
2013.

Nawigzujac intensywng wspotprace z uzytkownikami, przedsigbiorstwo pozbywa si¢
czesci swoich dotychczasowych zasobow, a pewne aspekty prowadzonej dzialalnos$ci, ktore
mogly pozostawac tajemnica przedsigbiorstwa, zostaja ujawnione. Uzytkownicy platform z
uwagi na swoja che¢ dzielenia si¢ posiadanymi informacjami, moga je przekaza¢ do
niewlasciwych osob, co stanowi zagrozenie przede wszystkim dla tych przedsigbiorstw, w
przypadku ktérych wiedza jest podstawowym zasobem [Lin, Huang, 2013]. W celu
przeciwdziatania negatywnym konsekwencjom utraty zasobow, firma musi zastosowac
wlasciwe dziatania, bowiem przedsi¢biorstwo udostepniajace znaczng cze$¢ posiadanych
przez siebie kompetencji w wigkszym stopniu narazone jest na kopiowanie [Nowacki, 2015a].
Dlatego firma powinna postawi¢ przede wszystkim na ciagla innowacyjnos¢ prowadzonych
dziatan. Tylko dzigki temu mozliwe bedzie utrzymanie si¢ przez nig na rynku, chociaz dla
niektorych firm optacalne moze by¢ réwniez kopiowanie rozwigzan innych podmiotow.
Dodatkowo istotne dla przedsigbiorstwa bedzie zapewnienie lojalnosci uzytkownikow. Dzigki
organizacji calej ich spotecznosci [von Hippel, 2005], firma moze zapewni¢ ciagly kontakt
oraz interakcj¢. Zagrozeniem dla przedsigbiorstw moze by¢ takze utrata kontroli na rzecz
samych uzytkownikéw. Posiadaja oni bowiem niezbedng wiedze i potrafig rozwija¢ nowe
produkty [Franke, Shah, 2003]. W efekcie, moze wystapi¢ sytuacja w ktoérej uzytkownicy
zorganizuja wlasng dziatalnos¢. Takie dziatanie przedsigbiorstw moze prowadzi¢ do
zacierania granicy pomiedzy fizycznym oferowaniem produktu a udostepnianiem ustugi
[Luczak, 2013].

Poprzez wprowadzenie platform wspolpracy, przedsigbiorstwa dziatajg proaktywnie
wyprzedzajac w tym zakresie swoja konkurencje oraz odpowiadajac na rozpoznane potrzeby
uzytkownikéw [Oinonen, 2014]. Pozwala to na uzyskanie przewagi pierwszenstwa (first
mover advantage), ktora w przesztosci, w przypadku wielu branz oraz przedsigbiorstw,

pozwalata na osiagnigcie wieloletniej przewagi konkurencyjnej [Makadok, 1998].

Proponowany w rozprawie model jest oparty na platformach wspotpracy dostepnych
zaré6wno na rynku instytucjonalnym jak i konsumenckim, w zaleznosci od branzy oraz rynku

na ktorym dziala dana firma. Platformy moga wystgpowaé w roznej formie, zar6wno
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wirtualnej jak i fizycznej. Uwzgledniajac ewolucje nowoczesnych technologii, nalezy oprzeé¢
si¢ na wirtualnych rozwigzaniach. We wspotczesnej gospodarce coraz wigksza liczba
przedsigbiorstw korzysta z nowoczesnych technologii, w tym dostepu do Internetu. Poniewaz
technologie IT wcigz si¢ rozwijaja, przedsiebiorstwo korzystajace w zakresie wspolpracy z
Sieci bgdzie miato utatwione zadanie. Dlatego oferowanie platform w tej formie stanowi
odpowiedZ zardwno na wymagania rynku jak i sugestie badaczy w tym zakresie [Berman,
Marshall, 2014a; Berman, Korsten, 2014]. Oferowanie wirtualnych platform oraz sieci
spotecznosciowych zwieksza ich dostepnos$¢ (sa do dyspozycji uzytkownikéw w kazdym
momencie w ktdrym sa oni nimi zainteresowani), zapewnia swobod¢ komunikacji z
otoczeniem oraz zarzadzaniem zasobami. Pozwala réwniez na mozliwos$¢ kontynuacji relacji
poprzez rézne urzadzenia (smartfony, smartwatche, tablety, itd.), ktore beda ze sobg
wzajemnie zintegrowane [Izvercian, Potra, 2014]. Takie rozwigzanie znaczaco obniza koszty
nawigzywania wspOlpracy na odleglo$¢, z uwagi na brak koniecznosci zapewnienia
bezposredniego, fizycznego kontaktu. Nizszy jest takze koszt zaprojektowania oraz
implementacji wirtualnych narzedzi wspotpracy. Istotnym argumentem jest rowniez to, ze
aktywni uzytkownicy potrzebuja do pracy przede wszystkim trzech elementéw: kreatywnosci,
inicjatywy oraz komputera z dostgpem do Internetu i aplikacjami wykorzystujacymi jego
mozliwosci [Izvercian, Seran, Branea, 2014].

Przedsiebiorstwo opierajac swoje dziatania na proponowanym modelu, musi zadba¢
takze o otwarto$¢ platformy wspodlpracy oraz sieci spotecznosciowej. Kazdy potencjalnie
zainteresowany uzytkownik powinien mie¢ do nich dostgp, poniewaz tylko w takiej sytuacji
mozna méwi¢ o swobodnym przeptywie oraz wymianie mysli i wiedzy wptywajacych na
ksztatltowanie produktu, jego jakosci oraz ceny. W zwigzku z tym Kkonieczne jest
zabezpieczenie przed ewentualnymi wrogimi zachowaniami pochodzacymi z obu stron, dla
zachowania ochrony danych uzytkownikoéw [Izvercian, Potra, 2014] oraz bezpieczenstwa
przedsigbiorstwa. Platforma wspotpracy powinna by¢ przez przedsigbiorstwo wprowadzona
na kazdym mozliwym etapie roéznych proceséw, czyli powstawania pomystu na
produkt/ustuge, projektu designu, wytwarzania, promocji, sprzedazy. Decyzja o tym, ktore
procesy zostang udostgpnione bedzie podlegata ostatecznej decyzji przedsigbiorstwa, ktore
moze w ten sposob chroni¢ swoje szczegdlnie cenne zasoby. Nie moze to jednak pozostawac
w sprzeczno$ci do swobody wspotpracy.

Zapewniajac narzedzia nawigzywania wspOlpracy przez caty okres wspottworzenia,
zbudowane relacje z podmiotami z rynkow B2B oraz B2C powinny by¢ silniejsze, a lojalno$¢

1 zaangazowanie tych uzytkownikéw powinny wzrasta¢. Z zaangazowaniem zwigzana jest tez
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konstrukcja samej platformy. Sie¢ spotecznosciowa posiada znacznie mniej funkcjonalnosci,
ograniczajac si¢ do wymiany informacji. Natomiast platforma musi by¢ skonstruowana w taki
sposOb, aby przede wszystkim byta zrozumiata dla kazdego przecig¢tnego uzytkownika.
Dlatego na rynku istniejg rozwigzania oferujace podstawowe opcje dla uzytkownikow
zainteresowanych wspottworzeniem wylacznie samej idei®, jak i bardziej zaawansowane
zawierajace dodatkowe funkcjonalno$ci. Musza one by¢ na tyle proste i przyjazne dla
uzytkownika, aby nie byla potrzebna nauka ich obstugi. Stad konieczne jest zapewnienie
zrozumiatego jezyka dla wszystkich uzytkownikéw, a nie tylko wybranych specjalistow
branzowych. OczywiScie pewien zakres wiedzy jest niezbedny, ale istotne jest wprowadzenie
wszelkich mozliwych utatwien. Uzytkownik platformy wspoipracy musi takze mie¢ dostep do
efektow swoich prac 1 widzie¢ w jakim stopniu sg one wykorzystywane, poniewaz oczekuje
on informacji zwrotnej od przedsi¢biorstwa. Dzieki zapewnieniu obstugi poprzez najnowsze
urzadzenia technologiczne jest to mozliwe w kazdym miejscu oraz czasie.

W celu umozliwienia implementacji narzedzi wspolpracy, przedsigbiorstwo musi
wprowadzi¢ zmiany w prowadzonej dzialalnosci. Dotyczy to takich obszaréw jak rozwoj
nowych projektow lub wustug, promocja, komunikacja czy tez ksztalttowanie ceny
(zob. Tabela 7). Dotychczas byty one ksztaltowane w gtownej mierze wewnatrz firmy i co
najwyzej podlegaty adaptacji do potrzeb konkretnych rynkéw. Przedsigbiorstwo decydujac si¢
na wspolprace tworzy dziatania wspolnie z innymi podmiotami. Promocja nie powstaje juz
wylacznie w efekcie dziatan wewnetrznych zasobow, ale jest tworzona przez
przedsiebiorstwo wraz z uzytkownikami. Podobna sytuacja wystepuje w przypadku ceny czy

tworzenia nowego produktu.

¥ Przykladem takich portali oferujgcych mozliwosé wspottworzenia podstawowej zawartosci sa: Facebook,
Instagram czy YouTube.
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Obszar dzialalnosci

przedsiebiorstwa
podlegajacy

Dzialania przedsi¢biorstwa w
wybranych obszarach w ramach

dotychczasowej interpretacji

Dzialania przedsi¢biorstwa w

wybranych obszarach w ramach

przedsiebiorczosci

modyfikacjom przedsiebiorczosci miedzynarodowej opartej na
miedzynarodowej wspolpracy
> o B Pochodzace od zatrudnionych | Pochodzace od zaangazowanych
= E %5 pracownikow lub zewnetrznych | uzytkownikow wspotpracujacych
E =3 , -~
£ &5 doradcow. z przedsigbiorstwem.
5, Tworzone przez przedsigbiorstwo. Tworzone wspolnie przez
_E przedsigbiorstwo oraz  uzytkownikow
= .
_g platform wspotpracy.
E Tworzone na podstawie | Tworzone na podstawie informacji
-§ przeprowadzonych badan rynkowych. uzyskanych od aktywnych
& uzytkownikow.
Tworzona przez przedsigbiorstwo. Tworzona wspolnie przez uzytkownika
<
'g oraz przedsiebiorstwo.
g Przyjmujaca postaé zewnetrznych | Opierajaca si¢ gtdwnie na komunikatach
= komunikatow. skierowanych do sieci spotecznosciowe;.
Brak jednej platformy | Spojna i komplementarna komunikacja
i komplementarnych kanatow | poprzez wszystkie dostgpne kanaty
komunikacji. przekazywania informacji.
Brak interakcji oraz bezposredniej | Interakcja w biezacym czasie, w kazdym
<
'g wymiany informacji na kazdym etapie | miejscu i na kazdym etapie.
-é (poza fizycznym kontaktem).
=
= Zapewnienie fizycznego kontaktu | Brak fizycznego kontaktu pomigdzy
S
- pomigdzy podmiotami. podmiotami w przypadku wirtualnej
formy narzedzi wspotpracy.
Oparta na tradycyjnych rozwigzaniach. Wykorzystujaca mozliwosci oferowane
przez urzadzenia mobilne i technologie
Web 3.0.
Okreélana przez przedsigbiorstwo. Okreslana wspolnie przez
przedsigbiorstwo  oraz  uzytkownika
<
5 (nabywce/dostawce).
@ : : : . : :
Cena jako potfaczenie kosztu dziatalnosci | Cena jako koszt wspolnych dzialan oraz
oraz marzy przedsigbiorstwa. zysk z udostepnianych zasobow.

Tabela 7. Zmiany w zakresie roznych obszarow dzialalnosci przedsi¢biorstwa w efekcie

wprowadzenia przedsi¢biorczosci miedzynarodowej opartej na wspolpracy

Zrédto: Opracowanie wilasne
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Wprowadzenie proponowanej koncepcji przedsigbiorczosci migdzynarodowe;j
opartej na wspotpracy wymaga od przedsigbiorstwa wielu zmian. Dotychczasowy stosunek
do wewnetrznych obszaréw dziatalnosci przedsigbiorstwa ulega zmianie pod wplywem
nawigzywanej wspotpracy. Dotad promocja wynikata przede wszystkim z badan rynku
przeprowadzanych przez przedsigbiorstwo i opracowywania komunikatow, ktore nastepnie
trafiaty do odbiorcow. W proponowanej koncepcji zaktada si¢, ze ta forma zostanie
zastgpiona przynajmniej czesciowo funkcjami petlnionymi przez sie¢ spotecznos$ciowas.
Poprzez publikowane komunikaty oraz dzialania tworzone wspolnie z uzytkownikami
powstanie nowy sposOb promocji przedsiebiorstwa. Pozwoli to na zwigkszenie stopnia
spojnosci oraz komplementarnosci przekazywanych informacji, a takze na interakcje z
uzytkownikami w kazdym miejscu 1 czasie, gléwnie dzigki zastosowaniu Internetu,
likwidujacego istniejace w tym zakresie bariery i ograniczenia. Wykorzystany zostanie
potencjat Sieci, w ktorej aktywne sa podmioty pozostajace w obszarze zainteresowania
przedsigbiorstwa przyjmujacego proponowang koncepcje przedsigbiorczosci
miedzynarodowej opartej na wspotpracy.

Opisywane zmiany dotycza rOwniez procesu powstawania nowego produktu. Dzigki
informacjom uzyskanym bezposrednio od najbardziej zainteresowanej oraz zaangazowanej
grupy aktywnych uzytkownikoéw (nabywcéw, dostawcoOw, prosumentéw), mozliwe bedzie
wspolne tworzenie produktu lub ustugi odpowiadajacych na potrzeby rynkowe. Nie bedzie
koniecznos$ci przeprowadzania kosztownych badan. Stanie si¢ to mozliwe dzigki pomystom
pochodzacym od uzytkownikow wspotpracujacych z firmg poprzez oferowane w koncepcji
platformy wspoétpracy oraz sieci spotecznosciowe. Efektem wprowadzenia przedsigbiorczosci
miedzynarodowej opartej na wspdlpracy mogg by¢ zmiany wytacznie w niektorych sposréd
opisanych obszarow dziatalno$ci przedsi¢biorstwa.

Przedsigbiorstwo dziatajac zarowno na rynku instytucjonalnym jak i konsumenckim
wspolpracuje z aktywnymi podmiotami z obu rynkow. Efekty wspolpracy dostepne sg takze
dla podmiotéw pasywnych, czyli zwyklych konsumentéw oraz innych firm. Istotny jest
roOwniez nacisk na ksztaltowanie przedsigbiorczo$ci wewngtrznej, co przedsigbiorstwo moze
osiggnaé w rozny sposob. Jezeli pracownicy otrzymaja wickszg odpowiedzialnos$¢ i swobode
w dziataniach, wynagradzane be¢da zglaszane inicjatywy, a pomysty z szansg na skuteczng
realizacj¢ beda cenione wyzej niz potencjalna grozba ich porazki, to w konsekwencji powinna
wzrasta¢ atmosfera przedsigbiorczosci wewnatrz przedsigbiorstwa. Ma to wplyw na

ksztattowanie zewngtrznej przedsigbiorczo$ci migdzynarodowej firmy.

82



Poprzez zastosowanie platform wspodtpracy oraz sieci spotecznosciowej mozliwe jest
ksztattowanie konkurencyjnos$ci przedsiebiorstwa w coraz bardziej wymagajacym otoczeniu
gospodarczym. Przedsigbiorstwo koncentrujgc si¢ na tworzeniu powigzan sieciowych
przezwycigza ograniczenia wynikajace z posiadanych zasobow. Dziatajac wspdlnie z
partnerskimi przedsi¢biorstwami oraz prosumentami zwigkszaja si¢ jego mozliwosci
konkurowania z innymi firmami. Jezeli przewidywania badaczy si¢ speinig i wspotpraca z
konsumentami bedzie zyskiwata na znaczeniu, to przedsigbiorstwo, ktore zdecyduje si¢ na
przyjecie przedsigbiorczosci miedzynarodowej opartej na wspotpracy powinno stac si¢
podmiotem bardziej konkurencyjnym na rynku. Proponowana koncepcja odpowiada bowiem
czynnikom ksztattowania konkurencyjnosci w réznych obszarach, takich jak: produkt, jako$¢,

cena, obstuga i zarzadzanie zasobami, komunikacja z otoczeniem i konkurencja.

Wydaje si¢, ze konkurencyjnos$¢ przedsigbiorstwa bedzie wzrastata wraz z poziomem
intensywnos$ci nawigzywania wspoOlpracy. Dlatego autor niniejszej rozprawy za celowe uznat
poddanie probie weryfikacji nastgpujacej gtownej hipotezy badawczej: przedsiebiorczosé
miedzynarodowa oparta na wspoélpracy wywiera pozytywny wplyw na wzrost
konkurencyjno$ci przedsi¢biorstwa. Kolejna cze$¢ rozprawy zostala poswigcona
empirycznej weryfikacji postawionej hipotezy badawczej na podstawie przeprowadzonego

badania ilo§ciowego.
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3. Wplyw przedsi¢biorczosci mi¢dzynarodowej opartej na wspolpracy na

konkurencyjnos¢ przedsi¢biorstwa — rezultaty badan empirycznych

3.1. Metodologia badan empirycznych

Realizacja celéw badawczych postawionych w rozprawie doktorskiej wymagata
przeprowadzenia badania empirycznego, pozwalajacego na weryfikacje postawionej w pracy
hipotezy badawczej. Rezultaty przeprowadzonej weryfikacji empirycznej sg prezentowane w
tym rozdziale pracy.

W rozprawie autor zdecydowatl si¢ na zastosowanie badania ilosciowego, ktorego
celem jest weryfikacja postawionej w pracy hipotezy badawczej oraz dokonanie analizy
przedsigbiorczo$ci migdzynarodowej w przedsigbiorstwach. Dane potrzebne do dokonania
analiz statystycznych zostaty uzyskane za pomocg badania ankietowego przeprowadzonego w
formie elektroniczne;.

Na potrzeby przeprowadzenia weryfikacji empirycznej postawionej w rozprawie
hipotezy badawczej wykorzystano kwestionariusz ankietowy. Zostal on przygotowany na
podstawie studiow literaturowych (zob. Zatacznik 4), a takze doswiadczenia zdobytego w
trakcie badan prowadzonych przez Autora w ramach projektow badawczych finansowanych
przez Narodowe Centrum Nauki’.

Wstgpna wersja ankiety zostala zweryfikowana przez przedstawicieli biznesu,
reprezentujagcych przedsigbiorstwa dziatajagce w roznych branzach, a takze przez
pracownikow naukowych Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu. Pozwolilo to na
potwierdzenie, ze pytania zadawane w ramach kwestionariusza sg merytorycznie istotne i
zrozumiate, a forma pytan oraz zawarte informacje nie powoduja watpliwosci respondentow.
Badanie zostato przygotowane w formie elektronicznej przy wykorzystaniu bezposredniego
linku do strony internetowej, na ktoérej zostal umieszczony kwestionariusz. Za techniczne
przygotowanie strony internetowej odpowiedzialna byta zatrudniona w tym celu zewngetrzna
firma. Autor zastosowatl indywidualne rozwigzanie w postaci techniki CASI (Computer
Assisted Self-Administered Interviewing) pozwalajacej na biezace monitorowanie stanu

wypetniania ankiet. Dzieki temu mozliwe byto przypomnienie wylosowanym respondentom o

? Autor byl cztonkiem projektu badawczego "Globalny i lokalny wymiar sieci biznesowych" o nr UMO-
2012/05/D/HS4/01138 (kierownik projektu: dr Milena Ratajczak-Mrozek) oraz projektu badawczego
»Dojrzalo$¢ przedsigbiorstwa w zakresie internacjonalizacji a przewaga konkurencyjna (podejscie sieciowe)” o
nr  UMO-2013/09/B/HS4/01145 (kierownik projektu prof. dr hab. Krzysztof Fonfara) finansowanych ze
srodkow Narodowego Centrum Nauki.
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prosbie rozpoczecia wypetniania kwestionariusza oraz w odniesieniu do ankiet wypelnionych
czg$Cciowo.

Operat losowania do przeprowadzanego badania ankietowego zostal stworzony na
podstawie bazy Kompass Poland obejmujac przedsiebiorstwa zlokalizowane na terenie
Polski. Przy wyborze operatu losowania istotnych byto kilka zalozen na temat
przedsigbiorstw, do ktorych wystana zostala prosba o udziat w badaniu:

e wyrazenie zgody na otrzymywanie wiadomosci poczta mailowa,

e dzialalno§¢ w branzach innych niz szkolnictwo publiczne, administracja

publiczna lub §wiadczenie napraw.

Wymienione branze zostaty odrzucone przy wyborze operatu losowania, poniewaz
celem ich dziatalnosci nie jest osigganie zysku. Z uwagi na to niemozliwe byloby okreslenie
poziomu ich konkurencyjnos$ci na podstawie osigganych przez nie wynikow w poréwnaniu do
najblizszej konkurencji. W przypadku $wiadczenia napraw nie powstaje natomiast zadna
warto$¢ dodana, wytacznie powr6t do stanu wyjsciowego danego produktu, a zgodnie z
zatozeniami o innowacyjnosci istotny jest wktad w rozwdj produktu.

Przy wyborze operatu losowania celowo zostaly uwzglednione wszystkie
przedsigbiorstwa bez wzgledu na prowadzong dzialalno$¢ migdzynarodowa. W rozprawie
bowiem poprzez umigdzynarodowienie firmy rozumie si¢ zaréwno formy aktywne (np.
eksport) jak 1 bierne (np. import). Kryteria bazy Kompass Polska nie pozwalaja na dokonanie
takiego rozrdznienia podczas wyboru operatu losowania, stad tez konieczne byto
uwzglednienie wszystkich firm niezaleznie od aktywnego badz tez biernego sposobu

prowadzenia dziatalnosci zagraniczne;.

Przygotowany w ramach badania kwestionariusz zostal pogrupowany na kilka
czgsci. W pierwszej sekcji opisany zostal typ przedsigbiorstwa w zaleznosci od
zaangazowania w dziatalno$¢ na rynkach miedzynarodowych oraz nawigzywania wspotpracy
z roznymi podmiotami. Nastepnie, w celu przeprowadzenia analizy istotnos$ci
przedsigbiorczosci miedzynarodowej w badanych przedsigbiorstwach, na podstawie analizy
literatury naukowej zostaly przygotowane pytania badajagce oddzielnie czynnik
innowacyjnos$ci, proaktywnos$ci oraz sktonnosci do podejmowania ryzyka, a takze poziom
przedsigbiorczosci wewnetrznej w firmie. Kolejna sekcja pozwolita na pozyskanie informacji
na temat typu nabywcow danego przedsigbiorstwa oraz sposobu, w jaki utrzymuje i
nawiazuje z nimi wspoélpracg. Istotny element stanowi réwniez odpowiedZ na pytania

dotyczace przewidywanego przez przedsigbiorstwa znaczenia wspotpracy z konsumentami
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oraz innymi firmami w okresie najblizszych 5 lat. Ostatnie sekcje badaty poziom
konkurencyjnosci danego przedsigbiorstwa oraz opisywaly jego charakterystyke. W celu
zapewnienia przystepnosci oraz zrozumiato$ci kwestionariusza dla respondentdéw, przy
jednoczesnym zachowaniu jego praktyczno$ci, nazwy sekcji na potrzeby ankiety zostaty
uproszczone. Szczegdtowa charakterystyka poszczegdlnych sekcji kwestionariusza ankiety
wykorzystywanego w badaniach ilosciowych zostata przedstawiona w Zalaczniku 2.

W dominujacej czeséci pytan wykorzystana zostata pigciostopniowa skala Likerta, co
wynika z przydatnosci oraz zakresu zastosowania tej skali w prowadzonych badaniach
naukowych [Jezior, 2013]. Jest ona jednowymiarowa skalg szacunkowg dla r6éznych pozycji,
co oznacza, ze jest ona skalg sama dla siebie. Skala pigciostopniowa zdaniem autora jest
bardziej przyjazna dla respondenta od siedmiostopniowej, co znajduje swoje potwierdzenie w
literaturze naukowej [Weziak-Biatowolska, 2011; Sztabinski, 2003]. Respondent odpowiada
precyzyjniej jesli ma do dyspozycji mniejsza liczbe mozliwych odpowiedzi. Dzialanie takie
pozwala na poréwnanie wynikow otrzymanych od r6znych podmiotéow, a odwotlujac si¢ do
istniejgcych badan zwicksza gotowos¢ respondentow do udzielenia odpowiedzi na zadawane
pytania [Ratajczak-Mrozek, 2008]. Respondenci zostali poproszeni o okreslenie istotnosci
czynnikow wptywajacych na wybrane procesy lub postawy majac do wyboru nastgpujace
opcje: 1 - catkowicie si¢ nie zgadzam, 2 — nie zgadzam si¢, 3 — trudno okres$li¢, 4 — zgadzam

si¢, 5 — catkowicie si¢ zgadzam.

Kwestionariusz zostal dostarczony do 6000 przedsigbiorstw, a zakres czasowy badan
obejmowal okres od kwietnia do czerwca 2015 roku. W tym czasie zebrano 299
wypehlionych odpowiedzi, a wskaznik zwrotu wynidst 5%. Z powodu niekompletnosci
udzielonych odpowiedzi do dalszej analizy zostaly uwzglednione odpowiedzi od 168
respondentow. Z tej bazy finalnie wykorzystano odpowiedzi udzielone przez 130

respondentéw, charakteryzujacych si¢ umiedzynarodowieniem prowadzonej dziatalno$ci.
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Biorac pod uwage obszary dziatalnosci respondentéw, najwigksza liczba badanych
przedsiebiorstw funkcjonuje w branzy ustugowej (47,7%). Niemal taki sam odsetek firm,

ktore stanowia probe badawcza pochodzi z branzy produkcyjnej (zob. Tabela 8).

Branza Liczba respondentow %

Ustugi i handel 62 47,69%

Budownictwo 8 6,15%

Handel hurtowy i detaliczny 14 10,77%

Hotel i restauracje 2 1,54%

IT 7 5,38%

Przemyst wydobywczy 1 0,77%

Rolnictwo 2 1,54%

Transport 6 4,62%

Uslugi finansowe 1 0,77%

Pozostale ustugi 21 16,15%

Przemyst produkcyjny 68 43,85%

Przemyst chemiczny 5 3,85%

Przemyst drzewny 5 3,85%

Przemyst farmaceutyczny 4 3,08%

Przemyst komputerowy 7 5,38%

Przemyst metalowy 13 10,00%

Przemyst motoryzacyjny 4 3,08%

Przemyst odziezowy 1 0,77%

Przemyst spozywczy 6 4,62%
Przemyst tworzyw

sztucznych 10 7,69%

Pozostaty przemyst 13 10,00%

Suma 130 100%

Tabela 8. Charakterystyka respondentow wedlug branzy

Zrodto: opracowanie wlasne

Wsrod respondentdow dominowaty male i $rednie przedsigbiorstwa stanowiac tacznie
ponad 90% badanych podmiotéw (Tabela 9). Najwigksza liczba respondentow posiadata
zatrudnienie na poziomie 11-49 lub 50-249 0s6b (zblizona liczba wskazan). Znaczacy odsetek
badanych przedsiebiorstw to firmy mikro zatrudniajace ponizej 10 o0so6b (26,15%).
Najmniejsza grupe stanowily natomiast najwigksze przedsigbiorstwa zatrudniajace powyzej

250 0s6b (5,38%).
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Wielkos¢ zatrudnienia Liczba respondentow %
<10 0s6b 34 26,15%
11-49 0s6b 45 34,62%
50-249 os6b 44 33,85%
>250 os6b 7 5,38%
Suma 130 100%

Tabela 9. Charakterystyka respondentéow wedlug wielkosci zatrudnienia

Zrodto: opracowanie wlasne

Kolejng istotng cecha badanych przedsigbiorstw jest ich forma witasnosci. W grupie
respondentéw zdecydowanie dominuja przedsigbiorstwa stanowigce prywatng wilasnosé
podmiotow krajowych (75,38%). Pozostala cze$¢, to firmy nalezace do podmiotdéw
zagranicznych (6,92%), wspolna wlasno$¢ podmiotéw krajowych i zagranicznych (5,38%),
Skarbu Panstwa (10,77%) lub tez posiadajace inng form¢ (np. stowarzyszenia). Niemal

wszystkie przedsigbiorstwa posiadajg oddziaty wyltacznie na terenie Polski (87%).

Forma wlasnoSci Liczba respondentow %
Prywatna wlasnos¢ 98 75,38%
podmiotow krajowych
Prywatna wlasnos¢ 9 6,92%
podmiotow zagranicznych
Prywatna wtasnos¢ 7 5,38%
podmiotow krajowych i
zagranicznych
Wilasno$¢ Skarbu Panstwa 14 10,77%
Inna 2 1,54%
Suma 130 100%

Tabela 10. Charakterystyka respondentow wedlug formy wlasnosci

Zroédto: opracowanie wlasne

Celem przeprowadzonego badania ilo$ciowego jest analiza przedsigbiorczos$ci
mig¢dzynarodowej opartej na wspdtpracy w kontekscie jej wpltywu na konkurencyjnosé
przedsiebiorstwa. Oznacza to, ze w probie badawczej moga si¢ znalezé wylacznie
przedsigbiorstwa zaangazowane mig¢dzynarodowo. Uwzglednione zostajg roézne formy
umig¢dzynarodowienia: relacje zardwno z klientami jak i dostawcami spoza Polski, a wigc nie
tylko dokonywanie sprzedazy na rynkach zagranicznych, ale takze import bedacy jedng z

form internacjonalizacji [Welch, 2004]. Wyrdznione zostaja takze pozostale formy
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dziatalnos$ci zagranicznej jak licencjonowanie, franchising, joint venture, subcontracting oraz

wlasna bezposrednia inwestycja zagraniczna.

Pierwszym kryterium doboru proby badawczej jest udziat sprzedazy zagraniczne;,
ktory pozwala okresli¢ jaki odsetek sprzedazy stanowig dla firmy klienci zagraniczni. Im
wigkszy jest udziat sprzedazy zagranicznej, tym wigcej uwagi dane przedsigbiorstwo powinno
poswieca¢ zagadnieniom zwigzanym z internacjonalizacjag oraz dbaniem o relacje z
kontrahentami zagranicznymi. Pewien odsetek respondentow (13,85%) nie prowadzi
sprzedazy zagranicznej, jednak firmy te nie s3 odrzucone z proby badawczej poniewaz pod
uwage brane sa takze przedsigbiorstwa posiadajace dostawcoOw zagranicznych. Ogodtem
dominujaca liczba przedsigbiorstw posiada udzial sprzedazy zagranicznej w stosunku do
sprzedazy ogotem na poziomie nie przekraczajacym 10% (Tabela 11). W probie badawczej
znalazty si¢ jednak réwniez takie przedsigbiorstwa dla ktérych sprzedaz zagraniczna
przekracza potowg sprzedazy ogdtem, w zwigzku z czym jest dominujaca dla prowadzone;j

dziatalnosci (16,92% firm).

Udzial sprzedazy Liczba respondentow %
zagranicznej

0% 18 13,85%

1-10% 63 48,46%
11-30% 17 13,08%
31-50% 10 7,69%
51-70% 7 5,38%
71-90% 12 9,23%
91-100% 3 2,31%
Suma 130 100%

Tabela 11. Charakterystyka respondentéow wedlug udzialu sprzedazy zagranicznej w
stosunku do sprzedazy ogoltem

Zrodto: opracowanie wlasne

Drugim kryterium doboru préby badawczej sposrdd respondentdéw jest realizowana
forma dziatalno$ci zagranicznej, przy czym mozliwe jest, ze firma realizuje wigcej anizeli
jedng forme¢ internacjonalizacji. W grupie przedsi¢biorstw, ktéra udzielita odpowiedzi na
pytania zawarte w kwestionariuszu, najpopularniejszg forma dziatalnosci zagranicznej jest
eksport, wskazany przez niemal potowe przedsigbiorstw, a takze import, ktory zostat

zaznaczony przez jedng trzecig badanych firm. Sg to najcze¢sciej spotykane formy dziatalnosci
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zagraniczne] przedsigbiorstw z uwagi na ich relatywna prostote 1 tatwo$¢ zastosowania,
przynajmniej w stosunku do bardziej zaawansowanych form umig¢dzynarodowienia
prowadzonej dziatalnosci. Dlatego tez pozostale formy, takiej jak licencjonowanie,
franchising, joint venture, subcontracting czy tez wlasna inwestycja zagraniczna, sg rzadziej
wykorzystywane przez badane przedsigbiorstwa. Co széste przedsigbiorstwo wskazalo na
podwykonawstwo jako realizowang form¢ dzialalno$ci zagranicznej co stanowi znaczacy
odsetek respondentow (16,02%). Oznaczaé to moze, ze przedsigbiorstwa zlokalizowane w
Polsce sa relatywnie czesto wybierane przez zagranicznych kontrahentéow na
podwykonawstwo realizowanych zlecen. Na wybdr formy znaczenie posiada¢ moze okres w
jakim badane przedsigbiorstwa sa zaangazowane w dziatalno$¢ zagraniczng, co wynika z
przeprowadzonego badania. Wraz z uplywem czasu przedsigbiorstwa sktaniajg si¢ bowiem ku

bardziej zaawansowanym formom.

Realizowane formy Liczba wskazan % respondentow (n=130)
dzialalnoSci zagranicznej
Import 64 31,07%
Eksport 93 45,15%
Licencjonowanie lub 7 3,40%
franchising
Joint venture 2 0,97%
Podwykonawstwo 33 16,02%
(subcontracting)
Wilasna inwestycja 7 3,40%
zagraniczna

Tabela 12. Charakterystyka respondentow wedlug realizowanej formy dzialalnosci
zagranicznej

Zroédto: opracowanie wlasne

Wigkszo$¢ respondentdow jest zaangazowana w dziatalno$¢ zagraniczng od wielu lat,
co dotyczy zarowno przedsigbiorstw dokonujacych sprzedazy do kontrahentéw zagranicznych
jak 1 tych, ktére importujg dobra z zagranicy. W probie badawczej dominujg przedsigbiorstwa,
ktére dziatajg na rynkach zagranicznych od ponad 10 lat, chociaz firmy dziatajace na rynkach
mi¢dzynarodowych ponizej 5 lat, rowniez reprezentowane s3 przez znaczacy odsetek (zob.

Tabela 13).
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Okres zaangazowania w Liczba respondentow %
dzialalno$¢ zagraniczna
Brak 12 9,23%
<1 roku 8 6,15%
1-2 lat 8 6,15%
3-5 lat 22 16,92%
6-10 lat 15 11,54%
>10 lat 65 50,00%
Suma 130 100%

Tabela 13. Charakterystyka respondentow wedlug okresu zaangazowania w dzialalnos¢
zagraniczng

Zroédto: opracowanie wlasne

Biorac pod uwage odpowiedzi udzielone przez respondentow na temat udziatu
sprzedazy zagraniczne] w catosci ich sprzedazy, realizowanych form dzialalnos$ci
zagranicznej oraz okresu zaangazowania zostata wyodrebniona proba badawcza. Uwzglednia
ona przedsigbiorstwa, ktore sa zaangazowane mi¢dzynarodowo, a wigc dokonuja sprzedazy
na rynki zagraniczne (np. poprzez eksport) lub tez posiadaja relacje z dostawcami
zagranicznymi (importujac  towary). Odrzucone zostaly odpowiedzi respondentow
niezaangazowanych miedzynarodowo, tym samym préba badawcza liczagca 130
przedsigbiorstw uwzglednia wylacznie firmy zinternacjonalizowane, co jest zgodne z

zatozeniami przyjetymi w rozprawie.

W dalszej czesci rozprawy w kontekscie przedsigbiorczosci migdzynarodowej
badaniu bedzie podlegata wylacznie grupa przedsigbiorstw zaangazowanych w dziatalno$¢
mi¢dzynarodowa. Poniewaz umig¢dzynarodowienie prowadzonej dziatalnosci jest wpisane w
koncepcje przedsigbiorczosci mig¢dzynarodowej, stanowi to kryterium doboru proby
badawczej sposrod przedsigbiorstw, ktore zostaly wylosowane, a nastepnie udzielily
odpowiedzi na pytania zawarte w kwestionariuszu. W celu weryfikacji postawionej w pracy
hipotezy, poroéwnany zostanie poziom konkurencyjnosci dwoch grup przedsigbiorstw
zaangazowanych w dzialalno§¢ na rynkach zagranicznych: wykazujacych cechy
przedsigbiorczo$ci migdzynarodowej opartej] na wspotpracy oraz nie wykazujacych

aktywnosci opisywanych poprzez zmodyfikowang koncepcje.
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3.2. Poziom przedsi¢biorczosci miedzynarodowej firm zaangazowanych w

dzialalno$¢ na rynkach zagranicznych

Przeprowadzona krytyczna analiza literatury przedmiotu wskazuje, ze istnieje
zwiazek pomigdzy przedsigbiorczos$cig migdzynarodowa opartg na wspotpracy a poziomem
konkurencyjnos$ci przedsigbiorstwa. Zaktada si¢, ze przedsiebiorstwa, ktore cechuja si¢
innowacyjno$cia, proaktywnos$cia, sklonnoscia do podejmowania ryzyka oraz nawigzuja
wspotprace z innymi podmiotami osiggaja lepsze wyniki od swoich konkurentow. W
rozprawie wspoOlpraca zostata uznana za brakujacy element dotychczas obowigzujacej
koncepcji przedsigbiorczosci migdzynarodowej, stad w dalszej czg$ci opracowania zostanie
przeprowadzona analiza konkurencyjnosci przedsigbiorstw, ktéore mozna scharakteryzowac
poprzez innowacyjnos¢, proaktywnos¢, sktonnos¢ do podejmowania ryzyka oraz wspotprace.
W pracy przyjmuje si¢, ze wspotpraca wptywa pozytywnie na poziom konkurencyjnosci
przedsiebiorstwa, poniewaz dzigki niej przedsigbiorstwa uzyskuja dostep do wiedzy
posiadanej przez nabywcow, zwiekszonej sity badawczo-rozwojowej oraz nowych zrodet
innowacyjnosci. W rozprawie opisane zostaly zarowno rynek instytucjonalny jak i rynek
konsumencki. Stad, aby wyniki przeprowadzanej analizy odpowiadatly tresci pracy, zbadany
zostanie wpltyw jaki na konkurencyjnos$¢ przedsigbiorstwa wywiera wspotpraca z podmiotami
z obu opisanych rynkow. Celem rozprawy jest okre$lenie wpltywu przedsigbiorczosci
miedzynarodowej opartej na wspotpracy na konkurencyjnos¢ firmy.

Respondenci  we  wszystkich  pytaniach  dotyczacych  przedsigbiorczosci
migdzynarodowej mieli do wyboru nastepujace opcje odpowiedzi: 1 - catkowicie si¢ nie
zgadzam, 2 — nie zgadzam si¢, 3 — trudno okresli¢, 4 — zgadzam si¢, 5 — catkowicie si¢
zgadzam. Obszary przedsigbiorczosci migdzynarodowej oraz zawarte w nich pytania opieraja
si¢ na literaturze 1 istniejacych badaniach poziomu przedsigbiorczosci miedzynarodowe;.
Poniewaz inni badacze badali przedsigbiorczo$s¢ migedzynarodowa poprzez analiz¢ poziomu
innowacyjnosci, proaktywnosci oraz sktonnosci do podejmowania ryzyka, w taki sam sposob
zostal zbadany poziom przedsigbiorczo$ci mig¢dzynarodowej ankietowanych firm w
rozprawie. Zrodta pytan znajduja sie w Zataczniku nr 5 do pracy.

W celu ustalenia poziomu przedsiebiorczosci miedzynarodowej badanych firm,
pierwszym analizowanym elementem jest poziom ich innowacyjnosci. O jej poziomie moga
Swiadczy¢ takie czynniki jak wysoko$¢ $rodkdéw przeznaczanych na prace badawczo-

rozwojowe, fakt wprowadzania nowych produktow lub inwestowania w innowacyjne
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projekty. Poniewaz koncepcja przedsigbiorczo$ci migdzynarodowej uwzglednia wytacznie
przedsigbiorstwa wykazujace aktywnosci na rynkach zagranicznych, Autor zbadat jej poziom
w odniesieniu do przedsiebiorstw zaangazowanych miedzynarodowo. Otrzymane wyniki
pozwolag na okreslenie poziomu przedsigbiorczosci firm (badanej w odniesieniu do
podobnych wymiaréw co przedsiebiorczo$¢ migdzynarodowa — zob. Tabela 2), ktore dziataja

na skal¢ migdzynarodowa.

1,00 2,00 3,00 4,00 5,00
W naszej dziatalnosci przeznaczamy znaczne srodki _ b 88
na prace badawczo-rozwojowe !

Firma inwestuje w innowacje produktowe lub
marketingowe (promocja, dystrybucja, itp.)

3,45

Firma inwestuje w innowacje procesowe (np.
nowe procesy 3,59
technologiczne, oprogramowanie, maszyny) lub...

W ostatnich latach wprowadzilismy na rynek nowe

produkty/ustugi 3,94
Zawsze poszukujemy nowych |
produktow/ustug, ktére mozemy wprowadzi¢ na 3,98
rynek i
Firma wspiera rozwadj pracownikow 3,84

Pracownicy w firmie uczg sie nowych technologii

poprzez udziat w szkoleniach i treningach 3,58

Rysunek 12. Obszary innowacyjnosci w badanych przedsi¢biorstwach

Zroédto: opracowanie wlasne

Otrzymane wyniki wskazuja na wysokie oceny poziomu innowacyjnosci w kazdej z
kategorii w przypadku firm zaangazowanych w dziatalno§¢ migdzynarodows. Najwyzej
przedsigbiorstwa oceniajg $rednio poszukiwania nowych produktoéw, ktore moglyby zostaé
wprowadzone na rynki. Podobny poziom wedhug ankietowanych firm mozna przypisa¢ temu
w jakim stopniu firma wspiera rozwo6j swoich pracownikéw, ktorzy dzigki temu majg
mozliwosci zwickszania potencjalu swojego pracodawcy. Rozwoj pracownikow moze
przeciez wptywac na jego pozycje na rynku. W przedsiebiorstwach pracownicy biorg udziat

takze w szkoleniach i treningach pozwalajacych na zwigkszanie poziomu posiadanej wiedzy,
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co przektada si¢ na znaczacg liczbe firm, ktore wprowadzity na rynek nowe produkty lub
ustugi. Wigksze znaczenie odgrywaja przy tym innowacje procesowe anizeli produktowe,
chociaz réznica pomiedzy wynikami dla obu odpowiedzi byta nieznaczna. Czynnikiem, ktéry
uzyskat niski wynik jest wielkos¢ srodkéw przeznaczanych na dziatalno$¢ badawczo-
rozwojowa, ktory w przypadku firm zaangazowanych migdzynarodowo wyniost 2,88.
Kwestig dyskusyjnag jest poziom takich §rodkow, jednak z uwagi na terminologi¢ uznano, ze
uzycie zwrotu ,znacznych” pozwoli na indywidualne okreslenie takiej kwoty przez
ankietowane przedsicbiorstwa w odniesieniu do prowadzonej dziatalnosci. Sredni wynik dla
innowacyjnos$ci w grupie przedsigbiorstw zaangazowanych w dziatalno§¢ mi¢dzynarodowa
wyniost 3,61.

Drugim analizowanym elementem przedsigbiorczosci migdzynarodowej jest
proaktywnos$¢ przejawiajagca si¢ w podejmowaniu takich dziatan, ktore wyprzedzaja

konkurentow, lub sa nastawione na ciagte poszukiwanie nowych mozliwosci do dalszego

rozwoju.
1,00 2,00 3,00 4,00 5,00
W naszej firmie poszukuje sie nowych mozliwosci | | | | 400
rozwoju D
Firma jako pierwsza prezentuje nowosci w branzy 2,97
Wprowadzamy jako pierwsi dziatania na ktére
. ; 3,12
odpowiada nasza konkurencja
Odpowiadamy aktywnie na dziatania naszej
. 3,72
konkurencji
Firma identyfikuje pojawiajace sie w otoczeniu 375
szanse i skutecznie je wykorzystuje "
Dazymy do tego aby pojawic sie na nowych
) 3,50
rynkach przed nasza konkurencja
Managerowie/ kierownictwo firmy aktywnie
. i . . . 3,49
nawigzuje kontakty z firmami zagranicznymi

Rysunek 13. Obszary proaktywnosci w badanych przedsi¢biorstwach

Zrodto: opracowanie wlasne
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Tak jak w przypadku pytania dotyczacego innowacyjnosci w badanych
przedsigbiorstwach, rowniez w konteks$cie proaktywnos$ci firmy zaangazowane w dziatalno$¢
miedzynarodowg wskazaly na wysokie $rednie oceny w tym obszarze. Przedsigbiorstwa z
proby badawczej zgodzity si¢ ze stwierdzeniem o poszukiwaniu nowych mozliwosci rozwoju.
Istotne jest identyfikowanie szans, ktore pojawiajg si¢ w otoczeniu przedsigbiorstwa oraz ich
skuteczne wykorzystywanie, co charakteryzuje wigkszo$¢ respondentow. Na podobnym
poziomie firmy zgodzity si¢ z aktywnym odpowiadaniem na dziatania konkurencji, chociaz
korzystniejsza sytuacja z punktu widzenia osiggania przewagi pierwszenstwa oraz
zdobywania przewagi konkurencyjnej jest podejmowanie takich dziatan, na ktore odpowiadac
reaktywnie musza inne przedsigbiorstwa. Jednym ze sposobow proaktywnych dziatan
charakteryzujacych przedsigbiorstwa jest nawigzywanie przez osoby zajmujace w firmie
stanowiska kierownicze, kontaktéw z przedstawicielami firm zagranicznych. W przypadku
firm zaangazowanych mig¢dzynarodowo respondenci wskazali na wysoki poziom (3,49).
Uwzgledniajac  wszystkie zadane pytania, $rednia ocena poziomu proaktywnos$ci
respondentéw w grupie zaangazowanych mi¢dzynarodowo przedsi¢biorstw wynosi 3,51.

Trzecim elementem opisujacym przedsigbiorczo$s¢ migedzynarodowa jest sktonnos¢
do podejmowania ryzyka. Opisuje ona generalnie stosunek przedsigbiorstwa do ryzyka. Jest
bowiem przyjete, ze im wigksza skala podejmowanego ryzyka tym potencjalnie wigksze
moga by¢ korzysci w przypadku odniesienia sukcesu, co wynika z otrzymania premii za
ryzyko. W przypadku przedsigbiorstwa bardziej sktonnego do podejmowania ryzyka, wigksze
jest prawdopodobienstwo uzyskania przewagi konkurencyjnej nad innymi firmami.
Oczywiscie wystgpuje takze negatywna strona takiego sposobu dziatania. W przypadku
niepowodzenia firm podejmujacych ryzyko powstajg straty, ktore sa tym wicksze im wyzsza

jest skala ryzyka.
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1,00 2,00 3,00 4,00 5,00

Angazujemy sie w ryzykowne projekty 2,78

Podczas wchodzenia na nowe rynki jesteSmy

. 3,64
ostrozni

Niepewnos¢ oraz ryzyko sg traktowane w naszej

L . 3,20
firmie jak nowe wyzwania

Porazka przy wprowadzaniu nowosci jest
traktowana w firmie jako nauka na przysztos¢

W naszej firmie podkresla sie raczej szanse na
sukces niz na porazke

W naszej firmie korzysci z ryzyka sg cenione wyzej

.. ., . . 3,05
niz ostroznos¢ w dziataniu

W przypadku atrakcyjnego przedsiewziecia
angazujemy sie w nie nawet pomimo braku 3,32
wystarczajgcych zasobow (ludzie, kapitat)

Rysunek 14. Obszary sklonnosci do podejmowania ryzyka w badanych
przedsi¢biorstwach

Zrodto: opracowanie wlasne

Z Rysunku nr 14 wynika, ze firmy zaangazowane w dziatalno$¢ migdzynarodowa sa
raczej ostrozne podczas wchodzenia na nowe rynki (rozumiane w wymiarze lokalnym oraz
zagranicznym) i bardzo niech¢tnie angazujg si¢ w ryzykowne projekty. Czesciowo mozna to
thumaczy¢ czynnikami kulturowymi i1 niechg¢cig do podejmowania zbednego ryzyka przez
przedsigbiorstwa zlokalizowane na rynku polskim [Hadry$ 2011]. Ten czynnik uzyskat w
badaniu statystycznie najnizsza $rednig ocen¢ ze wszystkich elementow sktadajacych si¢ na
przedsigbiorczo$¢ miedzynarodowa (2,78). Respondenci na zblizonym poziomie oceniajg
korzysci z ryzyka co ostrozno$¢ w dziataniu. Jednak jesli przedsigbiorstwa zaobserwujg
atrakcyjne przedsigwzigcie angazuja si¢ w nie nawet pomimo teoretycznego braku
sprzyjajacych warunkow. Nie przeszkadza im fakt, Zze nie posiadaja w danym zakresie
wystarczajacych zasobow, co wynika cho¢by z wtasciwego stosunku do porazki. Ta bowiem

w przypadku firm z proby badawczej jest traktowana jako nauka na przyszto$¢ i zdobycie
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nowego doswiadczenia. Dlatego w firmach podkresla si¢ raczej szans¢ na sukces niz na
odniesienie porazki. Srednia ocena wszystkich badanych elementéw sktonnosci do
podejmowania ryzyka dla grupy przedsigbiorstw zaangazowanych w dzialalno$¢

mi¢dzynarodowg wynosi 3,36.

Dodatkowym zagadnieniem opisywanym w literaturze w polaczeniu z
przedsigbiorczo$cig mi¢dzynarodowg jest przedsigbiorczo$¢ wewngetrzna, ktora zgodnie z
rozdz. 2.2 moze stanowi¢ pierwszy etap na drodze kreowania przedsigbiorczo$ci zewnetrzne;.
Dlatego zbadano poziom intraprzedsigbiorczo$ci poprzez pytania dotyczace dzialan
wspierajacych jakie wykazuje firma w stosunku do swoich pracownikéw. Nalezy przy tym
pamigtac, ze odpowiedzi udzielaty osoby odpowiedzialne za prowadzong dziatalno$¢ firmy,
tym samym mogly one odpowiada¢ na zadane pytania tak aby uzyska¢ wynik wyzszy anizeli

wskazywatlaby na to rzeczywisto$¢.

1,00 2,00 3,00 4,00 5,00

W firmie pracownicy zespotowo pracujg nad

‘- . . . 3,87
réznymi projektami

Pracownicy w firmie s3 motywowani do zgtaszania
wtasnych pomystow

Osoba podejmujaca ryzyko jest w firmie

postrzegana pozytywnie 3,37

Firma wspiera wewnetrzne inicjatywy
pracownikow lub ich kreatywnos¢

Pracownicy firmy posiadajg duzg
odpowiedzialno$c (finansowg, stopien 3,24
decyzyjnosci, itp.) oraz autonomie

Rysunek 15. Obszar przedsi¢biorczosci wewnetrznej badanych przedsi¢biorstw

Zroédto: opracowanie wlasne
Wzorem pytan dotyczacych obszaréw przedsigbiorczosci migdzynarodowej, rowniez

w przypadku przedsigbiorczosci wewnetrznej, jej Sredni poziom ocen dla wszystkich

elementoéw jest relatywnie wysoki ($rednia 3,59).
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Wigkszo$¢ firm potwierdzita, ze ich pracownicy pracuja zespotowo nad r6znymi
projektami, a samo przedsigbiorstwo podejmuje dziatania wspierajagce wiasne inicjatywy
pracownikow lub ich kreatywnos¢. W rezultacie, dominujacy odsetek respondentow wskazat,
Ze pracownicy s3 przez przedsigbiorcow motywowani do zglaszania wlasnych pomystow, a
postrzeganie o0sOb, ktore w firmie podejmuja ryzyko jest pozytywne. Zgodnie ze
wczesniejszym stwierdzeniem, czg$¢ respondentdéw mogla wskaza¢ na wyzszy poziom
danego obszaru niz w rzeczywisto$ci. Mozna réwniez przyjac, ze respondenci odpowiadali
rzetelnie, a badane przedsigbiorstwa posiadajg juz wystarczajacy poziom przedsigbiorczosci
wewnetrznej, ktory zgodnie z wezesniejszymi rozdziatami rozprawy, pozwala im wkroczy¢

na kolejny etap kreowania przedsigbiorczosci.

3.3. Zalezno$¢ pomiedzy przedsiebiorczoscia miedzynarodowa opartg na wspoélpracy

a konkurencyjnoscig przedsi¢biorstwa

Celem rozprawy doktorskiej jest modyfikacja dotychczasowej koncepcji
przedsiebiorczosci miedzynarodowej poprzez rozszerzenie jej o aspekt wspotpracy badanej
zarowno z perspektywy rynku instytucjonalnego (z innymi firmami) jak i konsumenckiego
(czyli relacji z prosumentami). W rozprawie przyjeto, ze za obowigzujace elementy
dotychczasowej  koncepcji  przedsigbiorczosci  mig¢dzynarodowej  przyjmuje  si¢
innowacyjno$¢, proaktywno$¢ oraz sktonno$¢ do podejmowania ryzyka. Gtowna hipoteza
badawczg w pracy doktorskiej jest okreslenie wptywu jaki przedsigbiorczosé
miedzynarodowa oparta na wspolpracy wywiera na wzrost konkurencyjnosci
przedsigbiorstwa. Stad Autor uznal za celowe wydzielenie w ramach proby badawczej firm
zaangazowanych w dzialalno$¢ miedzynarodowa i wykazujacych cechy przedsiebiorczosci
miedzynarodowe] dwoch typow przedsiebiorstw w zaleznosci od tego czy nawigzujg
wspotprace z innymi podmiotami. Na podstawie przyjetego kryterium, przedmiot dalszej
analizy stanowig firmy typu A (wspotpracujace z innymi podmiotami) oraz typu B (nie
nawiazujace wspotpracy z innymi podmiotami). Przedstawiony podziat respondentow wynika
wylacznie z analizy odpowiedzi udzielonych na temat internacjonalizacji dziatalnosci,
elementéw przedsigbiorczosci migdzynarodowej oraz wspotpracy na rynkach B2B 1 B2C

(zob. Tabela 14).
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Sredni poziom elementéw przedsiebiorczosci
miedzynarodowej

Poziom Poziom
wspoélpracy na | wspélpracy na

Typ firmy
rynku B2C rynku B2B

Innowacyjnos¢
Proaktywnos$¢
Sklonnosé¢ do
podejmowania
ryzyka

Typ A 3,95 3,78 3,56 3,73 3,87

Typ B 3,57 3,46 3,29 3,25 3,12

Tabela 14. Typ firmy a Sredni poziom elementow przedsi¢biorczosci mi¢dzynarodowej
uwzgledniajacy wspoélprace z innymi podmiotami

Zroédto: opracowanie wlasne

Analiza  przedstawionych  wynikow  wskazuje, Ze najwyzszy  poziom
przedsigbiorczosci miedzynarodowej w ocenie wlasnej respondentéw charakteryzuje firmy,
ktore sg aktywne migedzynarodowo oraz nawigzujg wspotprace (typ A). Waznym wnioskiem z
przedstawionych wynikow jest potwierdzenie tego, ze firmy ktére nawigzuja wspotprace (czy
to na rynku B2B czy tez B2C) posiadaja wyzszy poziom przedsigbiorczosci
miedzynarodowej. Wspolpraca pozytywnie oddziatywa wiec na poziom przedsiebiorczosci
miedzynarodowej. Dlatego zasadna jest modyfikacja koncepcji przedsiebiorczosci
mi¢dzynarodowej jaka zostata zaproponowana we wczesniejszej czesci rozprawy doktorskie;.
Obok dotychczasowych elementow koncepcji czyli innowacyjnosci, proaktywnosci oraz

sktonnosci do podejmowania ryzyka nalezy uwzgledni¢ wspotprace jako czwarty aspekt.

Zgodnie z zaproponowanym w rozprawie modelem (por. Rysunek 11), potaczenie
dotychczasowych elementow przedsigbiorczos$ci migdzynarodowej oraz wspotpracy powinno
pozytywnie wptywa¢ na ksztaltowanie konkurencyjno$ci przedsigbiorstwa. W tym celu
zostang poréwnane wyniki osiggane przez przedsiebiorstwa typu A oraz B. Grupa firm typu
A, charakteryzuje si¢ przedsigbiorczo$cig migdzynarodowa oparta na wspotpracy. Sa to firmy
zaangazowane Ww aktywnos$ci zagraniczne, 0 Wwysokim poziomie innhowacyjnosci,
proaktywnosci, sktonnosci do podejmowania ryzyka oraz nawigzujace wspodlprace z innymi
podmiotami. Do grupy B zostaly zakwalifikowane przedsi¢biorstwa wykazujace si¢ cechami
przedsigbiorczosci miedzynarodowej, ale nie nawigzujace wspotpracy. Taka analiza pozwoli
nie tylko na konfrontacj¢ istniejacych w literaturze badan (potwierdzajacych pozytywny

wplyw przedsigbiorczo$ci migdzynarodowej na konkurencyjno$¢ przedsigbiorstwa), ale
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rébwniez rozwinigcie teorii o empiryczng weryfikacj¢ poziomu konkurencyjnos$ci
przedsiebiorstw wykazujacych cechy przedsiebiorczosci miedzynarodowej opartej na

wspotpracy.

Konkurencyjno$¢ przedsigbiorstwa zostanie ustalona na podstawie odpowiedzi
udzielonych w zakresie miernikow finansowych oraz rynkowych poréwnujacych respondenta
do jego najblizszych konkurentdéw, co jest zgodne z istniejagcymi w tym zakresie koncepcjami
[Obtoj, 2007; Fonfara, 2007, 2012; Soniewicki, 2015]. Wybrane mierniki to wielko$¢ zysku
ogo6lem, wartos¢ sprzedazy, udziat w rynku, stopa zwrotu z naktadéw inwestycyjnych (ROI),
szybkos$¢ wprowadzania nowych produktéw na rynek, liczba wprowadzanych innowacji oraz
poziom satysfakcji nabywcow. Przekroczenie wyniku na poziomie <3,0> oznacza osiggni¢cie
wynikow lepszych od konkurencji, poniewaz odpowiedz <3,0> oznacza wynik taki sam jak w
przypadku konkurencji. Analogicznie wigc odpowiedZ na poziomie nizszym niz <3,0>
oznacza przedsigbiorstwo osiggajace wyniki gorsze od konkurencji. Na tej samej zasadzie
przedsigbiorstwa przekraczajace poziom <3,0> zostaly uznane za spelniajace kryteria

przedsigbiorczo$ci miedzynarodowej, a te ponizej tej wartosci za niespelniajace jej kryteriow.
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1,00 2,00 3,00 400 5,00
| | |
27
Wielko$é zysku ogdtem 3
3,05
7
Warto$¢ sprzedazy 33
3,10
M Firmy wykazujace cechy
i przedsiebiorczosci
dziat K 3,34 miedzynarodowej opartej na
Udziat w rynku 3,10 wspdtpracy (typ A)
Stopa zwrotu z naktadow 3,23 M Firmy wykazujace cechy
inwestycyjnych (ROI) 2,86 dotychczasowego ujecia
] przedsiebiorczos¢i
bkosé dzani 393 miedzynarodowe;j
Szybkosc wproyva zania ! nienawigzujgce wspodtpracy z
nowych produktéw na rynek 3,05 innymi podmiotami (typ B)
Liczba wprowadzanych 3,30
innowacji 3,14
Poziom satysfakcji nabywcéw ::27

Rysunek 16. Wyniki przedsiebiorstwva w poréwnaniu z najblizszymi konkurentami w
zaleznosci od wykazywania cech przedsiebiorczosci miedzynarodowej oraz
nawiazywania wspolpracy z innymi podmiotami

Zrodto: opracowanie wlasne

Otrzymane wyniki potwierdzaja tendencje do osiggania wyzszego poziomu
konkurencyjnosci przedsigbiorstw charakteryzujacych si¢ przedsigbiorczo$cia
migdzynarodowg opartg na wspolpracy. Te firmy osiagajag w pordwnaniu z innymi badanymi
typami firm najlepsze wyniki. Przedsigbiorstwa wykazujace cechy przedsigbiorczosci
miedzynarodowej opartej na wspolpracy (typ A) osiggaja wyzsze zyski (poziom 3,27) oraz
warto$¢ sprzedazy (3,37) od innych przedsigbiorstw w swojej branzy. Maja rowniez wicksze
udzialy w rynku (3,34) i szybciej wprowadzaja na rynek nowe produkty (3,23). Wprowadzaja
rowniez wigksza liczbe innowacji od swoich konkurentéw (3,30), a stopa zwrotu z ich

nakladow inwestycyjnych jest najwyzsza (3,23), co wptywa korzystnie na konkurencyjnosé¢
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przedsigbiorstwa. Firmy o wysokim poziomie przedsigbiorczosci migdzynarodowej osiagaja

takze najwyzszy poziom satysfakcji nabywcow (3,67).

Celem rozprawy jest potwierdzenie pozytywnego wptywu przedsigbiorczosci
mi¢dzynarodowej  opartej na  wspOlpracy na  ksztaltowanie  konkurencyjno$ci
przedsiebiorstwa. Przedstawiona analiza sktania do pozytywnej weryfikacji postawionej w
rozprawie hipotezy badawczej. W celu weryfikacji statystycznej istotnosci roznic w poziomie
konkurencyjnos$ci badanych grup przedsigbiorstw przeprowadzono test U-Manna Whitney'a.
Pozwala on na testowanie roznic pomi¢dzy dwoma niezaleznymi zbiorami, poprzez
porzadkowanie grup oraz nadawanie im odpowiednich rang [Részkiewicz, 2011]. Test ten
zostal zastosowany z uwagi na wlasciwosci odpowiadajace charakterowi przeprowadzonego
badania. Wnioskowania na podstawie wynikow z wykorzystania testu U-Manna Whitney"a,
zostaly wykonane na poziomie istotnosci 0=0,1.

HO: Fl(x) = F2(x)

HI: Fl(x)# F2(x)

Fl(x), F2(x) — rozktad analizowanej cechy w wyroznionych grupach
Istotnos¢ asymptotyczna (dwustronna) — wartos¢ p

U-Manna Whitney 'a — wartos¢ statystyki testowej

Z- statystyka testowa

Pierwszy test dotyczy przedsigbiorstw opisywanych poprzez przedsigbiorczo$¢
mi¢dzynarodowa oparta na wspotpracy (typ A), oraz tych opisywanych w ramach
dotychczasowej koncepcji przedsigbiorczosci miedzynarodowej, nie nawigzujacych jednak

wspotpracy z innymi podmiotami (typ B).
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Typ firmy Parametry

Istotnos¢
Firmy typu A | Firmy typu B | U Manna- V4 asymptotyczna
Whitney a dwustronna
(warto$¢ p)
Wielkos¢ zysku 55,84 46,48 745 -1,316 0,188
ogolem
Warto$é 55,72 46,98 755,5 -1,217 0,224
sprzedazy
Udzial w rynku 55,67 47,14 759 -1,185 0,236
Stopa zwrotu 56,56 43,52 683 -1,835 0,066
z nakladow
inwestycyjnych
(ROI)
Szybkos¢ 55,38 48,33 784 -0,993 0,321
wprowadzania
nowych
produktéw na
rynek
Liczba 55,01 49,88 816,5 -0,718 0,473
wprowadzanych
innowacji
Poziom 54,55 51,76 856 -0,4 0,689
satysfakcji
nabywcow

Tabela 15. Weryfikacja statystyczna istotnosci réznic w wynikach firm wykazujacych
cechy przedsiebiorczosci miedzynarodowej opartej na wspoélpracy oraz nie
nawiazujacych wspolpracy z innymi podmiotami

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie obliczen wykonanych w programie SPSS oraz

dodatkowo zweryfikowanych w programie PQStat

Firmy typu A: Firmy wykazujace cechy przedsigbiorczos$ci miedzynarodowej opartej na wspotpracy

Firmy typu B: Firmy wykazujace cechy dotychczasowej koncepcji przedsigbiorczosci migdzynarodowe;j

Zgodnie z wynikami otrzymanymi w Tabeli 15 wylacznie w zakresie stopy zwrotu z
naktadéw inwestycyjnych (ROI), na zakladanym poziomie istotnosci 0=0,1 sg podstawy do
odrzucenia hipotezy zerowej. Natomiast w przypadku pozostatych kategorii konkurencyjnosci
przedsigbiorstw brakuje podstaw do odrzucenia hipotezy zerowej, poniewaz w ich przypadku
p>a. Oznacza to, ze wytacznie w kategorii stopy zwrotu z naktadow inwestycyjnych roznice
w wynikach osigganych przez firmy wykazujace si¢ cechami zmodyfikowanej koncepcji
przedsigbiorczosci mig¢dzynarodowej oparte] na wspotpracy sa statystycznie istotne. W

przypadku pozostatych kategorii roznice pomigdzy firmami A oraz B nie sg statystycznie
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wazne. Oznacza¢ to mogloby, ze wylacznie w zakresie jednego elementu, statystycznie
mozna udowodni¢ lepsze wyniki osiggane przez przedsigbiorstwa stanowigce przedmiot
gléwnego zainteresowania w rozprawie. Wskazywatoby to na znaczenie wspotpracy w mniej

wynikowym a bardziej jako§ciowym, oraz dtugookresowym dla przedsigbiorstwa wymiarze.

Hipoteza badawcza w rozprawie dotyczy przedsigbiorczosci migdzynarodowe;j
oparte] na wspOlpracy. Wyniki otrzymane w ramach przeprowadzonej weryfikacji
statystycznej, potwierdzily wpltyw przedsiebiorczosci migdzynarodowej opartej na
wspotpracy na konkurencyjnos¢ przedsigbiorstwa. Statystycznie mozna udowodni¢ wplyw
przedsigbiorczo$ci migdzynarodowej opartej na wspoOtpracy (w pordwnaniu z firmami
wykazujagcymi elementy dotychczasowej koncepcji) w kategorii stopy zwrotu z nakladow
inwestycyjnych.

Chociaz nie stanowilo to gléwnego celu pracy, przeprowadzona zostata dodatkowo
analiza  konkurencyjnos$ci  przedsigbiorstw  wykazujacych si¢  przedsigbiorczo$cia
miedzynarodowg w poréwnaniu z firmami nie charakteryzujagcymi si¢ aspektami
przedsigbiorczo$ci miedzynarodowej. W ich przypadku statystycznie mozna potwierdzié
wplyw przedsigbiorczosci migdzynarodowej opartej na wspotpracy w niemal wszystkich
uwzglednianych kategoriach konkurencyjnosci firmy. Z kolei wyodrgbnienie przedsigbiorstw
nawigzujagcych wspotprace z podmiotami z wylacznie jednego, okreslonego rynku
(instytucjonalnego lub tez konsumenckiego) nie dostarczyto nowych wnioskdéw, poniewaz nie

mozna bylo statystycznie udowodni¢ réznic pomig¢dzy tak wyodrgbnionymi grupami firm.

Uzyskane wyniki potwierdzajg statystycznie réznice w wynikach firm wykazujacych
cechy przedsigbiorczosci miedzynarodowej opartej na wspotpracy (zarowno w konteksScie
rynku instytucjonalnego jak 1 konsumenckiego) w poroOwnaniu z ich najblizszymi
konkurentami. Zgodnie z wynikami zaprezentowanymi w Tabeli nr 15, przy zakltadanym
poziomie istotnosci 0=0,1 roznice w wynikach tych firm sg statystycznie istotne. W zwigzku z
tym, przedsiebiorstwa ktore chcg by¢ bardziej konkurencyjne od innych podmiotow powinny
charakteryzowa¢ si¢ wysokim poziomem innowacyjnosci, proaktywnosci, sklonnosci do
podejmowania ryzyka i dodatkowo nawigzywaé wspolpracg¢ z podmiotami ze wszystkich
rynkdw. Zostalo bowiem statystycznie udowodnione, ze ta grupa przedsigbiorstw osigga
wyniki lepsze od podmiotow konkurencyjnych. Statystycznie nie mozna byto potwierdzi¢ aby
przedsigbiorstwa nawigzujgce wspotprace wytacznie z prosumentami lub tez podmiotami z

rynku instytucjonalnego osiaggaly lepsze wyniki od konkurencji.
104



Analiza uzyskanych wynikéw wykazata pozytywny wplyw przedsigbiorczosci
mig¢dzynarodowej opartej na wspotpracy z podmiotami zaréwno z rynku B2B jak i B2C na
ksztaltowanie konkurencyjnosci przedsigbiorstwa w stosunku do innych podmiotéw. Firmy,
ktore cechujg si¢ innowacyjnoscig, proaktywnoscig, sktonnoscig do podejmowania ryzyka
oraz wspolpraca osiagaja wyniki lepsze od swojej konkurencji we wszystkich analizowanych
w rozprawie kategoriach konkurencyjnosci (zob. Rysunek 16). Tym samym wspotprace
mozna uzna¢ za czwarty obok innowacyjnosci, proaktywnosci oraz sktonnosci do
podejmowania ryzyka element przedsigbiorczo$ci migdzynarodowej. Analiza doprowadzita
do pozytywnej weryfikacji postawionej w rozprawie hipotezy badawcze] przyjmujace]
nastgpujaca postac: przedsiebiorczo$¢ miedzynarodowa oparta na wspolpracy wywiera
pozytywny wplyw na wzrost konkurencyjnosci przedsiebiorstwa. Konkurencyjnos¢ w
zakresie badanych czynnikow (wielkosci zysku, poziomu wartosci sprzedazy, udziatu w
rynku, stopy zwrotu z naktadéw inwestycyjnych (ROI), liczby wdrazanych innowacji oraz
satysfakcji nabywcow) jest bowiem wyzsza w przypadku firm charakteryzujacych si¢
przedsigbiorczo$cig migdzynarodowa oparta na wspotpracy (typ A) w poréwnaniu do

pozostatych firm konkurencyjnych (typ B).

Zgodnie z pozytywnie zweryfikowana hipoteza badawcza, przedsigbiorczos¢
miedzynarodowa oparta na wspotpracy statystycznie istotnie wplywa na ksztattowanie
konkurencyjnosci firm. Oznacza to, ze analizowane zagadnienia przedsi¢biorczosci
mig¢dzynarodowej, wspolpracy oraz prosumpcji powinny stanowi¢ element dalszych badan w
kolejnych latach. Konieczna jest obserwacja zmieniajacych si¢ trendéw rynkowych oraz
nowych technologii zmieniajacych warunki w jakich funkcjonuja przedsigbiorstwa, a w

konsekwencji czynnikow determinujacych ich konkurencyjnos¢.

W rozprawie analizowane jest zagadnienie przedsi¢biorczos$ci mi¢dzynarodowej z
dominujacym znaczeniem czynnika wspotpracy determinujacego postawe przedsigbiorstwa
oraz jego konkurencyjno$¢. Dlatego tez w konteks$cie przysztych badan w zakresie
wspotpracy istotne sa przewidywania przedsiebiorstw odnosnie oczekiwanego znaczenia

wspolpracy z innymi podmiotami w okresie najblizszych pigciu lat (zob. Tabela 16).
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Znaczenie wspolpracy Typ A Typ B

Wilaczenie innych firm w procesy przebiegajace
dotychczas wewnatrz firmy (np. produkcja, promocija, 3,74 2,86
projektowanie) bedzie odgrywato rosngca role

Wilaczenie konsumentéw w procesy przebiegajace
dotychczas wewnatrz firmy (np. produkcja, promocija, 3,44 3,00
projektowanie) bedzie odgrywato rosngca role

Konsumenci beda stanowili centrum zainteresowania

f 3,86 3,62
irm
Konsumenci beda wspolnie z firmami pracowali nad
. . . 3,44 3,10
nowymi produktami/ustugami
Konsumenci beda tworzyli pomysty na nowe
produkty/ustugi nie tylko dla samych siebie, ale takze 3,43 3,14
dla innych konsumentow
Srednia 3,58 3,14

Tabela 16. Znaczenie wspolpracy w okresie najblizszych 5 lat w zaleznosci od typu
przedsi¢biorstwa

Zrédlo: opracowanie wiasne

Zgodnie z odpowiedziami respondentow wiaczenie innych przedsigbiorstw w
procesy przebiegajace dotychczas wewnatrz firmy bedzie odgrywato wigksze znaczenie od
wlaczenia konsumentow w przypadku firm, ktore juz wspotpracuja z innymi podmiotami (typ
A), anizeli tych, ktore wykazuja si¢ cechami przedsigbiorczosci migdzynarodowej lecz nie
nawigzujg wspotpracy (typ B). Firmy, ktére juz wspotpracujg z innymi podmiotami wskazaty,
ze zainteresowanie firm konsumentami bedzie wzrastato, co stanowi potwierdzenie
przytaczanych w rozprawie prac badawczych na ten temat. Wnioskiem z analizy wynikow
zawartych w tabeli jest to, ze znaczenie wspotpracy w okresie najblizszych 5 lat jako trend o
rosngcym znaczeniu oceniajg wyzej przedsigbiorstwa, ktére juz wspotpracujg z ré6znymi
podmiotami, co stanowi potwierdzenie przeprowadzonych badan. Natomiast w opinii
przedsigbiorstw niewykazujacych obecnie wspotpracy (typ B), rowniez w najblizszym czasie
nie begdzie ona odgrywata dominujacego znaczenia. Jezeli do tego zestawimy ten fakt z
hipotezg badawcza, méwigca o znaczeniu wspotpracy dla konkurencyjnosci przedsigbiorstwa
to okazuje si¢, ze przedsicbiorstwa, ktore obecnie wspolpracuja, maja swiadomosC jej
znaczenia. Dlatego tez beda nadal wspotpracowaly, w konsekwencji zwigkszajac wilasng
konkurencyjno$¢. Natomiast przedsiebiorstwa, ktore aktualnie nie wspotpracuja wskazuja, ze

dalej nie beda nig zainteresowane. Tym samym mozna zalozy¢, ze w konsekwencji takiego
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braku aktywno$ci osiggna nizszy poziom konkurencyjnosci w poréwnaniu z firmami
wspolpracujacymi z innymi podmiotami.

W celu weryfikacji statystycznej istotnosci réznic w przewidywaniach dotyczacych
znaczenia wspolpracy w okresie najblizszych 5 lat pomigedzy firmami typu A oraz B
ponownie przeprowadzono test U-Manna Whitney'a. Wnioskowania na podstawie wynikow z

wykorzystania testu U-Manna Whitney'a, zostaly wykonane na poziomie istotnosci a=0,1.

Typ firmy Parametry

Istotnos¢
Firmy typu A | Firmy typu B | U Manna- V4 asymptotyczna
Whitney a dwustronna

(warto$¢ p)

Wiaczenie innych
firm
W procesy 58,52 45,5 514,5 -3,307 0,001
przebiegajace
dotychczas
wewnatrz firmy

Wiaczenie
konsumentow
W procesy 56,64 43,19 676 -1,860 0,063
przebiegajace
dotychczas
wewnatrz firmy

Tabela 17. Weryfikacja statystyczna istotno$ci roznic w ocenie znaczenia wspolpracy w
okresie najblizszych 5 lat dla firm wykazujacych cechy przedsi¢biorczosci
miedzynarodowej opartej na wspélpracy oraz nie nawigzujacych wspolpracy z innymi
podmiotami

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie obliczen wykonanych w programie SPSS oraz

dodatkowo zweryfikowanych w programie PQStat

Firmy typu A: Firmy wykazujace cechy przedsigbiorczos$ci miedzynarodowej opartej na wspotpracy

Firmy typu B: Firmy wykazujace cechy dotychczasowej koncepcji przedsigbiorczosci migdzynarodowe;j

Weryfikacja statystyczna potwierdzila, ze w przypadku firm typu A wiaczenie
innych firm oraz konsumentoéw w procesy przebiegajace wewnatrz firmy bedzie w ich opinii
odgrywato duzo wigksze znaczenie niz w przypadku firm typu B.

Dodatkowym aspektem zwigzanym ze wspoOlpraca nawigzywang przez

przedsiebiorstwa wykazujace si¢ elementami przedsigbiorczo$ci migdzynawowej opartej na
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wspotpracy jest =zalezno$¢ pomigdzy udzialem sprzedazy na konkretnym rynku
(konsumenckim lub instytucjonalnym) a poziomem wspoélpracy z podmiotami z tego rynku.
Poziom wspotpracy na rynkach B2C oraz B2B zostal ustalony na podstawie dziatan
podejmowanych przez respondentow (ocenionych przez nich w ramach kwestionariusza) w
odniesieniu do tych podmiotéw, przy jednoczesnym uwzglednieniu udziatu danego rynku w
calo$ci sprzedazy przedsigbiorstwa. Pozwoli to okresli¢ wystgpowanie zalezno$ci pomigdzy
zakresem podejmowanej wspotpracy a znaczeniem dla podmiotu okreslonego rynku w

wymiarze finansowym (zob. Tabela 18).

Udzial rynku B2C w calo$ci sprzedazy firmy
: . . e ¥ |® [ | |8 =
Poziom wspélpracy z konsumentami % :c? % '&T % § §
e I T - O O
Koncepcje nowych produktéw/ustug tworzymy
wspolnie z konsumentami 3,38 | 3,77 | 3,83 | 3,33 | 4,14 | 3,75 | 3,70
Nawigzujemy wspotprace z konsumentami juz w
poczatkowych etapach nowych projektow 3,31 | 3,85 | 3,17 | 3,67 | 3,86 | 4,00 | 3,64
Wspotpracujemy z konsumentami na ostatnich
etapach nowych projektow 347 | 3,69 | 3,50 | 4,00 | 3,57 | 3,50 | 3,62
Konsultujemy si¢ z konsumentami w kwestii
designu produktow/ustug 3,56 | 3,62 | 3,00 | 3,00 | 3,29 | 3,00 | 3,24
Odpowiadamy na potrzeby zgtaszane firmie przez
konsumentow 3,81 | 431 | 433 | 4,00 | 4,00 | 4,50 | 4,16
W nawigzaniu wspotpracy z konsumentami
wykorzystujemy Internet 397 | 4,62 | 3,83 | 4,00 | 4,14 | 4,75 | 4,22
W utrzymaniu relacji z konsumentami
wykorzystujemy Internet 4,06 | 446 | 4,00 | 433 | 4,00 | 4,75 | 4,27
Nawigzywanie wspotpracy z konsumentami jest
dla nas istotne 4,06 | 4,54 | 4,17 | 4,00 | 429 | 4,75 | 4,30
Konsumenci sami zglaszaja nam pomysty na
nowe produkty/ustugi 344 | 3,85 | 3,83 | 3,67 | 3,00 | 4,00 | 3,63
Konsumenci naszych produktow/ustug sa bardzo
lojalni 3,03 | 3,54 | 3,00 | 3,33 | 3,00 | 3,75 | 3,28
Z efektow prac powstatych we wspolpracy z
konsumentami korzystajg nasi pozostali
konsumenci (w tym takze ci niezaangazowani we
wspoltprace) 341 3,92 | 3,67 | 3,67 | 3,86 | 400 | 3,75
Srednia 3,59 | 4,01 | 3,67 | 3,73 | 3,74 | 4,07

Tabela 18. Obszary wspolpracy z konsumentami a udzial sprzedazy na rynek B2C firm
wykazujacych si¢ elementami przedsi¢biorczosci miedzynarodowej opartej na
wspolpracy

Zrodto: opracowanie wlasne
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Respondenci wskazali, ze nawigzywanie wspotpracy z konsumentami jest dla nich
bardzo istotne ($redni wynik na poziomie 4,30). Firmy wykorzystuja w tym celu Internet,
ktory stuzy rowniez dalszemu utrzymaniu relacji z konsumentem. Internet stanowi bowiem
aktualnie podstawowe narz¢dzie wykorzystywane przez przedsigbiorstwa, co wynika z
relatywnie niskich kosztéw jego zastosowania, duzego i nieograniczonego geograficznie
obszaru oddzialywania oraz prostoty we wdrazaniu nowych koncepcji. Respondenci przyznali
takze, ze odpowiadajg na potrzeby jakie zglaszajg im nabywcy indywidualni, a efekty ich
wspolnych prac s3 nastepnie wdrazane dla innych konsumentow, w tym réwniez tych
niezaangazowanych we wspotprace (Sredni wynik na poziomie 3,75). Oznacza to, Ze
przedsigbiorstwa wspoOtpracujagc z konsumentami sg $§wiadome potencjatu uzyskiwanych
wynikow oraz ekonomicznych korzy$ci z wdrazania juz gotowych 1 niejednokrotnie
sprawdzonych rozwigzan. Moze to prowadzi¢ w dalszej kolejno$ci do obnizenia ponoszonych
kosztéw oraz zwigkszenia korzysci ekonomicznych. Pewien zblizony odsetek przedsigbiorstw
wspolnie z konsumentami tworzy koncepcje nowych produktow lub ustug wspoétpracujac z
nimi zard6wno na poczatkowych jak 1 koncowych etapach procesu projektowania.
Przedsigbiorstwa nie wykorzystuja za to w pelni potencjalu konsumentéw w kwestiach
designu produktow. Respondenci wskazali na $redni poziom tego aspektu w wysokosci 3,24,
co jest najnizszym poziomem. Podobny jest zreszta poziom lojalnosci konsumentéw, o
ktorym badane przedsigbiorstwa wypowiadajg si¢ neutralnie (wynik 3,28).

Na podstawie uzyskanych wynikow mozna zaobserwowac tendencj¢ w przypadku
rynku B2C do wzrostu poziomu wspotpracy, wraz ze wzrostem udzialu w sprzedazy tego
rynku. Sredni poziom wspodlpracy jest najnizszy w przypadku respondentow, dla ktorych
rynek B2C stanowi nie wigcej niz 10% sprzedazy, a najwyzszy dla tych, dla ktorych jest on
odpowiedzialny za wigcej niz 90%. Dla przedsigbiorstw, ktore calg lub niemal calg sprzedaz
kieruja na rynek konsumencki, nawigzywanie wspoOlpracy jest bardzo istotne, a sami
konsumenci czgsto zglaszaja wlasne pomysty. Jednakze ta sama grupa przedsigbiorstw w
najmniejszym stopniu wykorzystuje mozliwosci konsumentow w kwestii designu produktow,
co uwzgledniajac ich poziom zaangazowania, powinno zosta¢ usprawnione 1 wykorzystane w

wigkszym stopniu.

Respondenci odpowiedzieli na analogiczne pytania dotyczace ich wspotpracy z

innymi przedsigbiorstwami. Udziat w sprzedazy rynku B2B zostat ustalony jako roznica
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catosci sprzedazy od tej za jaka odpowiedzialni s3 nabywcy z rynku konsumenckiego (zob.

Tabela 19).

Udzial rynku B2B w caloS$ci sprzedazy firmy

Poziom wspolpracy z innymi firmami

7

1-9%
10-29%
30-49%
50-69%
70-89%
90-99%

100%
Srednia

Koncepcje nowych produktow/ustug
tworzymy wspolnie z innymi firmami 3,81 ] 3,56 | 3,85 ] 3,00 | 3,67 | 3,43 | 3,50 | 3,54

Nawigzujemy wspotprace z innymi firmami
juz w poczatkowych etapach nowych

projektow 4,05 | 3,88 | 3,92 | 3,17 | 3,67 | 3,86 | 3,50 | 3,72
Wspolpracujemy z innymi firmami na
ostatnich etapach nowych projektow 3,86 | 3,75 13,46 | 3,17 | 3,33 | 3,43 | 3,50 | 3,50
Konsultujemy si¢ z innymi firmami w
kwestii designu produktow/ustug 3,38 | 3,53 | 3,46 | 3,50 | 3,00 | 3,57 | 3,50 | 3,42
Odpowiadamy na potrzeby zglaszane naszej
firmie przez inne firmy 429 | 4,06 | 4,23 | 4,17 | 3,67 | 3,71 | 4,25 | 4,05
W nawigzaniu wspolpracy z innymi firmami
wykorzystujemy Internet 443 | 434 | 4,54 | 4,33 | 433 | 4,00 | 4,75 | 4,39
W utrzymaniu relacji z innymi firmami
wykorzystujemy Internet 4,57 | 4,25 | 4,54 | 4,17 | 433 | 4,00 | 4,75 | 4,37
Nawigzywanie wspotpracy z innymi firmami
jest dla nas istotne 452 | 4,50 | 4,54 | 4,33 | 4,67 | 4,00 | 4,75 | 4,47
Inne firmy same zglaszaja nam pomysty na
nowe produkty/ustugi 3,90 | 3,63 | 3,69 | 3,67 | 3,33 3,43 ]3,75] 3,63
Inne firmy kupujace nasze produkty/ustugi sa
bardzo lojalne 3,33 13,28 | 3,46 | 3,00 | 3,67 | 3,14 | 3,25 | 3,31

Z efektow prac powstatych we wspolpracy z
firmami korzystajg inne firmy, z ktérymi
prowadzimy transakcje (w tym takze te

niezaangazowane we wspolprace) 3,48 | 3,75 | 3,69 | 3,67 | 3,67 | 3,86 | 3,75 | 3,69

Srednia 3,97 | 3,87 | 3,94 | 3,65 | 3,76 | 3,68 | 3,93

Tabela 19. Obszary wspoélpracy z innymi firmami a udzial sprzedazy na rynek B2B firm
wykazujacych si¢ elementami przedsi¢biorczosci mi¢dzynarodowej opartej na
wspolpracy

Zrodto: opracowanie wlasne

Podobnie jak w przypadku rynku B2C, takze w odniesieniu do rynku B2B,
respondenci w dominujagcym stopniu wskazali, Zze nawigzywanie wspotpracy z innymi
firmami jest dla nich istotne (wynik 4,47). Szczegolne znaczenie jest przy tym przypisywane

Internetowi. W mniejszym stopniu niz w przypadku rynku konsumenckiego wdrazane sg
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efekty pracy powstate we wspotpracy z jedna firmg na rzecz innej. Wynika¢ to moze jednak z
charakteru tych prac. W przypadku wspodtpracy na rynku B2B, mozna zaobserwowac, ze jej
poziom jest najwyzszy u firm dla ktérych rynek ten stanowi 1-9% catosci realizowanej
sprzedazy, a zblizony wynik zadeklarowaly firmy, w przypadku ktorych rynek B2B stanowi
30-49% lub 100% sprzedazy.

Wyniki uwzgledniajace oba rynki jednoczesnie wskazuja, ze najwyzszy poziom
wspotpracy mozna zaobserwowaé w przypadku firm, dla ktérych dany rynek stanowi niemal
100% sprzedazy. Jest to zasadne, poniewaz firmy te dzialajac wylacznie na wybranych
rodzajach rynkow silniej wspolpracuja z tymi podmiotami. Z kolei najnizszy poziom
wspotpracy deklarujg firmy dla ktorych sprzedaz jest rozdzielona w zblizonym stopniu do
rynku B2C 1 B2B. Mozemy to wskazywa¢ na trudno$¢ w nawigzaniu $cistej wspotpracy z
podmiotami z obu rynkow, jezeli ich znaczenie w kontekScie finansowym jest dla
przedsigbiorstwa na zblizonym poziomie. Zagadnienie to moze stanowi¢ przedmiot badan na
poszerzonej probie badawczej przedsigbiorstw wykazujacych si¢ przedsigbiorczos$cia

miedzynarodowg opartg na wspotpracy w kolejnych latach.

111



ZAKONCZENIE

W czasach intensywnej rywalizacji pomigdzy przedsigbiorstwami, oraz
dominujacego znaczenia technologii w rozwoju firm, istotnego znaczenia nabiera mozliwo$¢
wskazania potencjalnych zrodel konkurencyjnosci przedsigbiorstwa. Tworzenie powigzan
sieciowych pomiedzy przedsigbiorstwami, ewolucja postaw nabywcéw na rynkach
instytucjonalnym oraz konsumenckim, a takze pojawienie si¢ nowoczesnych technologii
zmienity $wiat w jakim funkcjonujg wspoétczesne przedsigbiorstwa. Aby konkurowaé z
innymi podmiotami muszg one by¢ aktywne na réznych obszarach prowadzonej dziatalnosci.
Z uwagi na zanikanie dychotomii pomie¢dzy rynkami B2C i1 B2B, oraz ewolucje
konsumentow w kierunku prosumentow, coraz wigkszego znaczenia w dzialalno$ci
przedsigbiorstw nabiera wspdlpraca z innymi podmiotami. W zwigzku z opisanymi
zalezno$ciami problemem badawczym pracy stata si¢ przedsigbiorczo$¢ migdzynarodowa
jako potencjalne zréodto konkurencyjnosci firmy na rynkach migdzynarodowych.
Uwzgledniajac zachodzace w dziatalnos$ci przedsigbiorstw zmiany, za glowny cel rozprawy
przyjeto modyfikacje dotychczasowej koncepcji przedsiebiorczosci migdzynarodowej o
aspekt wspotpracy, a w konsekwencji zbadanie wpltywu rozszerzonej koncepcji
przedsiebiorczosci miedzynarodowej na ksztaltowanie konkurencyjnos$ci przedsigbiorstwa

Krytyczna analiza literatury wskazata na braki spdjnosci w zakresie terminologii
zwigzane] z zagadnieniami przedsigbiorczosci oraz przedsigbiorczosci migdzynarodowe;.
Relatywnie niewielka jest liczba opracowan, ktore opisywalyby empiryczny wptyw
wspotpracy przedsicbiorstwa z nabywcami. W przypadku poje¢, ktorym poswiecono
wzglednie niewiele uwagi w literaturze, konieczne jest opisanie wystepujacych pomiedzy
nimi zalezno$ci. Co wigcej, luke badawcza tworzy brak analizy koncepcji przedsigbiorczosci
miedzynarodowe] uzupelionej o dodatkowy aspekt wspotpracy oraz  wplywu
zmodyfikowanej koncepcji przedsigbiorczo$ci mig¢dzynarodowej opartej na wspolpracy na
konkurencyjnos$¢ przedsigbiorstwa. Wypekienie tej luki stanowito dla Autora motywacj¢ dla
podjecia tematu rozprawy doktorskie;.

W cze$ci teoretycznej rozprawy rozgraniczono pojecia przedsigbiorczosci oraz
przedsigbiorczosci mi¢dzynarodowej. Przedsiebiorczo$¢ zostata ograniczona wytacznie do
opisywania postaw jednostek lub ich grup oraz ich zachowania. W konsekwencji takiego
podzialu Autor zdefiniowal przedsigbiorczo$¢ jako zdolno$¢ do wykorzystywania szans

pojawiajacych si¢ w otoczeniu, podejmowania ryzyka, tworzenia innowacji oraz ich
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implementacji. Analiza r6znych klasyfikacji przedsigbiorczosci migdzynarodowej sktonita do
wyeksponowania jej trzech gldownych elementdéw: innowacyjnosci, proaktywno$ci oraz
sktonnosci do podejmowania ryzyka. Nie ograniczono si¢ jednak wylacznie do prezentacji
opinii oraz wynikow badan innych naukowcow. Wskazano na istniejagce braki oraz
mozliwos$ci dalszego rozwoju istniejacej koncepcji poprzez przedstawienie wiasnych
rozwazan oraz interpretacji zagadnien. Przedsigbiorstwa aby konkurowaé¢ we wspolczesnej
gospodarce coraz czegsciej zaczynajg dziala¢ w ramach powigzan sieciowych. Wspotzaleznos¢
staje si¢ coraz wigksza z uwagi na sit¢ przetargowa oraz negocjacyjng zorganizowanych grup
podmiotéw. Jezeli doda¢ do tego zachodzace zmiany spoleczne oraz kulturowe okazuje sig,
ze zmianie podlega takze postawa nabywcéw. W przypadku rynku instytucjonalnego
nabywcy sg zainteresowani kooperacjg oraz posiadaniem wptywu na finalny produkt. Z uwagi
na zlozono$¢ wspotczesnych przedsiebiorstw, utrudnione staje si¢ dziatanie samodzielne. Z
kolei nabywcy na rynku konsumenckim upodabniajg si¢ do tych z rynku B2B. Réwniez chca
wspottworzy¢ produkt, moc wyraza¢ wlasng opini¢ oraz posiada¢ silniejsza pozycje w
stosunku do przedsi¢biorstw anizeli do tej pory. Wigze si¢ z tym ich ewolucja w kierunku
wspottworzacych konsumentéw, okreslanych mianem prosumentow. Zaleznosci te s3
mozliwe z uwagi na postgpujacy rozwoj nowoczesnych technologii, dzigki ktéremu zanikaja
istniejace granice w postaci odleglosci, czasu, uzywanego jezyka czy tez barier gospodarczo-
ekonomicznych. Technologie wcigz ewoluuja 1 mozna przypuszczaé, ze warunki w jakich
przedsigbiorstwa funkcjonujag obecnie beda nieporéwnywalne do tych za kilka, czy tez
kilkanascie lat. Wszystkie te przestanki sklaniaja do modyfikacji dotychczasowej koncepcji
przedsiebiorczosci migdzynarodowej o dodatkowy aspekt wspotpracy. Przedstawione wnioski
moga stanowi¢ wklad do rozwoju zagadnien przedsigbiorczosci oraz przedsiebiorczosci
miedzynarodowej. Zaproponowano nowe podejscie do tych poje¢, wiasng definicje oraz
rozgraniczenie poje¢ przedsigbiorczosci 1 przedsigbiorczosci migdzynarodowej. Takze pojecie
prosumpcji zostato poddane analizie z punktu widzenia roznych badaczy przy uwzglednieniu
stopnia aktywnos$ci danego podmiotu.

Rozwazania teoretyczne stanowity podstawe do przeprowadzenia badania
empirycznego. W tym celu Autor opracowal model badawczy ksztattowania
konkurencyjnosci przedsiebiorstwa oparty na zmodyfikowanej koncepcji przedsiebiorczosci
mig¢dzynarodowej. Uwzglednia on aspekty innowacyjnos$ci, proaktywnos$ci oraz sktonnosci do
podejmowania ryzyka uzupetnione o dodatkowy aspekt wspdipracy. Aby nada¢ modelowi
empiryczny charakter zostaly zaproponowane dwa narzedzia nawigzywania wspodlpracy:

platformy wspotpracy oraz sieci spoteczno$ciowe. Oba narzedzia wykorzystuja czynniki,
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ktore sktonily Autora do podjecia tematu rozprawy. Uwzgledniaja one tworzenie powigzan
sieciowych, poniewaz opieraja si¢ na wspodlzalezno$ciach podmiotéw funkcjonujacych w
okreslonych sieciach (zarowno fizycznych jak 1 wirtualnych). Jest to mozliwe dzieki
nowoczesnym technologiom pozwalajacym na model prowadzenia dziatalnosci niezalezny od
miejsca, czasu a ograniczony wylacznie dostgpem do Sieci. Dzigki ewolucji postaw
nabywcoOw, z jednej strony zainteresowanych taka forma dzialania, a z drugiej
przyczyniajacych si¢ do rozwoju uzytkowanych narzedzi, mozliwe jest nawigzywanie przez
nich wspdlpracy z przedsiebiorstwami. Autor zaprezentowat rdzne ujecia platform
wspolpracy, w zalezno$ci od ilosci uczestnikoéw oraz wykazywanych pomigdzy nimi
zaleznosci, od form najprostszych gdzie wystgpuje wylacznie aktywny nabywca oraz
przedsigbiorstwo, do bardziej rozbudowanych opartych na rynku E2E, czyli everyone-to-
everyone. W konteks$cie sieci spotecznosciowych zostalty rowniez przedstawione mozliwe
formy ich implementacji oraz wykorzystania.

W  rozprawie podjeto probe weryfikacji nastepujacej hipotezy badawczej:
przedsiebiorczo$¢ miedzynarodowa oparta na wspolpracy wywiera pozytywny wplyw na
wzrost konkurencyjnosci przedsiebiorstwa. Celem przeprowadzonego badania
empirycznego byto ustalenie réznicy w wynikach rynkowych oraz finansowych
przedsiebiorstw, ktére wykazuja si¢ cechami zmodyfikowanej koncepcji przedsigbiorczos$ci
miedzynarodowe] w poréwnaniu z ich najblizszymi konkurentami. Dla celow badania
ilosciowego we wspotpracy z informatykiem zostal przygotowany system ankietowania
elektronicznego. W badaniu empirycznym zweryfikowane zostaty wyniki osiggane przez
przedsigbiorstwa dzialajace na rynkach zagranicznych 1 charakteryzujace si¢
innowacyjnoscia, proaktywnoscig, sktonnoscig do podejmowania ryzyka oraz wspotpraca, a
takze tych, ktore nie wykazujg takich cech.

Przeprowadzana analiza wykazata, ze w zakresie stopy zwrotu z nakladow
inwestycyjnych (ROI) mozna statystycznie udowodnié, ze firmy charakteryzujace si¢
przedsiebiorczoscia migdzynarodowa opartg na wspdtpracy w poréwnaniu do przedsigbiorstw
nie wykazujacych takich cech, ale dzialajacych na rynkach zagranicznych osiagaja wyzszy
poziom konkurencyjnosci. Tym samym, otrzymane wyniki umozliwily pozytywna
weryfikacj¢ postawionej hipotezy badawczej zakladajacej, ze przedsigbiorczos¢
mi¢dzynarodowa oparta na wspoélpracy wywiera pozytywny wplyw na wzrost

konkurencyjnosci przedsiebiorstwa.
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Przeprowadzone badanie empiryczne dostarczylto kilku dodatkowych wnioskow:
Przedsigbiorstwa moga by¢ nieSwiadome zachodzacego u nich  procesu
umig¢dzynarodowienia prowadzonej dzialalno$ci. Poprzez internacjonalizacj¢ najczescie]
rozumiane s3 wylacznie formy ekspansywne jak eksport lub tez bezposrednia inwestycja
zagraniczna. W wielu przypadkach firmy nie wiedza, ze takie formy jak import czy tez
subcontracting, zgodnie z literaturg naukowg, rowniez stanowig umig¢dzynarodowienie
prowadzonej dzialalno$ci. Z uwagi na to, w przeprowadzanych badaniach nalezy pyta¢
respondentéw bezposrednio o konkretne realizowane aktywno$ci miedzynarodowe (typu
import lub eksport), anizeli o sam fakt internacjonalizacji.

Zarowno w przypadku rynku instytucjonalnego jak i konsumenckiego jest zauwazalnie
wyzszy poziom lojalnosci nabywcdéw w przypadku tych firm, ktére nawigzujg wspdiprace
z innymi podmiotami. Oznacza to, ze wspolpraca moze pozytywnie oddzialywaé na
poziom lojalno$ci nabywcow.

Wyzszy poziom innowacyjnosci, proaktywnos$ci oraz sktonnosci do podejmowania ryzyka
charakteryzuje przedsigbiorstwa ktore prowadza dziatalno$¢ migdzynarodowa oraz
nawiazuja wspotprace z innymi podmiotami w poréwnaniu z firmami, ktére prowadza
aktywno$¢ miedzynarodowa, natomiast nie nawigzuja wspotpracy. Wynika z tego, ze
wspotpraca pozytywnie wplywa na poziom przedsigbiorczosci miedzynarodowej firm. Sg
one bardziej innowacyjne, podejmujg bardziej proaktywne dziatania i sg bardziej sktonne
do podejmowania dziatan o niepewnych efektach.

Przewidywane znaczenie wspOlpracy w okresie najblizszych 5 lat jest wigksze w opinii
firm wykazujacych sie¢ cechami przedsigbiorczosci migdzynarodowej opartej na
wspotpracy.  Uwzgledniajac  pozytywnie  zweryfikowang  hipotez¢  badawcza,
przedsigbiorstwa, ktore sg obecnie $wiadome mozliwosci jakie oferuje wspoOtpraca sg
przekonane o jej znaczeniu w najblizszych latach. Natomiast przedsigbiorstwa, ktore sa
mniej konkurencyjne, nadal nie sa zainteresowane zwigkszaniem swoich wynikéw

poprzez nawigzywanie wspotpracy z innymi podmiotami.

Niniejsza rozprawa doktorska nie wyczerpata wszystkich mozliwych obszaréw

badan w zakresie przedsigbiorczosci migdzynarodowej, koncepcji prosumentéw oraz

nawigzywania wspotpracy. Ze wzgledu na mnogos¢ pojawiajacych si¢ w rozprawie zagadnien

niemozliwe byto przeprowadzenie szczegoétowej analizy kazdego z nich, co otwiera pole do

dalszych badan. Szczegdlnie cennym kierunkiem wydaje si¢ by¢ empiryczna analiza
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koncepcji przedsigbiorczosci migdzynarodowej opartej na wspotpracy w innych grupach
przedsigbiorstw, na innych rynkach zagranicznych. Pozwoliloby to na pordéwnanie
otrzymanych wynikéw 1 doprowadzitlo do dalszego rozwoju tej koncepcji. Uwzgledniajac
zachodzace zmiany w realiach gospodarczych mozna rowniez oczekiwaé zwigkszonego
znaczenia prosumentéw dla przedsigbiorstw oraz ich wzajemnej wspolpracy. Jest to
zagadnienie wymagajace dalszych badan, ktdore moga mie¢ znaczace zastosowanie praktyczne
dla przedsigbiorstw poszukujacych nowych zrodet konkurencyjnosci. Istotna w tym
kontekscie bylaby analiza mozliwosci oraz sposobu nawigzywania wspotpracy z
prosumentami oraz znoszenie dychotomii rynkéw B2B i B2C zmieniajacych warunki w
jakich funkcjonuja przedsigbiorstwa.

W zwiazku z powyzszym, zalezno$ci zaobserwowane w rozprawie powinny
podlega¢ dalszej obserwacji oraz badaniom poréwnawczym na innych rynkach. Otrzymane
wnioski oraz wyniki moga stanowi¢ podstawe do dalszych dziatan oraz baz¢ pordwnawcza

dla empirycznych rezultatow przedsigbiorstw z innych krajow.

116



Bibliografia

10.

11.

Alam, 1., 2006, Removing the fuzziness from the fuzzy front-end of service
innovations through customer interactions, Industrial Marketing Management, vol. 35.
Alpkan, L., Bulut, C., Gunday, G., Ulusoy, G., Kilic, K., 2010, Organizational support
for intrapreneurship and its interaction with human capital to enhance innovative

performance, Management Decision, vol. 48, no. 5-6.

. Andersen, P.H., Kragh, H., Lettl, C., 2013, Spanning organizational boundaries to

manage creative process: The case of the LEGO Group, Industrial Marketing
Management, vol. 42, iss. 1.

Antoncic, B., 2007, Intrapreneurship: a comparative structural equation modeling
study, Industrial Management & Data Systems, vol. 107, no. 3.

Antoncic, B., Hisrich, R.D., 2003, Clarifying the intrapreneurship concept, Journal of
Small Business and Enterprise Development, vol. 10, iss. 1.

Arbaugh, J.B., Cox, L.W., Camp, S.M., 2005, Nature or nurture? Testing the direct
and interaction effects of entrepreneurial orientation, national culture, and growth
strategy on value creation, In: S.A. Zahra, C.G. Brush, R.T. Harrison, J.E. Sohl, P.
Davidsson, M. Lerner, J. Wiklund, J. Fiet, C. M. Mason, M. Wright, P.C. Greene, D.
Shepherd (eds.), Frontiers of entrepreneurship research, Wellesley, Babson College.
Atuahene-Gima, K., Ko, A., 2001, An empirical investigation of the effect of market
orientation and entrepreneurship orientation alignment on product innovation,
Organization Science, vol. 1, iss. 2.

Backhaus, J. (red.), 2003, Joseph Alois Schumpeter. Entrepreneurship, Style and
Vision, Kluwer Academic Publisher, Boston.

Backman, M., Borjesson, S., Setterberg, S., 2007, Working with concepts in the fuzzy
front end: exploring the context for innovation for different types of concepts at Volvo
Cars, R&D Management, vol. 37, iss. 1.

Badzinska, E., 2011, Konkurowanie przedsigbiorstw w segmencie mlodych
konsumentow, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa.

Baker, W.E., Sinkula, J.M., 2009, The Complementary Effects of Market Orientation
and Entrepreneurial Orientation on Profitability in Small Businesses, Journal of Small

Business Management, vol. 47, no. 4.

117



12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24.

Baldwin, C., von Hippel, E., 2011, Modeling a paradigm shift: from producer
innovation to user and open collaborative innovation, Organization science, vol. 22,
no. 6.

Baldwin, C., Hienerth, C., von Hippel, E., 2006, How user innovations become
commercial products: A theoretical investigation and case study, Research policy, vol.
35.

Baldwin, C.Y., Clark, K.B., 2006, The Architecture of Participation: Does
Architecture Mitigate Free Riding in the Open Source Development Model?,
Management Science, vol. 52, iss. 7.

Ban, L., Marshall, A., 2013, How CEOs, CIOs and CMOs see the technology future of
corporate openness, customer individualization and innovation partnerships, Strategy
& Leadership, vol. 41, iss. 6.

Barreto, H., 1989, The entrepreneur in microeconomic theory. Disappearance and
explanation, Londyn, Nowy Jork.

Barrett, H., Weinstein, A., 1998, The effect of market orientation and organizational
flexibility on corporate entrepreneurship, Entrepreneurship Theory and Practice, Fall.
Baruk, A.L, 2016, Prosumpcja jako sposob osiggniecia sukcesu przez
przedsiebiorstwo, Zarzadzanie i Finanse, Journal of Management and Finance, vol. 14,
no.2.

Baruk, A.lL, Iwanicka, A., 2015, Prosumpocja jako trend konsumencki w opiniach
potencjalnych konsumentoéw, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego,
Problemy Zarzadzania, Finansow i Marketingu, nr 41, t.1.

Batt, P.J., Purchase, S., 2004, Managing collaboration within networks and
relationships, Industrial Marketing Management, vol. 33.

Baumol, W.J, 1993, Entrepreneurship, Management, and the structure of Payoffs, MIT
Press, Cambridge.

Bednarz, J., 2013, Konkurencyjno$¢ polskich przedsigbiorstw na rynkach europejskich
na przyktadzie wybranych branz, Wydawnictwo Uniwersytetu Gdanskiego, Gdansk.
Ben Hafaiedh, C., 2006, Essay on a Team-based View of Entrepreneurship, Referat
wygltoszony na: 14th Nordic Conference on Small Business Research, Stockholm,
Sweden.

Berman, S.J., Korsten, P., 2014, Leading in the connected era, Strategy & Leadership,
vol. 42, iss. 1.

118



25.

26.

27.

28.

29.

30.

31.

32.

33.

34.

35.

36.

37.

38.

Berman, S.J., Marshall, A., 2014a, Reinventing the rules of engagement: three
strategies for winning the information technology race, Strategy & Leadership, vol.
42, 1ss. 4.

Berman, S.J., Marshall, A., 2014b, The next digital transformation: from an
individual-centered to an everyone-to-everyone economy, Strategy & Leadership, vol.
42, iss. 5.

Berman, S.J., Keserson-Townes, L., Marshall, A., Srivathsa, R., 2012, How cloud
computing enables process and business model innovation, Strategy & Leadership,
vol. 40, iss. 4.

Bhuian, S. N., Menguc, B., Bell, S. J., 2005, Just entrepreneurial enough: The
moderating effect of entrepreneurship on the relationship between market orientation
and performance, Journal of Business Research, vol. 58.

Biatasewicz, M., 2008, Przedsigbiorczos¢ — pozadana kompetencja, Studia i Prace
Wydziatu Nauk Ekonomicznych i Zarzadzania, Uniwersytet Szczecinski, nr 1.
Bienkowski, W., 1995, Reagonomika i1 jej wplyw na konkurencyjnos¢ gospodarki
amerykanskiej, PWN, Warszawa.

Biggeri, L., 2007, New Challenge in the measurement of competitiveness in economic
globalization, Referat wygtoszony na 93" DGINS Conference, Budapest, Hungary.
Bijman, J., Doorneweert, B., 2008, Entrepreneurship, Collective Entrepreneurship and
the Producer-Owned Firm, Referat wygltoszony na: 12th Congress of the European
Association of agricultural Economics (EAAE), Ghent, Belgium.

Blas, R., 2014, Wplyw urzadzen mobilnych na komunikacj¢ marketingowa, Acta
Universitatis Nicolai Copernici, nr 1.

Btawat, F., 2003, Przedsi¢biorca w teorii przedsiebiorczosci 1 w praktyce matych firm,
GTN, Gdansk.

Bondos, 1., 2013, W kierunku Marketingu 3.0, Handel wewnetrzny, t. 3.

Bogenhold, D., Fink, M., Kraus, S., 2014, Integrative entrepreneurship research —
bridging the gap between sociological and economic perspectives, International
Journal of Entrepreneurial Venturing, vol. 6, no. 2.

Borcuch, A., Swierczyﬁska—Kaczor, U., 2013, Serwisy Spolecznosciowe-jednostka 1
spoteczenstwo na pograniczu §wiata rzeczywistego 1 wirtualnego, Zeszyty Naukowe
Politechniki Slaskiej, z. 65.

Boyd, D.M., Elison, N.B., 2008, Social Network Sites: Definition, History, and

Scholarship, Journal of Computer-Mediated Communication, vol. 13.

119



39.

40.

41.

42.

43.

44,

45.

46.

47.

48.

49.

50.

51.

Bragge, J., Merisalo-Rantanen, H., Nurmi, A., Tanner, L., 2007, A Repeatable E-
Collaboration Process Based on ThinkLets for Multi-Organization Strategy
Development, Group Decision and Negotiation, vol. 16, iss. 4.

Bratnicki, M., 2008, Zarys kontekstualnej teorii przedsi¢biorczos$ci organizacyjne;j,
Organizacja i Kierowanie, nr 2.

Brunst, A., Brettel, M., 2014, Entrepreneurial Orientation and Innovation Outcomes —
a Longitudinal, Contingency-Based Analysis, In: P. Davidsson (ed.), Australian
Centre for Entrepreneurship Research Exchange Conference 2014, Queensland
University of Technology, Sydney, Australia.

Bruyat, C., Julien, P.A., 2000, Defining the Field of Research in Entrepreneurship,
Journal of Business Venturing, vol. 16.

Burres, M.J., Cook, M.L., 2010, A Primer on Collective Entrepreneurship: A
Preliminary Taxonomy, University of Missouri Department of Agricultural
Economics Working Papers.

Bygrave, W., Zacharakis, A., 2008, Entrepreneurship, Wiley, Hoboken.

Campbell, A.J., Cooper, R.G., 1999, Do Customer Partnerships Improve New Product
Success Rates?, Industrial Marketing Management, vol. 28, iss. 5.

Cantu, C., 2014, Entrepreneurial Network: The new role of incubators and
accelerators, Referat wygloszony na: 30th IMP Conference, Bordeaux, France.
Cantwell, J., Mudambi, R., 2005, MNE competence-creating subsidiary mandates,
Strategic Management Journal, vol. 26, no. 12.

Carbonell, P., Rodriguez-Escudero, A.L., Pujari, D., 2009, Customer Involvement in
New Service Development: An Examination of Antecedents and Outcomes, Journal of
Product Innovation Management, vol. 26, iss. 5.

Carland, J.W., Carland, J.C., Ensley, M.D., 2001, Hunting the Heffalump: The
Theoretical Basis and Dimensionality of the Carland Entrepreneurship Index,
Academy of Management Journal, vol. 7, no. 2.

Caruana, A., Ewing, M.T., Ramaseshan, B., 2002, Effects of some environmental
challenges and centralization on the entrepreneurial orientation and performance of
public sector entities, The Service Industries Journal, vol.22, iss. 2.

Chadwick, K., Dwyer, S., Barnett, T., 1999, An empirical investigation among
entrepreneurial orientation, organizational culture, and firm performance, AOM

proceedings of the 1990 conference.

120



52.

53.

54.

55.

56.

57.

58.

59.

60.

61.

62.

63.

64.

Chandra, Y., Coviello, N., 2010, Broadening the concept of international
entrepreneurship: "Consumers as International Entrepreneurs’, Journal of World
Business, vol. 45.

Chandra, Y., Leenders, M.A.A.A.M., 2012, User innovation and entrepreneurship in
the virtual world: A study of Second Life residents, Technovation, vol. 32.
Chesbrough, H.W., 2003, Open Innovation: The New Imperative for Creating and
Profiting from Technology, Harvard Business School Press, Boston.

Cheung, M.F.Y., To, W.M., 2011, Customer involvement and perceptions: The
moderating role of customer co-production, Journal of Retailing and Consumer
Services, vol. 18.

Cieslik, J., 2014, Przedsigbiorczo$¢, polityka, rozwoj, Wydawnictwo Akademickie
SEDNO, Warszawa.

Comeche, J.M., Loras, J., 2010, The influence of variables of attitude on collective
entrepreneurship, International Entrepreneurship and Management Journal, vol. 6,
iss. 1.

Coviello, N.E., Brodie, R. J., 2001, Contemporary Marketing Practices of Consumer
and Business-to-Business Firms: How Different Are They?, Journal of Business &
Industrial Marketing, vol. 16, iss. 5.

Coviello, N.E., Jones, M.V., 2004, Methodological issues in international
entrepreneurship research, Journal of business venturing, no. 19.

Covin, J.G., Lumpkin, J.T., 2011, Entrepreneurial orientation theory and research
reflections on a needed construct, Entrepreneurship Theory and Practice, vol. 35,
iss. 5.

Covin, J.G., Green, K.M., Slevin, D.P., 2006, Strategic process effects on the
entrepreneurial orientation-Sales growth rate relationships, Entrepreneurship Theory
and Practice, vol. 30, iss. 1.

Covin, J.G., Slevin, D.P., Schultz, R.L., 1994, Implementing strategic missions:
Effective strategic, structural and tactical choices, Journal of Management Studies,
vol. 31, iss. 4.

Covin, J.G., Slevin, D.P., 1991, A conceptual model of entrepreneurship as firm
behavior, Entrepreneurship Theory and Practice, vol. 16, iss. 1.

Covin, J.G., Prescott, J.E., Slevin, D.P., 1990, The effects of technological
sophistication on strategic profiles, structure and firm performance, Journal of

Management Studies, vol. 27, iss. 5.

121



65.

66.

67.

68.

69.

70.

71.

72.

73.

74.

75.

76.

Covin, J.G., Slevin, D.P., 1986, The development and testing of an organizational
level entrepreneurship scale, In: R. Ronstadt, J.A. Hornaday, R. Peterson, K.H. Vesper
(eds.), Frontiers of entrepreneurship research, Wellesley, Babson College.
Cuadrado-Roura, J.R., Nijkamp, P., Salva, P., 1994, Moving frontiers: Economic
Restructuring. Regional Development and Emerging Networks, Aldershot, Avebury.
Cuervo, A., Ribeiro, D., Roig, S., 2007, Entrepreneurship: Concepts, Theory and
Perspective, Springer, Berlin.

Cyrson, E.F., 2011, Istota i ewolucja strategii konkurencji, w: E. Skawinska, E.F.
Cyrson, R.I. Zalewski, Konkurencyjnos¢ przedsigbiorstw, Wydawnictwo Politechniki
Poznanskiej, Poznan.

Dahlsten, F., 2004, Hollywood wives revisited: a study of customer involvement in the
XC90 project at Volvo Cars, European Journal of Innovation Management, vol. 7,
no. 2.

Dai, L., L., Maksimov, V., Gilbert, B.A., Fernbaher, S.A., 2014, Entrepreneurial
orientation and international scope: The differential roles of innovativeness,
proactiveness and risk-taking, Journal of Business Venturing. vol. 29, iss. 4.
Daszkiewicz, N., 2014, Internacjonalizacja polskich przedsigbiorstw rodzinnych z
perspektywy przedsigbiorczosci migdzynarodowej, Przedsiebiorczos$¢ i Zarzadzanie, t.
XV,z.7,cz. 1.

Daszkiewicz, N., 2013, Przedsi¢biorczo$¢ migdzynarodowa jako nowy obszar badan
w teorii internacjonalizacji, w: Daszkiewicz, N., Wach, K., Male i Srednie
Przedsigbiorstva na rynkach migdzynarodowych, Wydawnictwo Uniwersytetu
Ekonomicznego w Krakowie, Krakow.

Davidsson, P., 2003, The Domain of Entrepreneurship Research: Some Suggestions,
In: J.A. Katz, D.A.. Shepherd (eds.), Cognitive Approaches to Entrepreneurship
Research (Advances in Entrepreneurship, Firm Emergence and Growth), vol. 6, JAI
Press.

De Clercq, D., Sapienza, H.J., Crijns, H., 2005, The Internationalization of Small and
Medium Sized Firms, Small Business Economics, vol. 24, iss. 4.

Denning, S., 2013a, Ten drivers of radical management in the “creative economy”,
Strategy & Leadership, vol. 41, iss. 6.

Denning, S., 2013b, What went wrong at Boeing, Strategy & Leadership, vol. 41, iss.
3.

122



77.

78.

79.

80.

81

82.
83.

84.

85

86.

87.

88.
89.

90.

91.

Dess, G.G., Lumpkin, G.T., 2005, The Role of Entrepreneurial Orientation in
Stimulating Effective Corporate Entrepreneurship, Academy of Management
Executive, vol. 19, no. 1.

Dimitratos, P., Voudouris, 1., Plakoyiannaki, E., Nakos, G., 2012, International
entrepreneurial culture-Toward a comprehensive opportunity-based operationalization
of international entrepreneurship, International Business Review, vol. 21.

Dimitratos, P., Lioukas, S., Carter, S., 2004, The relationship between
entrepreneurship and international performance: The importance of domestic
environment, International Business Review, vol. 13.

Dobiegata-Korona, B., Masiukiewicz, P., 2012, Customer Value Creation. Theory and

practice, Warsaw School of Economics Press, Warszawa.

. Domanski, 1992, Uwarunkowania tworzenia matych przedsigbiorstw, Wydawnictwo

Uniwersytetu £odzkiego, £.6dz.

Doroszewski, W. (red.), 1964, Stownik jezyka polskiego, PWN, Warszawa.

Drayton, B., 2011, Collaborative Entrepreneurship. How Social Entrepreneurs Have
Learned to Tip the World by Working in Global Teams, Innovations. Technology.
Governance. Globalization, MIT Press, Spring.

Drucker, P.F., 2004, Natchnienie i fart czyli innowacja 1 przedsiebiorczos$¢, Studio

Emka, Warszawa.

. Drucker, P.F., 1998, Praktyka zarzadzania, Akademia Ekonomiczna w Krakowie,

Krakow.

Drucker, P.F., 1992, Innowacja i przedsi¢biorczo$¢. Praktyka i zasady, PWE,
Warszawa.

Dryl, T., 2015, Serwisy spotecznosciowe Web 2.0 jako przyktad innowacji w
marketingu, Logistyka, nr 2.

Duliniec, E., 2009, Marketing Migdzynarodowy, PWE, Warszawa.

Duraj, J., Papiernik-Wojdera, M., 2010, Przedsigbiorczo$¢ i innowacyjno$¢, Difin,
Warszawa.

Dymitrowski, A., 2014, The Role of Innovations Created in the Internationalization
Process for Company Performance, PWN, Warszawa.

Dzierbunowicz, E., 2013, Migdzynarodowa konkurencyjno$¢ branzy na przyktadzie
branzy odlewniczej w Polsce w latach 1995-2010, Uniwersytet Ekonomiczny w

Poznaniu, Poznan.

123



92. Ebers, M., 1999, Explaining Inter-Organizational Network Formation, w: M. Ebers
(red.), The Formation of Inter-Organizational Networks, Oxford University Press.
93. Edvardsson, B., Kristensson, P., Magnusson, P., Sundstrom, E., 2012, Customer
integration within service development-A review of methods and an analysis of insitu
and exsitu contributions, Technovation, vol. 32.
94. Engelen A., Kube, H., Schmidt, S., Flatten, T.C., 2014, Entrepreneurial orientation in
turbulent environments: The moderating role of absorptive capacity, Research Policy,
vol. 43.
95. Etemad, H., 2015, Entrepreneurial orientation-performance relationship in the
international context, Journal of International Entrepreneurship, vol. 13, iss. 1.
96. Etzkovitz, H., 2003, Research groups as ‘quasi-firms’: the invention of the
entrepreneurial university, Research Policy, vol. 32, iss. 1.
97. Etzkovitz, H., Klofsten, M., 2005, The Innovative Region: Toward a Theory of
Konwledge-Based Regional Development, R&D Management, vol. 35, iss. 3.
98. Faulkner, D., Browman, C., 1999, Strategie konkurencji, Felberg SJA, Warszawa.
99. Feng, T., Sun, L., Zhu, C., Sohal, A.S., 2012, Customer orientation for decreasing
time-to-market of new products: IT implementation as a complementary asset,
Industrial Marketing Management, vol. 41.
100.Feng, T., Sun, L., Zhang, Y., 2010, The effects of customer and supplier involvement
on competitive advantage: An empirical study in China, Industrial Marketing
Management, vol. 39.

101.Feng, T., Wang, D., 2013, Supply chain involvement for better product development
performance, Industrial Management & Data Systems, vol. 113, no. 2.

102.Fern, E.F., Brown, J.R., 1984, The Industrial/ Consumer Marketing Dychotomy: A
Case of Insufficient Justification, Journal of Marketing, vol. 48.

103. Fjeldstad, O.D., Snow, C.C., Miles, R.E., Lettl, C., 2012, The Architecture of
Collaboration, Strategic Management Journal, vol. 33, iss. 6.

104. Fonfara, K., 2015, Marketing partnerski na rynku przedsigbiorstw, Wyd. III

zmienione, PWE, Warszawa.

105. Fonfara, K. (ed.), 2012, The Development Of Business Networks In The Company

Internationalisation Process, Poznan University of Economics Press, Poznan.
106.Fonfara, K. (red. nauk.), 2009, Zachowanie przedsigbiorstwa w procesie

internacjonalizacji. Podejscie sieciowe, PWE, Warszawa.

124



107.Fonfara, K., 2007, Zachowanie przedsigbiorstw w procesie internacjonalizacji —
proba poszukiwania teorii marketingu mi¢dzynarodowego, Marketing i Rynek, nr 1.

108. Ford, D., Hédkansson, H., Johanson, J., 1986, How Do Companies Interact?, Industrial
Marketing Management, vol. 29, iss. 4.

109.Foss, N.J., Klein, P.G., 2008, Entrepreneurship from Opportunity Discovery to
Judgement, Centre for Strategic Management and Globalization, Copenhagen
Business School.

110.Foss, N.J., Klein, P.G., Kor, Y.Y., Mahoney, J.T., 2008, Entrepreneurship,
Subjectivism, and the Resource-based View: Toward a new synthesis, Strategic
Entrepreneurship Journal, vol. 2, iss. 1.

111.Franco, M., Pessoa, N., 2014, University Sports Partnerships As Collaborative
Entrepreneurship: An Exploratory Case Study, Administration & Society, vol. 46,
no. 8.

112.Franco, M., Haase, H., 2013, Firm resources and entrepreneurial orientation as
determinants for collaborative entrepreneurship, Management Decision, vol. 51,
no. 3.

113.Franke, N., Piller, F., 2004, Value Creation by Toolkits for User Innovation and
Design: The Case of The Watch Market, vol. 21, iss. 6.

114.Franke, N., Shah, S., 2003, How communities support innovative activities: an
exploration of assistance and sharing among end-users, Research Policy, vol. 32.

115. Frederick, H.H., Thompson, J., Mellalieu, P.J., 2004, New Zealand perspectives of
international entrepreneurship, w: Dana, L.P. (ed.), Handbook of Research on
International Entrepreneurship, Edward Elgar, Northampton.

116.Friedman, G., 2009, Nastepne 100 lat: prognoza na XXI wiek, AMF Plus Group,
Warszawa.

117.Frishammar, J., Horte, S.A., 2007, The Role of Market Orientation and
Entrepreneurial Orientation for New Product Development Performance in
Manufacturing Firms, Technology Analysis & Strategic Management, vol. 19, no. 6.

118. Frishammar, J., Horte, S.A., 2005, Managing External Information in Manufacturing
Firms: The Impact on Innovation Performance, Journal of Product Innovation
Management, vol. 22, iss. 3.

119. Fuller, J., Bartl, M., Ernst, H., Muhlbacher, H., 2006, Community based innovation:
How to integrate members of virtual communities into new product development,

Electronic Commerce Research, vol. 6, no. 1.

125



120. Fuller, J., Bartl, M., Ernst, H., Muhlbacher, H, 2004, Community Based Innovation:
A Method to Utilize the Innovative Potential of Online Communities, Systems
Sciences, Proceedings of the 37th Annual Hawaii International Conference.

121. Gartner, W.B., Shaver, K.G., Gatewood, E., Katz, J.A., 1994, Finding the
Entrepreneur in Entrepreneurship, Entrepreneurship: Theory and Practice, vol. 18,
iss. 3.

122. Gartner, W.B., 1988, "Who is an entrepreneur” is the wrong question, American
Small Business Journal, vol. 12, iss. 4.

123.Gawel, A., 2012a, Entrepreneurship and sustainability: do they have anything in
common?, Poznan University of Economics Review, vol. 12, no. 1.

124. Gawet, A., 2012b, The influence of knowledge-based innovation on entrepreneurial
outcomes, International Journal of Transitions and Innovation Systems, vol. 2, no. 1.

125. George, B.A., Marino, L., 2011, The Epistemology of Entrepreneurial Orientation:
Conceptual Formation, Modeling, and Operationalization, Entrepreneurship Theory
and Practice, vol. 35, iss. 5.

126. George, G., Wood, D.R. Jr.,, Khan, R., 2001, Networking strategy of boards:
Implications for small and medium-sized enterprises, Entrepreneurship and Regional
Development, vol. 13, iss. 3.

127. Gorynia, M., 2002, (red.), Luka konkurencyjna na poziomie przedsigbiorstwa a
przystapienie Polski do Unii Europejskiej, Akademia Ekonomiczna w Poznaniu,
Poznan.

128.Gorynia, M., 2000a, Zachowania przedsigbiorstw w okresie transformacji.
Mikroekonomia przejscia, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Poznaniu,
Poznan.

129. Gorynia, M., 2000b, Podstawy strategii przedsigbiorstw w  biznesie
migdzynarodowym, w: Fonfara, K., Gorynia, M., Najlepszy, E., Schroeder, J.,
Strategie przedsigbiorstw w biznesie migdzynarodowym, Wydawnictwo Akademii
Ekonomicznej w Poznaniu, Poznan.

130. Gouillart, F., 2014, The race to implement co-creation of value with stakeholders:
five approaches to competitive advantage, Strategy & Leadership, vol. 42, iss. 1.

131. Grant, R.M., 2005, Contemporary Strategy Analysis, Blackwell Publishing, Malden-
Oxford.

126



132. Greer, C.R., Lei, D., 2012, Collaborative Innovation with Customers: A Review of
the Literature and Suggestions for Future Research, International Journal of
Management Reviews, vol. 14.

133. Gruszecki, T., 1994, Przedsigbiorca w teorii ekonomii, Cedor, Warszawa

134. Grzegorzewska-Mischka, E., Wyrzykowski, W., 2009, Przedsigbiorczo$¢,
przedsigbiorca, przedsigbiorstwo, Bookmarket, Gdansk.

135. Gudkova, S., 2002, Dydaktyczne tresci podrecznikow przedsiebiorczosci w Europie
oraz Ameryce Potnocnej, Master of Business Administration, nr 2.

136. Gupta, V.K., Gupta, A., 2015, Relationship between entrepreneurial orientation and
firm performance in large organizations over time, Journal of International
Entrepreneurship, vol. 13, iss. 1.

137.Gupta, V.K., Dutta, D., 2010, A longitudinal assessment of the effect of
entrepreneurial orientation on organizational learning and firm performance,
Frontiers of Entrepreneurship Research, vol. 30, iss. 17.

138.Haber, L.H., 1997, Przedsigbiorczos¢ rynkowa parametrem produktywnosci
cztowieka w procesach pracy, Humanizacja Pracy, nr 4.

139.Hadrys, A., 2011, Czynniki determinujace formy ekspansji zagranicznej
przedsigbiorstw zagranicznych, Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu.

140. Haffer, M., 2002, Polskie przedsigbiorstwa a wyzwania globalizacji, w: M.J.
Stankiewicz (red.), Determinanty konkurencyjnosci polskich przedsigbiorstw:
sposoby 1 warunki umacniania konkurencyjnosci przedsigbiorstw w perspektywie
globalizacji gospodarki, Wydawnictwo Uniwersytetu Mikotaja Kopernika, Torun.

141. Hakala, H., Kohtamaki, M., 2011, Configurations of entrepreneurial- customer- and
technology orientation. Differences in learning and performance of software
companies, International Journal of Behaviour & Research, vol. 17, no. 1.

142.Hakala, H., 2013, Entrepreneurial and learning orientation: effects on growth and
profitability in the software sector, Baltic Journal of Management, vol. 8, no. 1.

143. Hakansson, H., Ford, D., Gadde, L.-E., Snehota, 1., Waluszewski, A., 2009, Business
in networks, Chichester, John Wiley & Sons.

144. Hakansson, H., Ford, D., 2002, How should companies interact in business networks,
Journal of Business Research, vol. 55, iss. 2.

145. Hakansson, H., Johanson, J., 1992, A Model of Industrial Networks, In: Axelsson, B.,
Easton, G. (eds.), Industrial Networks: a New View of Reality, Routledge, London.

127



146. Hakansson, H., Snehota, 1., 1995, Developing Relationships in Business Networks,
Routledge, London.

147. Hansen, M.T., Nohria, N., 2004, How To Build Collaborative Advantage, MIT Sloan
Management Review, Fall.

148. Hardt, M., Negri, A., 2000, Empire, Cambridge, MA, Harvard University Press.

149.Harms, R., Ehrmann, T., 2003, The performance implications of entrepreneurial
management: Linking Stevenson's and Miller's conceptualization to Growth, Referat
wygloszony na: Babson Kaufman Foundation Research Conference, Indiana.

150. Hatch, M.J., 2002, Teoria organizacji, PWN, Warszawa.

151.Hatch, N.W., Dyer, J.H., 2004, Human capital and learning as a source of sustainable
competitive advantage, Strategic Management Journal, vol. 25, no. 12..

152. Hienerth, C., von Hippel, E., Berg-Jensen, M., 2014, User community vs. producer
innovation development efficiency: A first empirical study, Research policy, vol. 43,
iss. 1.

153. Hienerth, C., Lettl, C., Keinz, P., 2014, Synergies among Producer Firms, lead Users,
and User Communities: The Case of the LEGO Producer-User Ecosystem, Journal of
Product Innovation Management, vol. 31, iss. 4,

154. Hienerth, C., 2006, The commercialization of user innovations: the development of
the rodeo kayak industry, R&D Management, vol. 36, iss. 3.

155.Hill, C.W.L., Jones, G.R., Schilling, M.A., 2014, Strategic Management Theory. An
Integrated Approach, 11th edition, Cengage Learning.

156.Hormer, T., 1982, Strategic Management — Englewood Cliffs, Prentice Hall.

157.Hornsby, J. S., Naffziger, D. W., Kuratko, D. F., Montagno, R. V., 1993, An
interactive model of the corporate entrepreneurship Process, Theory and Practice, vol.
17.

158.Hoyer, W.D., Chandy, R., Dorotic, M., Kraft, M., Singh, S.S., 2010, Customer
Cocreation in New Product Development, Journal of Service Research, vol. 13, no. 3.

159. Hryniewicz, J.T., 2010, Przedsi¢biorczo$¢ 1 stosunek Polakow do pracy. Stan obecny
1 perspektywy zmian, Przeglad Organizacji, nr 10.

160. Huang, S.K., Wang, Y.L., 2011, Entrepreneurial orientation, learning orientation, and
innovation in small and medium enterprises, Procedia Social and Behavioral
Sciences, no. 24.

161. Hiibner, D., 1994, Miedzynarodowa konkurencyjnos$¢ gospodarki a strategia rozwoju,

Gospodarka Narodowa, nr 3.

128



162.Hughes, M., Morgan, R.E., 2007, Deconstructing the relationship between
entrepreneurial orientation and business performance at the embryonic stage of firm
growth, Industrial Marketing Management, vol. 36, iss. 5.

163. Hunt, G.T.M., 1997, A global learning organization structure and market information
processing, Journal of Business Resources, vol. 40, no. 2.

164.Hyder, A.S., 2008, Understanding international networks through relationships: A
cultural perspective, Referat wygloszony na: 24th IMP Conference, Uppsala,
Sweden.

165.1zvercian, M., Potra, S.A., 2014, Prosumer-oriented Relationship Management
Capability Development for Business Performance, Procedia Technology, vol. 16.

166.1zvercian, M., Seran, S.A., Branea, A.-M., 2014, Prosumer-oriented Value Co-
creation Strategies for Tomorrow's Urban Management, Procedia — Social and
Behavioral Sciences, vol. 124.

167.Izvercian, M., Seran, S.A., 2013, The Web 2.0 and the globalization on new customer
emergence and classification, Proceedings of the International Conference on
Education Management and Social Science, Tianiin.

168.Izvercian, M., Seran, S.A., Buciuman, C.-F., 2013, Transforming Usual Consumers
into Prosumers with the Help of Capital Collaboration for Innovation, International
Journal of Information and Education Technology, vol. 3, no. 3.

169.Jack, S., Mouzas, S., 2007, Entrepreneurship as Renegotiated Exchange in Networks,
Referat wygloszony na: 23rd IMP Conference in Manchester, UK.

170.Jackson, R.W., Cooper, P.D., 1988, Unique aspects of marketing industrial services,
Industrial Marketing Management, vol. 17, iss. 1.

171.Jantunen, A., Pummalainen, K., Saarenketo, S., Kyldheiko, K., 2005, Entrepreneurial
orientation, dynamic capabilities and international performance, Journal of
International Entrepreneurship, vol. 3.

172.Jarry, P., 2014, The Marketing Task: A 30-year Experience in Aerospace, Referat
wygtoszony na: 30th IMP Conference, Bordeaux, France.

173.Jensen, M.B., Hienerth, C., Lettl, C., 2014, Forecasting the Commercial
Attractiveness of User-Generated Designs Using Online Data: An Empirical Study
within the LEGO User Community, Journal of Product Innovation Management, vol.

31, iss. S1.

129



174.Jeppesen, L.B., Frederiksen, L., 2006, Why Do Users Contribute To Firm — Hosted
User Communities? The Case Of Computer-Controlled Music Instruments,
Organization Science, vol. 17, iss. 1.

175.Jezior, J., 2013, Metodologiczne problem zastosowania skali Likerta w badaniach
postaw wobec bezrobocia, Przeglad Socjologiczny, vol. 62, iss. 1.

176.Jones, M.V., Coviello, N., Tang, Y.K., 2011, International Entrepreneurship research
(1989-2009): A domain ontology and thematic analysis, Journal of Business
Venturing, no. 26.

177.Jung, H.S., Yoon, H.H., 2012, Why do satisfied customers switch? Focus on the
restaurant patron variety-seeking orientation and purchase decision involvement,
International Journal of Hospitality Management, vol. 31.

178.Keinz, P., Hienerth, C., Lettl, C., 2012, Designing the organization for user
innovation, Journal of Organization Design, vol. 1, iss. 3.

179.Kemelgor, B.H., 2002, A comparative analysis of corporate entrepreneurial
orientation between selected firms in the Netherlands and the USA, Entrepreneurship
and Regional Development, vol. 14, iss. 1.

180.Kirzner, .M., 1984, The Entrepreneurial Process, W: C.A. Kent (ed.), The
Environment for Entrepreneurship, Lexington Books, Lexington.

181.Klonowska-Matynia, M., Palinkiewicz, J., 2013, Przedsi¢biorczo§¢ w teorii
ekonomicznej, Zeszyty Naukowe Wydzialu Nauk Ekonomicznych Politechniki
Koszalinskiej, nr 17.

182.Kohler, T., Matzler, K., Fiiller, J., 2009, Avatar-based innovation: Using virtual
worlds for real-world innovation, Technovation, vol. 29.

183.Kotler, Ph., Kartajaya, H., Setiawan, 1., 2010, Marketing 3.0. Dobry produkt?
Zadowolony klient? Spetniony cztowiek!, MT Biznes, Warszawa.

184.Kotler, Ph., 1986, The Prosumer Movement: a New Challenge For Marketers, In: R.J.
Lutz, Provo (eds.), Advances in Consumer Research, Association for Consumer
Research, vol. 13.

185. Kotysko, M., Izdebski, P., Michalak, M., Andryszak, P., Pluto-Pradzynska, A., 2014,
Nadmierne korzystanie z sieci spoleczno$ciowych, Alokoholizm i narkomania, t, 27,
nr 2.

186. Kowalska, M., 2016, Wptyw nowych technologii na rozwd¢j presumpcji, Studia
Ekonomiczne. Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach,

nr 254.
130



187.Kozielski, R., 2013, Klient 3.0 czy Marketing 3.0?, Handel Wewnetrzny, t. 3.

188.Kozminski, A.K., 2004, Zarzadzanie w warunkach niepewno$ci. Podrecznik dla
zaawansowanych, PWN, Warszawa.

189.Krasnicka, T., 2002, Koncepcja rozwoju przedsigbiorczosci ekonomicznej i
pozaekonomicznej, AE, Katowice.

190. Kreiser, P.M., Marino, L.D., Weaver, K.M., 2002, Assessing the relationship between
entrepreneurial orientation, the external environment, and firm performance scale: A
multi-country analysis, In: W.D. Bygrave, C.G. Brush, P. Davidsson, G.P. Green,
P.D. Reynolds, H.J. Sapienca (eds.), Frontiers of Entrepreneurship Research,
Wellesley, Babson College.

191. Kristensson, P., Gustafsson, A., Archer, T., 2004, Harnessing the Creative Potential
among Users, Journal of Product Innovation Management, vol. 21, iss. 1.

192.Kropp, F., Lindsay, N.J., Shoham, A., 2006, Entrepreneurial, market, and learning
orientations and international entrepreneurial business venture performance in South
African firms, International Marketing Review, vol. 23, no. 5.

193.Krugman, P., 1994, Competitiveness: a Dangerous Obsession, Foreign Affairs,
vol.73, no. 2.

194.Kuratko, D. F., Goldsby, M. G., Hornsby, J. S., 2012, Innovation acceleration:
Transforming organizational thinking, Pearson/Prentice Hall, Upper Saddle River,
NIJ.

195.Kuratko, D.F., Hornsby, J.S., Covin, J.G., 2014, Diagnosing a firm's internal
environment for corporate entrepreneurship, Business Horizons, vol. 57, iss. 1.

196. Kuratko, D.F., Hodgetts, R.M., 2001, Entrepreneurship: A contemporary approach.
Third edition, Fort Worth: Dryden Press.

197. Kurczewska, A., 2014, Przedsiebiorczos$¢ i ekonomia — separacja czy integracja?, E-
mentor, nr 2.

198.Kusa, R., 2008, Przyczynowo — skutkowy model konkurencyjnos$ci przedsigbiorstwa,
Ekonomia Menadzerska, nr 3.

199.La Rocca, A., Snehota, 1., 2014, Relating in business networks: Innovation in
practice, Industrial Marketing Management, vol. 43, iss. 3.

200. Lassen, A.H., Laugen, B., Middel, R., 2008, Collaborative entrepreneurship: On the
Influence of Internal and External Collaboration on Corporate Entrepreneurial
Innovation, Referat wygtoszony na: 9th International CINet Conference, Valencia,

Spain.
131



201.Lau, A.K.W., 2011, Supplier and customer involvement on new product
performance, Industrial Management & Data Systems, vol. 111, no. 6.

202. Lazear, E.P., 2005, Entrepreneurship. Journal of Labor Economics, vol. 23, no. 4.

203.Lee, C., Lee, K., Pennings, J.M., 2001, Internal capabilities, external networks, and
performance: A study of technology bases ventures, Strategic Management Journal,
vol. 22.

204. Lettl, C., Herstatt, C., Gemuended, H.G., 2006, Users' contributions to radical
innovation: evidence from four cases in the field of medical equipment technology,
R&D Management, vol. 36, iss. 3.

205.Li, Y.H., Huang, J.W., Tsai, M.T., 2008, Entrepreneurial orientation and firm
performance: The role of knowledge creation process, Industrial Marketing
Management, no. 38.

206. Lichtarski, J., Kara§, M., 2003, Pojmowanie przedsi¢biorczosci i warunkujace ja
czynniki, W: K. Jaremczuk (red.), Uwarunkowania rozwoju przedsigbiorczosci-
szanse 1 zagrozenia, PWSZ, Tarnobrzeg.

207.Lin, M-J.J., Huang, C-H., 2013, The impact of customer participation on NPD
performance: the mediating role of inter-organisation relationship, Journal of
Business & Industrial Marketing, vol. 28, no. 1.

208.Lin, R.J., Chen, R.H., Chiu, K.K-S., 2010, Customer relationship management and
innovation capability: an empirical study, Industrial Management & Data Systems,
vol. 110, no. 1.

209.Lin, X., Germain, R., 2004, Antecedents to Customer Involvement in Product
Development: Comparing US and Chinese Firms, European Management Journal,
vol. 22, no. 2.

210. Lindstrand, A., Melen, S., Rovira Nordman, E., 2011, Turning social capital into
business: a study of the internationalization of biotech SMEs, International Business
Review, vol. 20, no. 2.

211. Lipinski, E., 1981, Problemy, pytania, watpliwosci. Z warsztatu ekonomisty, PWE,
Warszawa.

212.Lisboa, A., Skarmeas, D., Lages, C., 2011, Entrepreneurial orientation, exploitative
and explorative capabilities, and performance outcomes in export markets: A
resource-based approach, Industrial Marketing Management, vol. 40.

213.Lomberg, C., Urbig, D., Stockmann, C., Marino, L., 2014, Entrepreneurial

Orientation: The Dimensions’ Unique, Bilaterally Shared and Commonly Shared

132



Contributions to Explaining Firm Performance, In: P. Davidsson (ed.), Australian
Centre for Entrepreneurship Research Exchange Conference 2014, Queensland
University of Technology, Sydney, Australia.

214. Lumpkin, G.T, Dess, G.G., 2001, Linking two dimensions of entrepreneurial
orientation to firm performance: the moderating role of environment and industry life
cycle, Journal of Business Venturing, no. 16.

215.Lazorko, K., 2016, Zachowania polskich konsumentow w kontek$cie koncepcji
,»Ego-2-Eco”, Studia Ekonomiczne, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego
w Katowicach, nr 264.

216.Luczak, M., 2013, Produkt czy ustuga? Wptyw bezposrednich relacji przedsigbiorstw
z klientami na ofert¢ firmy, w: Marketing przysztosci: trendy, strategie, instrumenty:
wybrane aspekty marketingu w handlu 1 ustugach, Zeszyty Naukowe nr 776,
Uniwersytet Szczecinski, Szczecin.

217.Madsen, T.K., Servais, P., 1997, The Internationalization of Born Globals: an
Evolutionary Process?, International Business Review, vol. 6, iss. 6.

218. Makadok, R., 1998, Can first-mover and early-mover advantages be sustained in an
industry with low barriers to entry/imitation? Strategic Management Journal, vol. 19,
iss. 7.

219.Matys, L., 2015, Tworzenie, rozwo6j 1 komercjalizacja produktow na wspotczesnym
rynku mi¢dzynarodowym, w: K. Fonfara (red. nauk.), Marketing Miedzynarodowy.
Wspolczesne trendy i praktyka, PWN, Warszawa.

220.Matys, L., 2013, Sita powigzan sieciowych w procesie internacjonalizacji a wyniki
przedsigbiorstwa, Difin, Warszawa.

221.Marcotte, C., 2014, Entrepreneurship and innovation in emerging economies.
Conceptual, methodological and contextual issues, International Journal of
Entrepreneurial Behavior & Research, vol. 20, no.1.

222.Marino, L., Strandholm, K., Steensma, H.K., Weaver, K.M., 2002, The moderating
effect of national culture on the relationship between entrepreneurial orientation and
strategic alliances portfolio extensiveness, Entrepreneurship Theory and Practice, vol.
26, iss. 4.

223.McDougall-Covin, P.P., Jones, M.V., Serapio, M.G., 2014, High-Potential Concepts,
Phenomena, and Theories for the Advancement of International Entrepreneurship

Research, Entrepreneurship Theory and Practice, vol. 38, iss. 1.

133



224.McDougall, P.P., Oviatt, B.M., 2000, International entrepreneurship: The intersection
of two research paths, Academy of Management Journal, vol. 43, no. 5.

225.McDougall, P.P., 1989, International versus domestic entrepreneurship: new venture
strategic behavior and industry structure, Journal of Business Venturing, vol. 4.

226.McLuhan, M., Nevitt, B., 1972, Take today: The executive as dropout, B. J. Harcourt,
Boston.

227.Mielcarek, P., 2014, Metoda case study w rozwoju teorii naukowych, Organizacja 1
Kierowanie, nr 1 (161).

228.Miles, R.E., Snow, C.C., Fjeldstad, O.D., Miles, G., Lettl, C., 2010, Designing
Organizations to Meet 21st-Century Opportunities and Challenges, Organizational
Dynamics, vol. 39, iss. 2.

229.Miles, R.E., Miles, G., Snow, C.C., 2005a, Collaborative Entrepreneurship. How
Communities of Networked Firms use Continuous Innovation to Create Economic
Wealth, Stanford University Press, California.

230.Miles, R.E., Miles G., Snow, C.C., 2005b, Collaborative Entrepreneurship. A
Business Model for Continuous Innovation, ,,Organizational Dynamics”, vol. 35, no.
1.

231.Miller, D., 1983, The correlates of entrepreneurship in three types of firms,
Management Science, vol. 29, no. 7.

232.Miller, D., Friesen, P.H., 1983, Strategy-making and environment the third link,
Strategic Management Journal, vol. 4, no. 3.

233.Miller, D., Le Breton-Miller, I, 2011, Governance, Social Identity, and
Entrepreneurial Orientation in Closely Held Public Companies, Entrepreneurship
Theory and Practice, vol. 35, iss. 5.

234.Mishra, A.A., Shah, R., 2009, In union lies strength: Collaborative competence in
new product development and its performance effects, Journal of Operations
Management, vol. 27.

235.Mitrega, M., 2016, Koncepcja produktéow systemowych a prosumpcja, Studia
Ekonomiczne. Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach, nr
262.

236.Monsen, E., 2005, Employees do matter: Autonomy, teamwork and corporate
entrepreneurial culture (Doctoral dissertation), Dissertation Abstracts International,

University of Colorado.

134



237.Montoro-Sanchez, A., Oritz-de-Urbina-Criado, M., Romero-Martinez, A.M., 2009,
The Decision to Use Alliances as Corporate Entrepreneurship: The Role of Resources
and Skills, Group Decision and Negotiation, vol. 18, iss. 5.

238.Morgan, R., Strong, C., 2003, Business performance and dimensions of strategic
performance, Journal of Business Research, vol. 56, iss. 3.

239.Moroz, M., 2003, Konkurencyjnos¢ przedsigbiorstwa — pojecie i pomiar, Gospodarka
Narodowa, nr 9.

240. Morrow, J.F., 1988, International entrepreneurship. A new growth opportunity, New
Management, vol. 3.

241.Mort, G.S., Weerawardena, J., 2006, Networking capability and international
entrepreneurship. How networks function in Australian born global firms,
International Marketing Review, vol. 23, no. 5.

242 Mottiar, Z., Ingle, S., 2007, Broadening the Entrepreneurial Perspective:
Intrapreneurship in an Irish Furniture Region, International Small Business Journal,
vol. 25, iss. 1.

243. Mourdoukoutas, P., 1999, Collective Entrepreneurship in a Globalizing Economy,
Westpoint, Quorum Books.

244 Mr6z, B., 2013, Pozyskiwanie wiedzy o konsumentach z wykorzystanie
nowoczesnych technologii informacyjnych, W: R. Bartkowiak, P. Wachowiak (red.),
Wiedza 1 bogactwo narodow. Kapital ludzki, globalizacja 1 regulacja w skali
Swiatowej, Oficyna Wydawnicza Szkoty Gtownej Handlowej w Warszawie,
Warszawa.

245.Mroz, B., 2010, Nowe trendy konsumenckie — szansa czy wyzwanie dla marketingu,
W: S. Figiel (red.), Marketing w realiach wspotczesnego rynku. Implikacje otoczenia
rynkowego, PWE, Warszawa.

246.Mueller, S., Volery, T., von Siemens, B., 2012, What Do Entrepreneurs Actually Do?
An Observational Study of Entrepreneurs’ Everyday Behavior in the Start-Up and
Growth Stages, Entrepreneurship Theory and Practice, vol. 36, iss. 5.

247.Naman, J.L., Slevin, D.P., 1993, Entrepreneurship and the concept of fit: A model
and empirical tests, Strategic Management Journal, vol. 14, no. 2.

248.Nambisan, S., 2009, Platforms for Collaboration, Stanford Social Innovation Review,
Summer, vol. 7, iss. 3.

249 Nasution, H.N., Mavondo, F.T., Matanda, M.J.,, Ndubisi, N.O., 2011,

Entrepreneurship: Its relationship with market orientation and learning orientation

135



and as antecedents to innovation and customer value, Industrial Marketing
Management, vol. 40.

250.Neale, M.R., Corkindale, D.R., 1998, Co-developing products: Involving customers
earlier and more deeply, Long Range Planning, vol. 31, iss. 3.

251.Nilsson, J., 1999, Co-operative Organisational Models as Reflections of the Business
Environments, Finnish Journal of Business Economics, vol. 48, no. 4.

252.Nekkentved, C., Hedaa, L., 2000, Collaborative Process in esupply Networks,
Referat wygloszony na: 16th IMP Conference, Bath, UK.

253.Nowacki, F., 2016, Prosumenci — przyszto§¢ wspolpracy konsumentow z
przedsiebiorstwami, Studia Ekonomiczne. Zeszyty Naukowe Uniwersytetu
Ekonomicznego w Katowicach, nr 255.

254.Nowacki, F., 2015a, Wspotpraca jako brakujace ogniwo przedsigbiorczosci
mig¢dzynarodowej na drodze kreowania konkurencyjnos$ci przedsigbiorstwa, w: B.
Borusiak, K. Pajak (red.nauk.), Nowe wyzwania gospodarcze a problemy zarzadcze
w przedsigbiorstwie, CeDeWu, Warszawa.

255.Nowacki, F., 2015b, Wdrazanie platform wspotpracy z aktywnymi podmiotami na
rynku B2C, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego. Studia i Prace WNEiZ,
nr4l,t. 1.

256.Nowacki, F., 2014a, Marketing 4.0 — nowa koncepcja w obliczu przemian
wspotczesnego konsumenta, Marketing 1 Rynek, nr 6.

257.Nowacki, F., 2014b, Wspolczesna koncepcja marketingu jako efekt zmian
zachodzacych w gospodarce §wiatowej, w: A. Czubala, P. Hadrian, J.W. Wiktor (red.
nauk.), Marketing w 25-leciu gospodarki rynkowej w Polsce, PWE, Warszawa.

258.Nowacki, F., 2014c, Przedsigbiorczos¢ migdzynarodowa a relacje sieciowe — wptyw
na ksztattowanie wspotpracy na rynku ustug, Marketing i Rynek, nr 11.

259.Nowacki, F., 2014d, Przedsigbiorczo$¢ vs przedsiebiorczo$s¢ migdzynarodowa, w: C.
Szmidt (red. nauk.), Nowe nurty w zarzadzaniu i w ekonomii, Poltext, Warszawa.

260.Nowacki, F., 2013, Implikacje globalizacji i1 regionalizacji dla przedsi¢biorczosci
miedzynarodowej, Przeglad Organizacji, nr 5.

261.Nowicka, K., 2011, Wspodlpraca partnerska w tancuchu dostaw, Gospodarka
Materiatowa 1 Logistyka, nr 6.

262.0btoj, K., 2007, Strategia organizacji. W poszukiwaniu trwalej przewagi
konkurencyjnej, PWE, Warszawa.

136



263.0'Cass, A., Weerawardena, J., 2009, Examining the role of international
entrepreneurship, innovation and international market performance in SME
internationalization, European Journal of Marketing, vol. 43, no. 11/12.

264. OECD, 2008, Measuring Entrepreneurship. A digest of indicators.

265.0inonen, M., 2014, Customer Involvement in Co-Development in B2B Markets:
Literature Review on Key Contributions and Success Factors, Referat wygloszony
na: 30th IMP Conference, Bordeaux, France.

266. Oviatt, B.M., McDougall, P.P., 2005a, The Internationalization of Entrepreneurship,
Journal of International Business Studies, vol. 36, no. 1.

267.Oviatt, B.M., McDougall, P.P., 2005b, Defining International Entrepreneurship and
Modeling the Speed of Internationalization, Entrepreneurship Theory and Practice,
vol. 29, iss. 5.

268.Palka, S. (red.), 1998, Orientacie w metodologii badan pedagogicznych,
Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiellonskiego, Krakow.

269. Papinska-Kacperek, J., 2011, Przyktady zastosowan serwisow spotecznosciowych,
Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, nr 656.

270. Petrozolin-Skowronska, B. (red.), 1997, Nowa encyklopedia powszechna, PWN,
Warszawa.

271.Piecuch, T., 2013, Przedsigbiorczos¢. Podstawy teoretyczne, C.H. Beck, Warszawa.

272.Piecuch, T., 2009, Cechy przedsigbiorcy, Ekonomika i Organizacja Przedsi¢biorstwa,
nr 2.

273. Pierscionek, Z., 2000, Strategie rozwoju firmy, PWN, Warszawa.

274.Pinchot, G., Pinchot, E.S,, 1978, Intra-Corporate  Entrepreneurship
http://www.intrapreneur.com/MainPages/History/IntraCorp.html

275.Pitt, L. F., Berthon, P. R., Morris, M. H., 1997, Entrepreneurial pricing: The
Cinderella of marketing strategy, Management Decision, vol. 35, no. 5.

276.Plowiec, U., 1994, Sprosta¢ wyzwaniom konkurencyjno$ci, Referat na konferencje
Polskiego Towarzystwa Ekonomicznego, Konkurencyjnos¢ polskich przedsigbiorstw,
Warszawa.

277.Polowczyk, J., 2014, Zarzadzanie strategiczne jako wielowymiarowa przestrzen
paradoksow, Studia Oeconomica Posnaniensia, vol. 2., no. 2.

278.Polowczyk, J., 2012a, Wplyw ekonomii behawioralnej na zarzadzanie strategiczne w

swietle badan bibliometrycznych, Przeglad Organizacji, nr 6.

137



279.Polowczyk, J., 2012b, Nowe wyzwania — strategie: behawioralna i neurostrategia,
Przeglad Organizacji, nr 12.

280.Polowczyk, J., 2012c, Zarzadzanie strategiczne w przedsigbiorstwie w ujeciu
behawioralnym, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu, Poznan.

281.Poon, J.M.L., Ainuddin, R.A., Junit, S.O.H., 2006, Effects of self- concept traits and
entrepreneurial orientation of firm performance, International Small Business
Journal, vol. 24, no. 1.

282.Porter, MLE., 2010, Strategia konkurencji: metody analizy sektorow i konkurentow,
Wydawnictwo MT Biznes, Warszawa.

283.Porter, M.E., 2006, Przewaga konkurencyjna: osigganie i utrzymywanie lepszych
wynikow, Wydawnictwo Helion, Gliwice.

284. Prahalad, C.K., Ramaswamy, V., 2011, Przyszto$¢ konkurencji, PWE, Warszawa.

285.Prahalad, C.K., Ramaswamy, V., 2004, Co-creation experiences: the next practice in
value creation, Journal of Interactive Marketing, vol. 18, no. 3.

286. Proszowska, A., 2013, CSR 2.0, czyli wykorzystanie mediéw spotecznosciowych w
kampaniach spolecznej odpowiedzialnosci biznesu — studium przypadku z rynku
polskiego, Studia Ekonomiczne, Uniwersytet Ekonomiczny w Katowicach, nr 157.

287.Puhakka, K., 2012, Entrepreneurial Creativity as Discovery and Exploitation of
Business Opportunities, In: T. Burger-Helmchen (ed.), Entrepreneurship-Creativity
and innovative business models, Rijeka, InTech.

288.Pummalainen, K., Soinen, J., Saarenketo, S., Sjorgen, H., Sandeep, S., 2014,
International Entrepreneurship and Firm Performance Over Economic Crisis, In: P.
Davidsson (ed.), Australian Centre for Entrepreneurship Research Exchange
Conference 2014, Queensland University of Technology, Sydney, Australia.

289.Quince, T., Whittaker, H., 2003, Entrepreneurial Orientation and Entrepreneurs
Intentions and Objectives, ESRC Centre For Business Research, Working Paper No.
271, University of Cambridge.

290.Radomska, E., 2011, Innowacje 1 ich zrdédta-w poszukiwaniu nowych metod
budowania 1 wzmacniania konkurencyjnosci wspotczesnych przedsigbiorstw, cz.1,
Publicystyka, nr 11.

291.Ramaswamy, V., Chopra, N., 2014, Building a culture of co-creation at Mahindra,
Strategy & Leadership, vol. 42, iss. 2.

292.Ramaswamy, V., Ozcan, K., 2013, Strategy and co-creation thinking, Strategy &
Leadership, vol. 41, iss. 6.

138



293.Ramaswamy, V., 2008, Co-creating value through customers’ experiences: the Nike
case, Strategy & Leadership, vol. 36, iss. 5.

294.Rasmussan, E.S., Madsen, T.K., Evangelista, F., 2001, The founding of the born
global company in Denmark and Australia: sense making and networking, Asia
Pacific Journal of Marketing and Logistics, vol. 13, no. 3.

295.Ratajczak-Mrozek, M., 2012, Global Business Networks and Cooperation within
Supply Chain as a Strategy for High-Tech Companies’ Growth, Journal of
Entrepreneurship, Management and Innovation, vol. 8, no. 1.

296.Ratajczak-Mrozek, M., Malys, L., 2012, Supply chain cooperation and company
performance, Argumenta Oeconomica, nr 2.

297.Ratajczak-Mrozek, M., 2010a, Sieci biznesowe a przewaga konkurencyjna
przedsigbiorstw  zaawansowanych technologii na rynkach zagranicznych,
Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu, Poznan.

298. Ratajczak-Mrozek, M., 2010b, Wybory strategiczne przedsigbiorstw funkcjonujacych
w sieciach biznesowych, W: E. Urbankowska-Sojkin (red.), Wybory strategiczne w
teorii 1 praktyce, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu, nr
134.

299. Ratajczak-Mrozek, M., 2008, Sieci biznesowe w procesie ksztaltowania przewagi
konkurencyjnej  przedsigbiorstw  zaawansowanych technologii na rynkach
zagranicznych, rozprawa doktorska, Akademia Ekonomiczna w Poznaniu.

300.Ratten, V., 2014, Encouraging collaborative entrepreneurship in  developing
countries: the current challenges and research agenda, Journal of Entrepreneurship in
Emerging Economies, vol. 6, no. 3.

301.Rauch, A., Wiklund, J., Lumpkin, G.T., Frese, M., 2009, Entrepreneurial Orientation
and Business Performance: An Assessment of Past Research and Suggestions for the
Future, Entrepreneurship Theory and Practice, vol. 33, iss. 3.

302.Rauch, A., Frese, M., 2009, Entrepreneurial Orientation, In: A. Bausch, B.
Schwenker (eds.), Handbook Utility Management, Springer.

303.Rauch, A., Frese, M., Koenig, C., Wang, Z.M., 2006, A universal contingency
approach to entrepreneurship: Exploring the relationship between innovation,
entrepreneurial orientation and success in Chinese and German entrepreneurs, Referat
wygloszony na: Babson Kaufman Foundation Research Conference, Indiana.

304.Reich, R.B., 1987, Entrepreneurship reconsidered: the team as hero, Harvard

Business Review, May Issue.

139



305.Ribeiro-Soriano, D., Urbano, D., 2010, Employee-organization relationship in
collective entrepreneurship: an overview, Journal of Organizational Change
Management, vol. 23, no. 4.

306. Ribeiro-Soriano, D., Urbano, D., 2009, Overview of Collaborative Entrepreneurship:
An Integrated Approach Between Business Decisions and Negotiations, Group
Decision and Negotiations, vol. 18, iss. 5.

307.Richard, O.C., Barnett, T., Dwyer, S., Chadwick, K., 2004, Cultural diversity in
management, firm performance, and the moderating role of entrepreneurial
orientation dimensions, Academy of Management Journal, vol. 47, no. 2.

308.Ritzer, G., 2015, The “New” World of Prosumption: Evolution, “Return of the
Same,” or Revolution?, Sociological Forum, vol. 30, no. 1.

309. Ritzer, G., 2014, Prosumption: Evolution, revolution, or eternal return of the same?,
Journal of Consumer Culture, vol. 14, iss. 1.

310.Ritzer, G., Dean, P., Jurgenson, N., 2012, The Coming of Age of the Prosumer,
American Behavioral Scientist, vol. 56, no. 4.

311.Ritzer, G., Jurgenson, N., 2010, Production, Consumption, Prosumption. The nature
of capitalism in the "digital” prosumer, Journal of Consumer Culture, vol. 10, no. 1.

312.Robinson, R., Herron, L., 2001, The impact of strategy and industry structure on the
link between the entrepreneur and venture performance, Academy of
Entrepreneurship Journal, vol. 7, no. 2.

313.Rochet, J-C., Tirole, J., 2002, Platform Competition in Two-Sided Markets, Journal
of the European Economic Association, vol. 1, iss. 4.

314.Rovira Nordman, E., Melen, S., 2008, The impact of different kinds of knowledge for
internationalization process of born globals in the biotech business, Journal of World
Business, vol. 43, no. 2.

315.Rowley, J., Kupiec-Teahan, B., Leeming, E., 2007, Customer community and co-
creation: a case study, Marketing Intelligence & Planning, vol. 25, no. 2.

316.Roszkiewicz, M., 2011, Analiza klienta, SPSS, Krakow.

317.Salminen, J., Kaartemo, V., Mustak, M., 2014, Network Perspective on the Creation
of an Online Platform — A Case Study, Referat wygloszony na: 30th IMP Conference,
Bordeaux, France.

318. Schwab, K., Sala-i-Martin, X., 2014, The Global Competitiveness Report 2014-2015.
Full Data Edition, World Economic Forum, Geneva.

319. Schumpeter, J., 1960, Teoria rozwoju gospodarczego, PWN, Warszawa.
140



320. Seidel, H., 2014, Dlaczego Zalando? Techniki sprzedazy ktoére zmienily zachowanie
konsumentow, Grupa Wydawnicza Foksal, Warszawa.

321.Seran, S.A., Izvercian, M., 2014, Prosumer engagement in innovation strategies,
Management Decision, vol. 52, iss. 10.

322.Shane, S., 2012, Reflections on the 2010 AMR decade award: Delivering on the
promise of entrepreneurship as a field of research, Academy of Management Review,
vol. 37, no. 1.

323.Shane, S., Venkataraman, S., 2001, Entrepreneurship as a Field of Research: A
Response to Zahra and Dess, Singh and Erikson, The Academy of Management
Review, vol. 26, no. 1.

324.Shane, S., Venkataraman, S., 2000, The promise of entrepreneurship as a field of
research, Academy of Management Review, vol. 25.

325.Sharma, D.D., Blomstermo, B., 2003, The internationalization process of Born
Globals: a network view, International Business Review, vol. 12, iss. 6.

326.Sharma, P., Chrisman, J.J., 1999, Toward a Reconciliation of Definitional Issues in
the Field of Corporate Entrepreneurship, Entrepreneurship Theory and Practice, vol.
23, iss. 3.

327.8Sigala, M., 2012, Social networks and customer involvement in new service
development (NSD). The case of www.mystarbucksidea.com, International Journal
of Contemporary Hospitality Management, vol. 24, no. 7.

328.Sikorska, J., 1998, Konsumpcja. Warunki, zréznicowanie, strategie, IFiS PAN,
Warszawa.

329. Skawinska, E., 2011, Konkurencyjno$¢ w kontekscie globalizacji i1 integracji, w: E.
Skawinska, E.F. Cyrson, R.I. Zalewski, Konkurencyjno$¢ przedsi¢biorstw,
Wydawnictwo Politechniki Poznanskiej, Poznan.

330. Skikiewicz, R., 2010, Jako$¢ ustug bankowych a konkurencyjno$¢ bankéw,
Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu, Poznan.

331.Slater, S.F., Narver, J.C., 2000, The positive effect of a market orientation on
business profitability: A balanced replication, Journal of Business Research, vol. 48.

332.Smith, A., 2007, Badania nad naturg i przyczynami bogactwa narodow, PWN,
Warszawa.

333.Snow, C.C., Fjeldstadt, O.D., Lettl, C., Miles, R.E., 2011, Organizing Continuous
Product Development and Commercialization: The Collaborative Community of

Firms Model, Journal of Product Innovation Management, vol. 28, iss. 1.

141



334. Soniewicki, M., 2015, The companys international competitive advantage. The role
of knowledge, Difin, Warszawa.

335.Stam, W., Elfring, T., 2006, Entrepreneurial orientation and new venture
performance: The mediating effect of network strategies, Academy of Management
Best Paper Proceedings.

336. Staniszewski, M., 2013, Prosument, producent, profesjonalista, Kwartalnik CR,
Navigator, nr 1

[http://www.crnavigator.com/art6/prosument producent profesjonalista.html]
337.Stankiewicz, M.J., 2005, Konkurencyjno$¢ przedsigbiorstwa: budowanie
konkurencyjnosci przedsigbiorstwa w warunkach globalizacji, TNOiK Dom
Organizatora, Torun.

338. Stenmark, P., Tinnsten, M., Wiklund, H., 2011, Customer involvement in product
development: Experiences from Scandinavian outdoor companies, Procedia
Engineering, vol. 13.

339.Stetz, P.E., Howell, R., Stewart, A., Blair, J.D., Fottler, M.D., 2000,
Multidimensionality of entrepreneurial firm-level processes: Do the dimensions
covary? In: R.D. Reynolds, E. Autio, C.G. Brush, W.D. Bygrave, S. Manigart, H.J.
Sapienza, D.L. Sexton (eds.), Frontiers of entrepreneurship research, Wellesley,
Babson College.

340. Stevenson, H.H., Jarillo, J.C., 1990, A paradigm of entrepreneurship: Entrepreneurial
management, Strategic Management Journal, vol. 11.

341.Stevenson, H.H., 1983, A Perspective on Entrepreneurship, Harvard Business School
Background Note 384-131.

342.Stopczynski, B., 2012, Wykorzystanie medidow  spolecznosciowych w
przedsigbiorstwach rodzinnych, Przedsiebiorczos$¢ 1 Zarzadzanie, t. 13, z. 8.

343.Sudot, S., 2008, Przedsiebiorczos¢ — jej pojmowanie, typy i czynniki jg ksztattujace,
Problemy zarzadzania, nr 2.

344.Sudot, S., 1999, Przedsiebiorstwo. Podstawy nauki o przedsigbiorstwie, Teorie i
praktyka zarzgdzania, PWN, Torun.

345.Sun, H., Yau, HK., Suen, E.K.M., 2010, The Simultaneous Impact of Supplier and
Customer Involvement on New Product Development, Journal of Technology

Management & Innovation, vol. 5, iss. 4.

142



346.Svendsen, M.F., Haugland, S.A., Gronhaug, K., Hammervoll, T., 2011, Marketing
strategy and customer involvement in product development, European Journal of
Marketing, vol. 45, no. 4.

347.Swierczek, F.W., Ha, T.T., 2003, Entrepreneurial orientation, uncertainty avoidance
and firm performance: An analysis of Thai and Vietnamese SMEs, The international
Journal of Entrepreneurship and Innovation, vol. 4, no. 1.

348.Szczepanczyk, M., 2014, Innowacyjne sposoby wykorzystania mediow
spotecznosciowych w komunikacji wewnetrznej 1 zewnetrznej organizacji, Studia
Ekonomiczne, Uniwersytet Ekonomiczny w Katowicach, nr 183.

349.Sznajder, A., 2013, Wplyw mobilnej technologii informacyjnej na dziatalno$é
marketingowg przedsiebiorstw, Gospodarka Narodowa, nr 7-8.

350. Sztabinski, F., 2003, Logika badacza 1 logika respondenta. Problem adekwatno$ci
narzgdzia badawczego, w: H. Domanski (red.), ASK Spoteczenstwo Badania
Metody, Wydawnictwo Instytutu Filozofii i Socjologii PAN, Warszawa, nr 12.

351.Szymura-Tyc, M., 2008, Perspektywy rozwoju koncepcji zarzadzania zwigzkami z
klientami 1 jej ograniczenia, W: O. Witczak (red.), Budowanie zwigzkéw z klientami
na rynku Business to Business, Wydawnictwo CeDeWu, Warszawa.

352.Sliwinski, R., 2011, Kluczowe czynniki miedzynarodowej konkurencyjnosci
przedsigbiorstw, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu, Poznan.

353. Up and running, 2009, Strategic Direction, vol. 25, iss. 6.

354. Tapscott, D., Williams, A.D., 2006, Wikinomics, Penguin Books Ltd., London.

355.Tayauova, G., 2011, The impact of International Entrepreneurial Orientation on
Strategic Adaptation, Procedia Social and Behavioral Sciences, no. 24.

356. Terjesen, S., Hessels, J., Li, D., 2013, Comparative International Entrepreneurship: A
Review and Research Agenda, Journal of Management, May.

357.Thomke, S., von Hippel, E., 2002, Customers as Innovators. A New Way to Create
Value, Harvard Business Review, April.

358. Thornton, S.C., Henneberg, S.C., Naude, P., 2014, An Empirical Study of Network-
Oriented Behaviors, Referat wygloszony na: 30th IMP Conference, Bordeaux,
France.

359.Tichy, N.M., Tushman, M.L., Fornbrun, C., 1979, Social Network Analysis for
Organizations, The Academy of Management Review, vol. 4, no. 4.

360. Toffler, A., 2001, Trzecia fala, PIW, Warszawa.

361. Toffler, A., 1980, The third wave, Bantam Books.

143



362.Toledano, N., Urbano, D., Bernadich, M., 2010, Networks and corporate
entrepreneurship, Journal of Organizational Change Management, vol. 23, iss. 4.

363. Tornroos, J.-A., 2002, Internationalisation of the firm — a theoretical review with
implications for business network research, Referat wygloszony na: 18th IMP
Conference, Dijon, France.

364. Trompenaars, F., Hampden-Turner, C., 2002, 21 Leaders for the 21st Century: How
Innovation Leaders Manage in the Digital Age, New York, McGraw-Hill.

365.Tsai, K.H., 2009, Collaborative Networks and product innovation performance:
Toward a contingency perspective, Research policy, vol. 38, iss. 5.

366. Turro, A., Urbano, D., Peris-Ortiz, M., 2014, Culture and innovation: The moderating
effect of cultural values on corporate entrepreneurship, Technological Forecasting
and Social Change, vol. 88.

367. Vandebosch, M., Clift, T., 2002, Dramatically reducing cycle times through flash
development, Longe Range Planning, vol. 35.

368. Varadarajan, P.R., Jayachandran, S., 1999, Marketing strategy: an assessment of the
state of the field and outlook, Academy of Marketing Science Journal, vol. 27, no.2.

369. Veliyath, R., Zahra, S.A., 2000, Competitiveness in the 21st Century: Reflection on
the growing Debate about Globalization, Advances in Competitiveness Research, vol.
8, no. 1.

370. Veludo, M., Macbeth, D., Purchase, S., 2002, Collaborative relationships within a
subsidiary network context: a case study in the automotive industry, 18th IMP-
conference in Perth, Australia.

371. Venkataraman, S., 1997, The distinctive domain of entrepreneurship research: An
editor’s perspective, W: J.I. Katz, R. Brockhaus (eds.), Advance in entrepreneurship,
firm emergence, and growth, vol. 3, JAI Press, Greenwich.

372. Venkatraman, N., 1989, Strategic orientation of business enterprises: The construct,
dimensionality, and measurement, Management Science, vol. 35, no. 8.

373. Veryzer Jr., RW, 1998, Key factors affecting customer evaluation of discontinuous
new products, Journal of Product Innovation Management, vol. 15, iss. 2.

374.Vitamaki, S., 2008, The flirt model of crowd sourcing. Planning and executive
collective customer collaboration, Helsinki School of Economics, Helsinki.

375.Von Hippel. E., 2005, Democratizing Innovation: The evolving phenomenon of user

innovation, Journal of Betriebswirtschaft, vol. 55, iss. 1.

144



376.Von Hippel, E., Ogawa, S., De Jong, J.P.J., 2011, The Age of The Consumer-
Innovator, MIT Sloan Management Review, Fall.

377.Von Hippel, E., von Krogh, G., 2003, Open Source Software and the “Private-
Collective” Innovation Model: Issues for Organization Science, Organization
Science, vol. 14, no. 2.

378.Von Hippel, E., Katz, R., 2002, Shifting Innovation to Users via Toolkits,
Management Science, vol. 48, no. 7.

379.Von Hippel, E., 1998, Economics of Product Development by Users: The Impact of
“Sticky” Local Information, Management Science, vol. 44, no. 5.

380. Vorhies, D.W., Morgan, N.A., 2005, Benchmarking Marketing Capabilities for
Sustainable Competitive Advantage, Journal of Marketing, vol. 69.

381.Wach, K., Wehrmann, C., 2014, Entrepreneurship in International Business:
International Entrepreneurship at the Intersection of Two Fields, In: A.S. Gubik, K.
Wach (eds.), International Entrepreneurship and Corporate Growth in Visegrad
Countries, University of Miskolc, Miskolc.

382. Wales, W., Gupta, V., Moussa, F., 2013, Empirical research on entrepreneurial
assessment: An assessment and suggestions for future research, International Small
Business Journal, vol. 20, iss. 1.

383. Waters, D., 2011, Supply Chain Risk Management. Vulnerability and resilience in
logistics., Kogan Page, London Philadelpia New Delhi.

384. Welbourne, T.M., Pardo-del-Val, M., 2009, Relational Capital: Strategic Advantage
for Small and Medium-Size Enterprises (SMEs) Through Negotiation and
Collaboration, Group Decision and Negotiations, vol. 18, iss. 5.

385. Welch, L.S., 2004, International entrepreneurship and internationalization: common
threads, W: L.P. Dana (ed.), Handbook of Research on International
Entrepreneurship, Edward Elgar, Northampton.

386.Welch, L.S., Luostarinen, R.K., 1993, Inward-Outward Connections in
Internationalization, Journal of International Marketing, vol. 1, no. 1.

387. Weziak-Biatowolska, D., 2011, Operacjonalizacja i skalowanie w iloSciowych
badaniach spotecznych, Working Papers, Zeszyty Naukowe Instytutu Statystyki i
Demografii SGH, Szkota Gtéwna Handlowa, nr 16.

388. Wiatrak, A.P., 2008, Przedsigbiorczos¢ korporacyjna — istota, uwarunkowania i

podstawowe obszary, Problemy zarzadzania, nr 2.

145



389. Wieczerzycki, M., 2013, Reinterpretacja dychotomii marketingu B2B i B2C w
Swietle wspolczesnych teorii marketingowych, Marketing i Rynek, nr 7.

390. Wieteska, G., 2011, Zarzadzanie ryzykiem w tancuchu dostaw na rynku B2B, Difin,
Warszawa.

391. Wiklund, J., Shepherd, D., 2005, Entrepreneurial orientation and small business
performance: a configurational approach, Journal of business venturing, no. 20.

392. Wiklund, J., Shepherd, D., 2003, Knowledge-based resources, entrepreneurial
orientation, and the performance of small and medium sized businesses, Strategic
Management Journal, vol. 24.

393. Wilkin, J., 1997, Przedsigbiorczo$¢ na wsi — gldéwne determinanty i uwarunkowania.
W: Przedsigbiorczo$¢ w agrobiznesie a rozwo6j terenéw wiejskich, Wydawnictwo
Akademii Rolniczej w Krakowie, Krakéw-Rzeszow.

394. Wilson, J., Hynes, N., 2008, Co-evolution of firms and strategic alliances: Theory
and empirical evidence, Technological Forecasting and Social Change, vol. 76, iss. 5.

395.Yan, J., Sorenson, R.L., 2003, Collective Entrepreneurship in Family Firms: The
Influence of Leader Attitude and Behaviors, New England Journal of
Entrepreneurship, vol. 6, no. 2.

396.Yeoh, P. L., Jeong, L., 1995, Contingency relationships between entrepreneurship,
export channel structure and environment: A proposed conceptual model of export
performance, European Journal of Marketing, vol. 29, no. 8.

397.Ylimidki, J., 2014, A dynamic model of supplier-customer product development
collaboration strategies, Industrial Marketing Management, vol. 43.

398.Yoo, S.-J., 2001, Entrepreneurial orientation, environment scanning intensity, and
firm performance in technology-based SMEs, In: W.D. Bygrave, C.G. Brush, P.
Davidsson, G.P. Green, P.D. Reynolds, H.J. Sapienca (eds.), Frontiers of
Entrepreneurship Research, Wellesley, Babson College.

399. Zahra, S.A., Dess, G.G., 2001, Entrepreneurship as a Field of Research Encouraging
Dialogue and Debate, Academy of Management, vol. 26, no. 1.

400.Zahra, S.A., Covin, J.G., 1995, Contextual influences on the corporate
entrepreneurship-performance relationship: A longitudinal analysis, Journal of
Business Venturing, vol. 10, iss. 1.

401.Zahra, S. A., 1996, Governance, ownership, and corporate entrepreneurship: The
moderating impact of industry technological opportunities, Academy of Management

Journal, vol. 39, no. 6.

146



402.Zahra, S.A., 1993, A conceptual model of entrepreneurship as firm behavior: a
critique and extension, Entrepreneurship Theory and Practice, vol. 17.

403. Zahra, S.A., 1991, Predictors and financial outcomes of corporate entrepreneurship:
An exploratory study, Journal of Business Venturing, vol. 6.

404.Zahra, S.A., Garvis, 2000, International corporate entrepreneurship and firm
performance: The moderating effect of international environmental hostility, Journal
of Business Venturing, vol. 15, iss. 5-6.

405.Zahra, S.A., Newey, L.R., Li, Y., 2014, On the Frontiers: The Implications of Social
Entrepreneurship for International Entrepreneurship, Entrepreneurship Theory and
Practice, vol. 38, iss. 1.

406. Zahra, S.A., Neubaum, D.O., 1998, Environmental adversity and the entrepreneurial
activities of new ventures, Journal of Developmental Entrepreneurship, vol. 3, iss. 2.

407.Zhao, X., Huo, B., Selen, W., Yeung, J.H.Y, 2011, The impact of internal integration
and relationship commitment on external integration, Journal of Operations
Management, vol. 11.

408.Zhou, L., 2007, The effects of entrepreneurial proclivity and foreign market
knowledge on early internationalization, Journal of World Business, no. 24.

409. Zur, A., 2009, Czynnikowe a wynikowe determinanty wystepowania zachowan
przedsigbiorczych w organizacji, Zeszyty Naukowe, nr 799, Uniwersytet
Ekonomiczny w Krakowie.

410.Zur, A., 2006, Intraprzedsiebiorczo$¢ jako innowacyjna koncepcja zarzadzania,

Zeszyty Naukowe, nr 730, Akademia Ekonomiczna w Krakowie.

Zrédla internetowe:

Indiegogo, 2014a, offer-compromise <https://www.indiegogo.com/projects/offer-
compromise> (data odczytu: 24.10.14)

Indiegogo, 2014b, kuna <https://www.indiegogo.com/projects/kuna-the-first-home-break-
in-prevention-solution> (data odczytu: 24.10.14)

Strategy&, 2014, The Global Innovation 1000: Top 20 R&D Spenders 2005-2013,
<http://www.strategyand.pwc.com/global/home/what-we-think/global-innovation-
1000/top-20-rd-spenders-2013> (data odczytu: 13.10.14)

Scharmer O., 2013, 10 Insights on the Ego-2-Eco Economy Revolution, http://www.blog.
ottoscharmer.com/?p=557#wsa-endnote-2 (data odczytu: 6.02.2014).

147



Spis rysunkow

RYSUNEK 1. WPLYW PRZEDSIEBIORCZOSCI MIEDZYNARODOWE) OPARTEJ NA WSPOtPRACY NA KSZTALTOWANIE KONKURENCYJNOSCI

PRZEDSIEBIORSTWA. 1.ttt tutteeuteesstteesseesseessseesaseeeseessseesseesasaeesseesasaessseessseesnseesssaesseesnseesnsessnbaesseesnseesnseesnsaesnseesns 8
RYSUNEK 2. EWOLUCJA KONCEPCJI MARKETINGOWYCH | ROZWOJ NOWOCZESNYCH TECHNOLOGI .. uveeeuveesureesireesveesreesveesseesas 33
RYSUNEK 3. EWOLUCJA POSTAW NABYWCOW NA RYNKU B2B | B2C POD WPLYWEM ROZWOJU NOWOCZESNYCH TECHNOLOGII...... 36
RYSUNEK 4. RELACJA POMIEDZY PRZEDSIEBIORSTWEM A AKTYWNYMI ORAZ PASYWNYMI NABYWCAM I....vevruveerreesreenireesreesiseenns 37
RYSUNEK 5. EWOLUCJA POSTRZEGANIA WEASNYCH ZASOBOW PRZEZ PRZEDSIEBIORSTWA ... .uveeureerreesureesreesreessseesssesssseessseesas 45
RYSUNEK 6. PODSTAWOWA FORMA ZASTOSOWANIA PLATFORM WSPOtPRACY NA RYNKU B2B I B2C.....ccovuvieiriiieeiiieeeniieeeas 58
RYSUNEK 7. NIEZALEZNA OD PRZEDSIEBIORSTWA FORMA PLATFORM WSPOELPRACY ....veerureerreesereesseessessnseesssesssseesssessssessssenans 60
RYSUNEK 8. FORMA PLATFORM WSPOLPRACY OPARTA NA PARADYGMACIE INNOWACYJNOSCI E. VON HIPPELA......cvevvieiriienrene 61
RYSUNEK 9. FORMA PLATFORM WSPOLPRACY NA RYNKU E2E ......cciiiuiiiiiiiiiiiiieesiiieeesiieeessiee e ssiveeeesbreeesataeessaneeessnbeeeenans 62
RYSUNEK 10. SYSTEM WSPOLPRACY Z UZYTKOWNIKAMI WPROWADZONY PRZEZ FIRME LEGO .....covvvviivrieirivirivereeeeeveveveveveveeenens 63

RYSUNEK 11. MODEL KSZTALTOWANIA KONKURENCYJNOSCI PRZEDSIEBIORSTWA OPARTY NA ZMODYFIKOWANEJ KONCEPCII

PRZEDSIEBIORCZOSCI MIEDZYNARODOWE ...uveeeuteeeureesuteesseesseesseesseesaseesseessseessseessseessessssesssessssessseesssesssesssses 72
RYSUNEK 12. OBSZARY INNOWACYJNOSCI W BADANYCH PRZEDSIEBIORSTWAGCH ....evvveverererererererererereresesesesesssssesssssssssssssssssssees 93
RYSUNEK 13. OBSZARY PROAKTYWNOSCI W BADANYCH PRZEDSIEBIORSTWACH «...veeruveerureesureesureesseesseesseesareesnseesssesssseessseesas 94
RYSUNEK 14. OBSZARY SKtONNOSCI DO PODEJMOWANIA RYZYKA W BADANYCH PRZEDSIEBIORSTWACH ...ccuveerureerveerreesreesireenns 96
RYSUNEK 15. OBSZAR PRZEDSIEBIORCZOSCI WEWNETRZNEJ BADANYCH PRZEDSIEBIORSTW ...uveeueveeiureesereesveesnreesnseessessnseesssenans 97

RYSUNEK 16. WYNIKI PRZEDSIEBIORSTWA W POROWNANIU Z NAJBLIZSZYMI KONKURENTAMI W ZALEZNOSCI OD WYKAZYWANIA CECH

PRZEDSIEBIORCZOSCI MIEDZYNARODOWEJ ORAZ NAWIAZYWANIA WSPOLPRACY Z INNYMI PODMIOTAML....ueveeeeeereeenaereenns 101

148



Spis tabel

TABELA 1. KLASYFIKACJA PRZEDSIEBIORCZOSCI WEDEUG KRYTERIUM PODMIOTOWEGO ...uvvveeeuerieesereeesnnreeessneeessnneeeessnsenessnees 17
TABELA 2. KLASYFIKACJA PRZEDSIEBIORCZOSCI MIEDZYNARODOWEJ ORAZ ORIENTAC)I PRZEDSIEBIORCZE) WEDLUG CECH
PRZYPISYWANYCH IM PRZEZ ROZNYCH BADACZY ..uuvteeeeuureeesauneeeesneeessauseeesauseeesssseesssnseeesanseeesssseesssnsneesanneesssnsseesanns 26

TABELA 3. ROZNICE POMIEDZY KONCEPCIA WSPOLPRACY NA RZECZ PRZEDSIEBIORCZOSCI A DOTYCHCZASOWA KONCEPCIA

PRZEDSIEBIORCZOSCI MIEDZYNARODOWEI «...v..veveeseeeeeneesesseeseeseeseeseessesesssssessessesseeseessessessessesseesseseessensensessessessens 49
TABELA 4. FILARY KONCEPCJI PRZEDSIEBIORCZOSCI MIEDZYNARODOWEJ OPARTE) NA WSPOEPRACY ....eveveeveereereereereeneerenseereesens 54
TABELA 5. TYPOLOGIA CZYNNIKOW KSZTAtTUIACYCH KONKURENCYINOSC PRZEDSIEBIORSTWA ....vevveeeeeeeeeseeereeneeneeneesseseeseesne e 71

TABELA 6. POZYTYWNE | NEGATYWNE EFEKTY DLA PRZEDSIEBIORSTW ORAZ UZYTKOWNIKOW WYNIKAJACE Z IMPLEMENTACII NARZEDZI
WSPOEPRACY ..eeevvvereeeererreerereeesesesesssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssesssssssssssssssssnne 77

TABELA 7. ZMIANY W ZAKRESIE ROZNYCH OBSZAROW DZIAtALNOSCI PRZEDSIEBIORSTWA W EFEKCIE WPROWADZENIA

PRZEDSIEBIORCZOSCI MIEDZYNARODOWE) OPARTES NA WSPOLPRACY ....uvveeureeiveeenreesseesseesseesssessseesssessseesssessssesssses 81
TABELA 8. CHARAKTERYSTYKA RESPONDENTOW WEDEUG BRANZY ..uvveeueeeeureenueesnstessieessteeesseesnseeesseessseessseesssesssseesssessssessnses 87
TABELA 9. CHARAKTERYSTYKA RESPONDENTOW WEDLUG WIELKOSCI ZATRUDNIENIA ..cvveeeutieeeeeereeesieeenieeesieessseeesseesnsesenseesnnes 88
TABELA 10. CHARAKTERYSTYKA RESPONDENTOW WEDEUG FORMY WEASNOSCl..ceeuevieeenuiieeeriueeeesnireeessseeessaneeeesnseeeessseeessnees 88

..................................................................................................................................................................... 89
TABELA 12. CHARAKTERYSTYKA RESPONDENTOW WEDLUG REALIZOWANEJ FORMY DZIALALNOSCI ZAGRANICZNES ...evveevereeeveneans 90
TABELA 13. CHARAKTERYSTYKA RESPONDENTOW WEDLUG OKRESU ZAANGAZOWANIA W DZIALALNOSC ZAGRANICZNA......cvveevrenen. 91

TABELA 14. TYP FIRMY A SREDNI POZIOM ELEMENTOW PRZEDSIEBIORCZOSCI MIEDZYNARODOWE] UWZGLEDNIAJACY WSPOLPRACE Z
INNYIMI PODMIOTAMI ...vvuviuveuearesseseesesassesesessesessessesessessesessessesessassessssansesessessesesessessssessesessensessssessessasensensesesens 99
TABELA 15. WERYFIKACIA STATYSTYCZNA ISTOTNOSCI ROZNIC W WYNIKACH FIRM WYKAZUJACYCH CECHY PRZEDSIEBIORCZOSCI
MIEDZYNARODOWEJ OPARTE) NA WSPOLPRACY ORAZ NIE NAWIAZUJACYCH WSPOEPRACY Z INNYMI PODMIOTAMIL.............. 103
TABELA 16. ZNACZENIE WSPOLPRACY W OKRESIE NAJBLIZSZYCH 5 LAT W ZALEZNOSCI OD TYPU PRZEDSIEBIORSTWA.......eveveerennen. 106
TABELA 17. WERYFIKACIA STATYSTYCZNA ISTOTNOSCI ROZNIC W OCENIE ZNACZENIA WSPOLPRACY W OKRESIE NAJBLIZSZYCH 5 LAT DLA
FIRM WYKAZUJACYCH CECHY PRZEDSIEBIORCZOSCI MIEDZYNARODOWEJ OPARTEJ NA WSPOEPRACY ORAZ NIE NAWIAZUJACYCH
WSPOLPRACY Z INNYMI PODMIOTAMI c...vveviaveseetesteseesessessesessessesessessesessessesessessesessensessssessessssessensasessessssessensesessens 107
TABELA 18. OBSZARY WSPOLPRACY Z KONSUMENTAMI A UDZIAt SPRZEDAZY NA RYNEK B2C FIRM WYKAZUJACYCH SIE ELEMENTAMI
PRZEDSIEBIORCZOSCI MIEDZYNARODOWE] OPARTE] NAWSPOEPRACY ....vvevenvereerereseeseesesseseesessesessessesessessessssensesessenes 108
TABELA 19. OBSZARY WSPOtPRACY Z INNYMI FIRMAMI A UDZIAt SPRZEDAZY NA RYNEK B2B FIRM WYKAZUJACYCH SIE ELEMENTAMI

PRZEDSIEBIORCZOSCI MIEDZYNARODOWEJ OPARTE) NA WSPOEPRACY ...uuvvreeurreessireeeesreeessnneessnreeessnneeessnneessnnseeens 110

149



ANEKS

Zalacznik 1. Wyjasnienie najwazniejszych terminow oraz kategorii wykorzystywanych

W pracy

Firma, przedsiebiorstwo, organizacja — wymienione terminy sg uzywane zamiennie w celu

uniknigcia powtorzen.

Przedsiebiorczos¢ — przypisywana jednostkom zdolno$¢ do wykorzystywania szans
pojawiajacych si¢ w otoczeniu, podejmowania ryzyka, tworzenia innowacji oraz ich

implementacji. Termin zostat szczegélowo omoéwiony w podrozdziale 1.1.

Dotychczasowa koncepcja przedsiebiorczosci miedzynarodowej — ujmowane w Kkategorii
procesowej dziatania zwigzane z przedsigbiorstwem. Jest to kombinacja innowacyjnosci,
proaktywnosci oraz poszukiwania ryzyka, ktore przekraczaja krajowe granice i sa nastawione
na tworzenie wartosci w organizacjach [McDougall, Oviatt, 2000]. Koncepcja zostata

doktadnie scharakteryzowana w podrozdziale 1.2.

Uniwersalne cechy przedsigbiorczosci miedzynarodowej — cechy przedsiebiorczosci
migdzynarodowej przyjmowane za obowiazujace przez wickszos¢ z badaczy (por. Tabela 2),

czyli: innowacyjno$¢, proaktywnosc¢ 1 sktonnos¢ do podejmowania ryzyka.

Przedsigbiorczos¢ migdzynarodowa oparta na wspoipracy — zaproponowana przez autora
rozprawy, zmodyfikowana koncepcja dotychczasowej przedsigbiorczos$ci migdzynarodowe;.
Podobnie jak zagadnienie prezentowane przez P.P. McDougall i B.M. Oviatt [McDougall,
Oviatt, 2000; Oviatt, McDougall, 2005b], rowniez ona dotyczy dzialan powigzanych z
przedsigbiorstwem, ale jest zbudowana na dwoéch filarach:

a) Uniwersalnych cechach przedsigbiorczosci mig¢dzynarodowej (innowacyjnosci,

proaktywnosci 1 sktonnosci do podejmowania ryzyka),
b) Wspotpracy (w postaci platformy oraz sieci spotecznosciowej).

Zagadnienie zostato opisane w rozdziale 2.
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Przedsigbiorczos¢ wewnetrzna (korporacyjna, intraprzedsiebiorczos¢) — przedsigbiorczo$¢
powstajaca wewnatrz firmy za sprawg pracownikow oraz ich inicjatyw [Pinchot, Pinchot,
1978], do wystapienia ktorej konieczna jest odpowiednia atmosfera pracy wprowadzona w

firmie.

Prosument — konsument stanowiacy potaczenie cech przypisywanych producentowi oraz
konsumentowi (z ang. producer + consumer = prosumer), bioracy dobrowolnie i z wtasnej
inicjatywy udziat w procesie wspottworzenia. Co wazne, w rozprawie mianem prosumentow
okresla si¢ wylacznie tych aktywnych konsumentow, ktorzy swoimi dziataniami poprzez
innowacje, przyczyniaja si¢ do powstania warto$ci dodanej dla siebie lub tez dla innych
konsumentoéw [Izvercian, Seran, 2013]. Przy czym warto$¢ dodana moze powstawac zar6wno

poprzez duze jak 1 mate innowacje stanowigce modyfikacje.

Aktywny konsument (nabywca) — prosument (w przypadku rynku instytucjonalnego inna
firma) czynnie wspolpracujacy z przedsiebiorstwem w procesie tworzenia produktu lub

ushugi.

Pasywny konsument (nabywca) — konsument (w przypadku rynku instytucjonalnego inna
firma) nienawigzujacy wspOlpracy z przedsigbiorstwem podczas procesu tworzenia
produktéw 1 ushug, ale korzystajacy z efektow pracy aktywnych konsumentéw (innych
aktywnych firm), pojawiajacych si¢ na rynku dzigki wprowadzaniu ich prac oraz dyfuzji

wiedzy.

Konkurencja - ,,walka pomigdzy przedsigbiorstwami o zdobycie relatywnej przewagi w
zasobach, ktére pozwolg osiggna¢ konkurencyjng przewage rynkowg i w efekcie tego, lepsza

pozycje finansowg” [Gorynia, 2002; 2000a].

Przewaga konkurencyjna przedsiebiorstwa - osigganie wynikow lepszych od konkurentow,
czyli bycie podmiotem atrakcyjniejszym dla réznych interesariuszy [Kozminski, 2004].
Przewaga konkurencyjna stanowi r6znic¢ wynikéw finansowych oraz rynkowych firmy w
porownaniu do jej najblizszych konkurentow [Fonfara, 2007, 2012]. Zaktada sie, ze przewaga
konkurencyjna nie jest nieskonczona a wylacznie tymczasowa [Skikiewicz, 2010], dlatego
przedsigbiorstwa musza poszukiwaé jej nowych zrodet poprzez np. wartosci oferowane

nabywcom [Porter, 2006].
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Konkurencyjnos¢ przedsigbiorstwa — w pracy przyjmuje si¢ holistyczne rozumienie
konkurencyjnosci  jako pojecia uwzgledniajacego jej cztery elementy: potencjat
konkurencyjny, instrumenty konkurowania, pozycj¢ konkurencyjng oraz przewage

konkurencyjng [Stankiewicz, 2005].

Model — pojecie rozumiane w pracy jako uproszczenie rzeczywistosci.
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Zalacznik 2. Szczegolowa charakterystyka kwestionariusza ankiety wykorzystywanego

w badaniach ilosciowych

Kwestionariusz ankiety wykorzystany na potrzeby rozprawy posiada dziewigc
gléwnych pytan. Pierwsze pytanie dotyczace typu badanej firmy ma na celu okreslenie
swiadomos$ci przedsigbiorstva wzgledem procesu umigdzynarodowienia prowadzonej
dziatalno$ci oraz nawigzywania wspotpracy z innymi podmiotami. Poniewaz wedtug L.S.
Welcha [2004] poprzez internacjonalizacj¢ nalezy rozumie¢ zardwno formy zewngetrzne (np.
eksport) jak i wewnetrzne (np. import), istotne wedlug autora rozprawy jest zbadanie
$wiadomosci respondentéw w tym zakresie. Dlatego tez to pytanie jest komplementarne w
stosunku do pytania 9g, w ktoérym respondenci okres$laja realizowane oraz planowane formy
internacjonalizacji. Dzigki temu mozliwe bedzie okreslenie faktycznych aktywnosci
miedzynarodowych przedsigbiorstwa, oraz jego $wiadomosci wzgledem prowadzonych
dziatan.

Sekcja ,,przedsigbiorczo$¢” zostata rozdzielona na trzy czesci odpowiadajace trzem
cechom przedsigbiorczosci mi¢dzynarodowej, czyli odpowiednio innowacyjnosci
przedsigbiorstwa, jego proaktywnosci oraz sktonnosci do podejmowania ryzyka. Pytanie
zostato oparte na istniejacej literaturze z zakresu przedsigbiorczo$ci migdzynarodowej (por.
Zatacznik 4). Zakladanym efektem pytania jest okre§lenie poziomu przedsiebiorczosci
miedzynarodowe] ankietowanego przedsigbiorstwa. Pytanie o przedsigbiorczo$¢ wewnetrzng
dotyczy procesoOw wewnatrz przedsigbiorstwa oraz jego pracownikow, okreslajacych
znaczenie tych aspektow z perspektywy firmy.

Pytanie numer 4 pozwala okresli¢ czy sprzedaz produktow/ustug firmy kierowana
jest do innych przedsigbiorstw, czy tez do klientéw indywidualnych. Jesli respondent
zaznaczyl w kwestionariuszu, ze catos¢ sprzedazy kierowana jest do innych przedsigbiorstw
pomijane bylo pytanie dotyczace wspoOtpracy z konsumentami, a respondent byt
przekierowany do kolejnego pytania uwzgledniajacego wylacznie relacje na rynku
instytucjonalnym.

Sekcja ,,wspotpraca” zawiera pytania dotyczace wspoOtpracy przedsiebiorstwa z
konsumentami indywidualnymi oraz innymi firmami. Do obu z tych kategorii zastosowane
zostaly niemal identyczne pytania (zmianie podlega wylacznie podmiot pytania), aby
osiggna¢ miarodajne oraz porownywalne rezultaty w zakresie kazdego z pytan. Poniewaz

rozpatrywana w rozprawie hipoteza badawcza uwzglednia w kontekscie przedsiebiorczosci
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mi¢dzynarodowej aspekt wspolpracy, konieczne jest zbadanie faktycznego znaczenia
wspotpracy dla badanych przedsigbiorstw. W przypadku wykorzystywania przez firme
wspotpracy istotne znaczenie odgrywa réwniez okreslony etap procesu tworzenia, na ktorym
angazowany jest wspolpracujagcy podmiot. Omawiana sekcja kwestionariusza pozwala na
okreslenie rzeczywistego zaangazowania (oczywiscie z punktu widzenia badanego
przedsiebiorstwa) konsumentéw oraz innych firm w proces wspottworzenia, oraz tego czy
dziatania aktywnych podmiotow przyczyniajg si¢ do odnoszenia korzys$ci réwniez przez
podmioty pasywne. Pytania dotyczace wykorzystania Internetu w relacjach z konsumentami
lub innymi przedsigbiorstwami, pozwalaja na potwierdzenie stusznosci zastosowania
proponowanych w pracy platform wspoipracy w formie on-line.

Kolejne pytanie kwestionariusza dotyczy znaczenia wspolpracy w okresie
najblizszych 5 lat. W rozprawie zaktada si¢, ze znaczenie wspotpracy z konsumentami bedzie
odgrywato dla przedsiebiorstwa rosngce znaczenie. Odpowiedzi respondentéw pozwolg na
okreslenie ich przewidywan w zakresie wzrostu znaczenia wspotpracy, co moze prowadzi¢ do
istotnych wnioskow przy dodatkowym uwzglednieniu branzy w jakiej dziata dana firma (przy
zatozeniu, ze przedsigbiorstwo odpowiada na pytanie z wlasnej perspektywy).

Pytania w sekcji ,,poziom konkurencyjnosci w poréwnaniu do najblizszych
konkurentow” powstaly na podstawie istniejgce;j literatury, doswiadczen badawczych Katedry
Marketingu Miedzynarodowego a takze wiasnych zdobytych w trakcie uczestnictwa w
projektach badawczych finansowanych przez Narodowe Centrum Nauki. Omawiana czg¢$¢
kwestionariusza zawiera 7 pytan dotyczacych miernikéw finansowych oraz rynkowych
porownujacych przedsigbiorstwo do jego najblizszych konkurentow. Podejscie takie jest
zgodne z istniejgcymi w tym zakresie koncepcjami [Obtdj 2007].

Ostatnia sekcja ,,charakterystyka przedsigbiorstwa” ma na celu przyblizenie profilu
badanego przedsigbiorstwa. Podzial branzowy przedsigbiorstw uwzglednia ten zastosowany w
bazie danych Kompass Poland, z ktorej autor korzystat przy losowaniu proby badawczej. Ma to
na celu utatwienie respondentom odpowiedzi. Wszystkie pytania z sekcji pozwalajg na okreslenie
doktadnego profilu przedsi¢biorstwa, wielko$ci jego zatrudnienia oraz momentu rozpoczecia

internacjonalizacji.
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Zalacznik 3. Kwestionariusz ankiety

SRe UNIWERSYTET
EKONOMICZNY

19y 26 .

\\/ W POZNANIU

Wplyw przedsi¢biorczosci mi¢gdzynarodowej opartej na wspolpracy

na ksztaltowanie konkurencyjnosci przedsiebiorstwa

PROJEKT BADAWCZY

Szanowni Panstwo,

Zmieniajgce si¢ warunki funkcjonowania wymuszaja na przedsigbiorstwach konieczno$é
poszukiwania nowych zrodet konkurencyjnosci. Zapraszamy Panstwa do wzigcia udziatu w badaniu
ankietowym majacym na celu zbadanie roli przedsigbiorczosci oraz wspdlpracy w kontekscie
dziatalno$ci prowadzonej na rynku krajowym i rynkach zagranicznych oraz ich efektach.

Zwracamy si¢ z prosha o wypelnienie ankiety najpdzniej do 30 czerwca br. Jest ona
catkowicie anonimowa, a odpowiedzi bedg przetwarzane wylgcznie w formie zagregowanej. Panstwa
firma zostala wytoniona do badania z bazy danych Kompass Poland Sp. z 0.0. Wypekienie ankiety
zajmuje okolo 10-15 minut i prosz¢ aby wypehnili jg przedstawiciele kierownictwa Firmy.

Jezeli sa Panstwo zainteresowani otrzymaniem raportu z badania prosimy o kontakt pod

adresem e-mail: filip.nowacki@ue.poznan.pl

Dzigkujemy za po$wigcony czas.

Z wyrazami szacunku,

Filip Nowacki

Kierownik projektu

Katedra Marketingu Mi¢dzynarodowego

Osoba odpowiedzialna za badanie: Kontakt:

mgr Filip Nowacki Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu
filip.nowacki@ue.poznan.pl Katedra Marketingu Migdzynarodowego
tel. +48 Hkk Ak ok al. Niepodlegtosci 10

61-875 Poznan
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1. Typ firmy

W jaki sposob mozna najlepiej scharakteryzowac Panistwa firme?

Firma jest zaangazowana
w migdzynarodowg aktywnos$¢
i nawiazuje wspélprace z innymi
podmiotami

]

Firma nie jest zaangazowana

w migdzynarodowg aktywnos$¢ D

i nawiazuje wspélprace z innymi
podmiotami

Firma jest zaangazowana
w mig¢dzynarodowa aktywnos$¢
i nie nawiazuje wspolpracy z innymi
podmiotami

]

Firma nie jest zaangazowana

w mig¢dzynarodowa aktywnos$é D

i nie nawiazuje wspélpracy z innymi
podmiotami

2. Przedsiebiorczos¢

Jak dalece zgadzajq sie Panstwo z ponizszymi stwierdzeniami dotyczqgcymi dziatan w Panstwa firmie? Prosze

zastosowac nastepujgcq skale:

Catkowicie Nie
si¢ nie zgadzam

zgadzam si¢

Trudno
okresli¢

4 G

Catkowicie
si¢ zgadzam

Zgadzam si¢

W naszej dzialalno$ci przeznaczamy znaczne $rodki na prace badawczo-rozwojowe 1 2 3

Firma inwestuje w innowacje produktowe lub marketingowe (promocja, dystrybucja, 1 2 3
itp.)

Firma inwestuje w innowacje procesowe (np. nowe procesy technologiczne, 1 2 3

oprogramowanie, maszyny) lub organizacyjne (zmiana organizacji, miejsc pracy, itp.)

W ostatnich latach wprowadziliSmy na rynek nowe produkty/ustugi 1 2 3

Zawsze poszukujemy nowych produktéw/ustug, ktére mozemy wprowadzi¢ na rynek 1 2 3
Firma wspiera rozwo6j pracownikow 1 2 3

Pracownicy w firmie ucza si¢ nowych technologii poprzez udziat 1 2 3

w szkoleniach i treningach

W naszej firmie poszukuje si¢ nowych mozliwos$ci rozwoju 1 2 3

Firma jako pierwsza prezentuje nowosci w branzy 1 2 3

Wprowadzamy jako pierwsi dziatania na ktore odpowiada nasza konkurencja 1 2 3

Odpowiadamy aktywnie na dzialania naszej konkurencji 1 2 3

Firma identyfikuje pojawiajace si¢ w otoczeniu szanse i skutecznie je wykorzystuje 1 2 3

Dazymy do tego aby pojawi¢ si¢ na nowych rynkach przed nasza konkurencja 1 2 3

Managerowie/ kierownictwo firmy aktywnie nawigzuje kontakty z .ﬁrmam.i 1 2 3
zagranicznymi
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Angazujemy si¢ w ryzykowne projekty 1 2 3 4 5

Podczas wchodzenia na nowe rynki jesteSmy ostrozni 1 2 3 4 5

Niepewno$¢ oraz ryzyko sa traktowane w naszej firmie jak nowe wyzwania 1 2 3 4 5

Porazka przy wprowadzaniu nowosci jest traktowana w firmie jako nauka na 1 2 3 4 5
przysztosé

W naszej firmie podkresla si¢ raczej szans¢ na sukces niz na porazke 1 2 3 4 5

W naszej firmie korzysci z ryzyka sa cenione wyzej niz ostrozno$¢ w dziataniu 1 2 3 4 5

W przypadku atrakcyjnego przedsigwzigcia angazujemy si¢ w nie nawet pomimo 1 2 3 4 5

braku wystarczajacych zasobow (ludzie, kapitat)

3. Wspéipraca w firmie
Prosze ocenic jak dalece zgadzajq sie Paristwo z ponizszymi stwierdzeniami dotyczqcymi dziatan wewngtrz

firmy. Prosze zastosowac nastepujgcq skale:

Catkowicie Nie Trudno Zgadzam si¢ Catkowicie
si¢ nie zgadzam zgadzam si¢ okresli¢ si¢ zgadzam
:
W firmie pracownicy zespotowo pracuja nad réznymi projektami 1 2 3 4 5
Pracownicy w firmie s3 motywowani do zglaszania wlasnych pomystow 1 2 3 4 5
Osoba podejmujaca ryzyko jest w firmie postrzegana pozytywnie 1 2 3 4 5
Firma wspiera wewnetrzne inicjatywy pracownikow lub ich kreatywnos¢ 1 2 3 4 5
Pracownicy firmy posiadajg duza odpowiedzialno$¢ (finansowa, 1 2 3 4 5

stopien decyzyjnosci, itp.) oraz autonomi¢

4. Nabywcy produktéw/ustug firmy
Prosze okreslic jaki w przyblizeniu odsetek sprzedazy byt kierowany w ubiegtym roku do

konsumentdow(nabywcow) indywidualnych:

0% 1-10% 11-30% 31-50% 51-70% 71-90% 91-100%
U 0 U U 0 U U
(w przypadku zaznaczenia odpowiedzi 0% prosze pomingc kolejne pytanie nr 5 i przejs¢ do pytania nr 6)

5. Wspéipraca z konsumentami
Prosze oceni¢ jak dalece zgadzajq sie Paristwo z poniiszymi stwierdzeniami dotyczqcymi wspdtpracy

z konsumentami indywidualnymi w odniesieniu do Paristwa firmy. Prosze zastosowac nastepujgcq skale:
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Catkowicie Nie Trudno Zgadzam si¢ Catkowicie

si¢ nie zgadzam zgadzam si¢ okresli¢ si¢ zgadzam
:
Koncepcje nowych produktow/ustug tworzymy wspolnie z konsumentami 1 2 3 4 5
Nawiazujemy wspotpracg z konsumentami juz w poczatkowych etapach nowych 1 2 3 4 5
projektow

Wspotpracujemy z konsumentami na ostatnich etapach nowych projektow 1 2 3 4

Konsultujemy si¢ z konsumentami w kwestii designu produktow/ustug 1 2 3 4
Odpowiadamy na potrzeby zglaszane firmie przez konsumentéw 1 2 3 4 5
W nawigzaniu wspolpracy z konsumentami wykorzystujemy Internet 1 2 3 4 5
W utrzymaniu relacji z konsumentami wykorzystujemy Internet 1 2 3 4 5

Nawiazywanie wspotpracy z konsumentami jest dla nas istotne 1 2 3 4

Konsumenci sami zglaszaja nam pomysty na nowe produkty/ustugi 1 2 3 4

Konsumenci naszych produktéw/ustug sa bardzo lojalni 1 2 3 4
Z efektow prac powstatych we wspotpracy z konsumentami korzystaja nasi pozostali 1 2 3 4 5

konsumenci (w tym takze ci niezaangazowani we wspotprace)

6. Wspotpraca z innymi firmami (dostawcami, konkurentami, firmami dokonujgcymi zakupdw, itd.)
Prosze ocenic jak dalece zgadzajq sie Paristwo z poniiszymi stwierdzeniami dotyczqcymi wspotpracy z innymi

firmami w odniesieniu do Paristwa firmy. Prosze zastosowac nastepujqcq skale:

Catkowicie Nie Trudno Zgadzam si¢ Catkowicie
si¢ nie zgadzam zgadzam si¢ okresli¢ si¢ zgadzam
:
Koncepcje nowych produktow/ustug tworzymy wspolnie z innymi firmami 1 2 3 4 5
Nawiazujemy wspotprace z innymi firmami juz w poczatkowych etapach nowych 1 2 3 4
projektow
Wspotpracujemy z innymi firmami na ostatnich etapach nowych projektow 1 2 3 4
Konsultujemy si¢ z innymi firmami w kwestii designu produktow/ushug 1 2 3 4 5
Odpowiadamy na potrzeby zglaszane naszej firmie przez inne firmy 1 2 3 4 5
W nawigzaniu wspolpracy z innymi firmami wykorzystujemy Internet 1 2 3 4 5
W utrzymaniu relacji z innymi firmami wykorzystujemy Internet 1 2 3 4
Nawigzywanie wspotpracy z innymi firmami jest dla nas istotne 1 2 3 4
Inne firmy same zglaszaja nam pomysty na nowe produkty/ustugi 1 2 3 4
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Inne firmy kupujace nasze produkty/ustugi sa bardzo lojalne 1 2 3 4

Z efektow prac powstalych we wspolpracy z firmami korzystajg inne firmy, z ktérymi 1 2 3 4
prowadzimy transakcje (w tym takze te niezaangazowane we wspotprace)

7. Znaczenie wspotpracy
Prosze okresli¢c w jakim stopniu zgadzajq sie Paristwo z okresleniami dotyczqcymi znaczenia wspotpracy w

firmach w okresie najblizszych 5 lat. Prosze zastosowac nastepujgcq skale:

Zdecydowanie Raczej si¢ Nie mam zdania Raczej si¢ Zdecydowanie
si¢ nie zgadzam nie zgadzam zgadzam si¢ zgadzam
S
Wilaczenie innych firm w procesy przebiegajace dotychczas wewnatrz firmy (np. 1 2 3 4

produkcja, promocja, projektowanie) bedzie odgrywato rosnaca role

Wiaczenie konsumentdéw w procesy przebiegajace dotychczas wewnatrz firmy (np. 1 2 3 4
produkcja, promocja, projektowanie) bedzie odgrywalo rosnaca rolg

Konsumenci beda stanowili centrum zainteresowania firm 1 2 3 4
Konsumenci bedg wspdlnie z firmami pracowali nad nowymi produktami/ustugami 1 2 3 4
Konsumenci bedg tworzyli pomysty na nowe produkty/ushugi nie tylko dla samych 1 2 3 4

siebie, ale takze dla innych konsumentoéw

8. Poziom konkurencyjnosci w poréwnaniu do najblizszych konkurentéw w roku 2014
Prosze oceni¢ wyniki Panstwa firmy w porownaniu do najblizszych konkurentow w roku 2014 w zakresie

podanych wskaznikéw. Prosze zastosowac nastepujgcq skale:

Zdecydowanie Gorszy Prawie taki Lepszy Zdecydowanie
g0rsZy sam lepszy

Wielko$¢ zyskuogétem 1 2 3 4 5

Wartos¢ sprzedazy 1 2 3 4 5

Udziatwrynku 1 2 3 4 5

Stopa zwrotu z naktadow inwestycyjnych(ROI) 1 2 3 4 5
Szybkos¢ wprowadzania nowych produktownarynek 1 2 3 4 5
Liczba wprowadzanych innowacji 1] 2 3 4 5§

Poziom satysfakcji nabywcow 1 2 3 4 5
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9. Charakterystyka firmy
Prosze o podanie kilku podstawowych informacji o Paristwa firmie.

a) Prosze wskazac jedng dominujgcq branze w jakiej dziata Paristwa firma.

Ustugi, handel, inne Przemyst produkcyjny
Budownictwo | | Rolnictwo | | Chemiczny | | Motoryzacyjny
Handel:;;tl?cv;/:; L] Transport [ ] Drzewny [ ] Odziezowy
Hotele | | Ustugifinansowe | | Farmaceutyczny | | Spozywcz
i restauracje & yezny pozywczy
. Tworzyw
IT || Pozostate ustugi | | Komputerowy | | sztucznych
Przemyst wydobywczy [ ] Inne, jakie?......... L] Metalowy [ ] Inny, jaki?.........

b) Prosze podac rok zatozenia firmy: .........eceeeeresnnnee

N A I I

c) Prosze okresli¢ przyblizong wielkos¢ faktycznego zatrudnienia w Paristwa firmie (wraz z umowami zlecenie,

czasowymi i o dzieto).

do 10 oséb 10-49 50-249 250-999
O O U

O

c) Forma wtasnosci firmy (prosze zaznaczy¢ tylko jedng odpowiedz).

powyzej 1000

O

prywatna wiasnos¢ podmiotow krajowych

prywatna wlasno$¢ podmiotéw zagranicznych

prywatna wlasnos¢ podmiotow krajowych i zagranicznych
wilasnos$¢ Skarbu Panstwa

NNa, jaka? ......ooooiiiii

d) Firme mozna okresli¢ jako (prosze zaznaczy¢ tylko jedng odpowiedz):

przedsigbiorstwo nieposiadajace oddzialow zagranica
centrala przedsi¢cbiorstwa posiadajacego oddziaty zagraniczne
oddziat/filia przedsigbiorstwa zagranicznego

Iy R

O

¢€) Prosze podac przyblizony udziat sprzedazy na rynkach zagranicznych w stosunku do sprzedazy ogotem:

0% 1-10% 11-30% 31-50% 51-70%
U O U U O

71-90%

O

f) Prosze wskazac tgczny okres zaangazowania firmy w dziatalnos¢ na rynkach zagranicznych:

brak do 1 roku 1-2 lata 3-5lat
O 0J 0J 0J

6-10 lat

O

91-100%

powyzej 10 lat
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g) Prosze wskazac realizowane przez Paristwa firme formy dziatalnosci zagranicznej oraz planowane w okresie

najblizszych 5 lat:

Import Eksport Licencjonowanie Joint Podwykonawstwo Wiasna
lub franchising venture (subcontracting) inwestycja
zagraniczna

Forma O [ O O U O

realizowana

obecnie/

dotychczas

Forma 0 U U U U g

planowana

Jezeli Panstwa firma jest zainteresowana otrzymaniem koncowego raportu z badania prosze
o przestanie informacji na adres: filip.nowacki@ue.poznan.pl
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Zalacznik 4. Elektroniczny kwestionariusz ankietowy

'@ 1. Typ firmy

i
LR

SIE

W jaki sposéb mozna najlepiej scharakieryzowad Panstwa firme?

Firma jest zaangazowana w miedzynarodows aktywnose Firma nie jest zaangafowana w migdzynarodowy aktywnosc
i nawigzuje wispdtprace z innymi podmiotami - i nawiazuje wspotprace z innymi podmiotami

Firma jest zaangazowana w miedzynarodows aktywnosc - Firma nie jest zaangazowana w migdzynarodowy aktywnosc
i nie nawigzuje wspdtpracy z innymi podmiotami i nie nawigzuje wspotpracy z innymi podmiotami

Zapisz krok | przejdz dalej

Postep prac:
O

- 3. Wspotpraca w firmie

Prosze ocenic jak dalece zgadzaja sie Panstwo z ponizszymi stwierdzeniami dotyczacymi dziatan wewnatrz firmy.
Prosze zastosowac nastepujaca skale:

Teme madm ndn Zemm S
W firmie pracownicy zespotowo pracuja nad réznymi projektami & € & ) ®
Pracownicy w firmie s3 motywowani do zgtaszania wiasnych pomystow @ ®
Osoba podejmujaca ryzyko jest w firmie postrzegana pozytywnie [ [
Firma wspiera wewngtrzne inicjatywy pracownikdw lub ich kreatywnosc (5] e (5]
Pracownicy firmy pesiadaja duza odpowiedzialnosc (finansowa, stoplen decyzyjnoscl, itp.) oraz e ® e 5 e

autonomig

Zapisz krok i przejdz dalej

Postep prac:
A I — I R
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e) Prosze podad przyblizony udzial sprzedazy na rynkach zagranicznych w stosunku do sprzedaiy ogotem:

0% 1-10% ¢ 11-30% 31-50% @ 51-70% @ 71-90% 100% &

N Prosze wskazad taczny okres zaangaZzowania firmy w dziatalnos< na rynkach zagranicznych:

Brak & do 1 roku @ 1-2 lata & 3=5 lat & 6-10lat @ Powyz2e) 10 lat &

g) Prosze wskazad realizowane przez Pafstwa firme formy dzialalnosdc zagranicznej oraz planowane w okresie najblizszych 5 lat

Licencjonowanie POdwykOnEws TWD Wiasna inwestycja
Import Ekspart lub franchizing Jojnt ventare (subcontracting) zagraniczna
Forma realizowana F " A - A Fl
obecnie/ dotychczas
Forma planowana B B B Ll = El

Poprzednia strana Zakoncz i zapisz ankiete

POSIER prac:

&

il __{R\J\I
{‘I. ||
N

7. Znaczenie wspotpracy

fE

Prosze okredlic w jakim stopniu zgadzaja sie Pafistwo z okredleniami dotyczacymi znaczenia wspdtpracy w firmach w okresie najblizszych
5 lat. Prosze zastosowad nastepujaca skale:

Zdecydowanie Raczej Nie Raczej
sig nie sig nie mam sig z;.‘::c:\.;mr;l:a
zgadzam zgadzam zdania zgadzam G

wiaczenie nnych finm w procesy przebiegajace dotychczas wewngurz firmy (np. produkcja,
promodja, projektowanie) bedzie odgrywato rosnaca role

odpowiedk na to pylanie jest wymagana.

wiaczenie konsumentéiw w procesy przebiegajace dotychczas wewnatrz firmy (np. odpowiedz na to pyianie jest wymaga i

produkcja, promocja, projektowanie) bedzie odgrywato rosnaca role

odpowiedE na o pytanie jest wymagana.

Konsumenci beda stanowili centrum zainteresowania firm

Konsumenci beda wspdlnie z firmami pracowali nad nowymi produktami/ ushugami

Eonsumenci beda tworzyll pomysty na nowe produkty/ustugi nie tylko dla samych siebie,
ale takze dla innych konsumentiw

Zapisz krok i przejdi dalej

POSIEp prac:
el e e e e T e, 090909090
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Zalacznik 5. Zrodla pytan wykorzystywanych w kwestionariuszu ankiety

1. Typ firmy

W jaki sposob mozna najlepiej scharakteryzowac Panstwa firme?

Firma jest zaangazowana
w migdzynarodowg aktywnos$¢
i nawiazuje wspélprace z innymi
podmiotami

]

Firma nie jest zaangazowana
w migdzynarodowg aktywnos$¢
i nawiazuje wspolprace z innymi
podmiotami

Firma jest zaangazowana
w mig¢dzynarodowa aktywnos$¢
i nie nawiazuje wspolpracy z innymi

]

Firma nie jest zaangazowana
w mig¢dzynarodowa aktywno$é¢
i nie nawiazuje wspélpracy z innymi

podmiotami podmiotami
2. Przedsiebiorczos¢
Pytanie: Zrédto:
Jak dalece zgadzajq sie Panstwo z ponizszymi | Opracowanie wtasne na podstawie: O°Cass,.
stwierdzeniami dotyczqcymi dziatan w Panstwa | Weerawardena [2009]; Lumpkin, Dess [2001];

firmie? Prosze zastosowac nastepujgcq skale:

Nie
zgadzam si¢

Catkowicie
si¢ nie zgadzam

Trudno
okresli¢

Nasution et al. [2011]; Zhou [2007]; Kropp, Lindsay,
Shoham [2006]; Swierczek, Ha [2003]; Morgan,
Strong [2003]; Hughes, Morgan [2007]; Lisboa,
Skarmeas, Lages [2011]; Engelen et al. [2014]; Dai et
al. [2014]; Hakala, Kohtamaki [2011], Hakala [2013];
OECD [2008].

Calkowicie
sie zgadzam

5

Zgadzam si¢

W naszej dziatalno$ci przeznaczamy znaczne $rodki na prace badawczo-rozwojowe 1 2 3 4

Firma inwestuje w innowacje produktowe lub marketingowe (promocja, dystrybucja, 1 2 3 4
itp.)

Firma inwestuje w innowacje procesowe (np. nowe procesy technologiczne, 1 2 3 4

oprogramowanie, maszyny) lub organizacyjne (zmiana organizacji, miejsc pracy, itp.)

W ostatnich latach wprowadziliSmy na rynek nowe produkty/ustugi 1 2 3 4

Zawsze poszukujemy nowych produktéw/ustug, ktéore mozemy wprowadzi¢ na rynek 1 2 3 4
Firma wspiera rozwoj pracownikow 1 2 3 4

Pracownicy w firmie ucza si¢ nowych technologii poprzez udziat 1 2 3 4

w szkoleniach i treningach

W naszej firmie poszukuje si¢ nowych mozliwosci rozwoju 1 2 3 4

Firma jako pierwsza prezentuje nowosci w branzy 1 2 3 4
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Wprowadzamy jako pierwsi dziatania na ktére odpowiada nasza konkurencja 1 2 3 4

Odpowiadamy aktywnie na dzialania naszej konkurencji 1 2 3 4

Firma identyfikuje pojawiajace si¢ w otoczeniu szanse i skutecznie je wykorzystuje 1 2 3 4

Dazymy do tego aby pojawi¢ si¢ na nowych rynkach przed nasza konkurencja 1 2 3 4

Managerowie/ kierownictwo firmy aktywnie nawigzuje kontakty z firmami 1 2 3 4
zagranicznymi

Angazujemy si¢ w ryzykowne projekty 1 2 3 4

Podczas wchodzenia na nowe rynki jesteSmy ostrozni 1 2 3 4

Niepewno$¢ oraz ryzyko sg traktowane w naszej firmie jak nowe wyzwania 1 2 3 4

Porazka przy wprowadzaniu nowosci jest traktowana w firmie jako nauka na 1 2 3 4
przysztosé

W naszej firmie podkresla si¢ raczej szans¢ na sukces niz na porazke 1 2 3 4

W naszej firmie korzysci z ryzyka sa cenione wyzej niz ostrozno$¢ w dziataniu 1 2 3 4

W przypadku atrakcyjnego przedsigwzigcia angazujemy si¢ w nie nawet pomimo 1 2 3 4

braku wystarczajacych zasobow (ludzie, kapitat)

3. Wspdipraca w firmie

Pytanie: Zrodto:
Prosze ocenic¢ jak dalece zgadzajq sie Parnstwo z | Opracowanie wtasne na podstawie: Nasution et al.
ponizszymi  stwierdzeniami dotyczqcymi  dziatan | [2011]; Kuratko, Hornsby, Covin [2014].
wewnqtrz firmy. Prosze zastosowac nastepujgcq

skale:
Catkowicie Nie Trudno Zgadzam si¢ Catkowicie
si¢ nie zgadzam zgadzam si¢ okresli¢ si¢ zgadzam
S

W firmie pracownicy zespotowo pracuja nad réznymi projektami 1 2 3 4
Pracownicy w firmie s3 motywowani do zglaszania wlasnych pomystow 1 2 3 4
Osoba podejmujaca ryzyko jest w firmie postrzegana pozytywnie 1 2 3 4
Firma wspiera wewnetrzne inicjatywy pracownikow lub ich kreatywnos¢ 1 2 3 4
Pracownicy firmy posiadaja duza odpowiedzialno$¢ (finansowa, 1 2 3 4

stopien decyzyjnosci, itp.) oraz autonomi¢
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4. Nabywcy produktéw/ustug firmy

Prosze okreslic jaki w przyblizeniu odsetek sprzedazy byt kierowany w ubiegtym roku do
konsumentdw(nabywcdw) indywidualnych:
0% 1-10% 11-30% 31-50% 51-70% 71-90% 91-100%
U 0 U 0 U U

(w przypadku zaznaczenia odpowiedzi 0% prosze poming¢ kolejne pytanie nr 5 i przejsé do pytania nr 6)

5. Wspéipraca z konsumentami

Pytanie:
Prosze ocenic¢ jak dalece zgadzajq sie Paristwo z
ponizszymi stwierdzeniami dotyczqcymi wspdtpracy
z konsumentami indywidualnymi w odniesieniu do
Parnistwa firmy. Prosze zastosowac nastepujgcq skale:

Nie
zgadzam si¢

Calkowicie
si¢ nie zgadzam

Trudno
okresli¢

Zrédfto:
Opracowanie wtasne na podstawie: Mishra, Shah
[2009]; Lau [2011]; Feng, Wang [2013]; Zhao et al.
[2011]; Frishammar, Horte [2007]; Feng, Sun, Zhang
[2010]; Feng et al. [2012]; Hakala, Kohtamaki [2011];
Lin, Chen, Chiu [2010]; Lin, Huang [2013].

Catkowicie
si¢ zgadzam

5

Zgadzam si¢

Koncepcje nowych produktow/ustug tworzymy wspolnie z konsumentami 1 2 3 4

Nawigzujemy wspolprace z konsumentami juz w poczatkowych etapach nowych 1 2 3 4
projektow

Wspotpracujemy z konsumentami na ostatnich etapach nowych projektow 1 2 3 4

Konsultujemy si¢ z konsumentami w kwestii designu produktow/ustug 1 2 3 4

Odpowiadamy na potrzeby zglaszane firmie przez konsumentéw 1 2 3 4

W nawigzaniu wspolpracy z konsumentami wykorzystujemy Internet 1 2 3 4

W utrzymaniu relacji z konsumentami wykorzystujemy Internet 1 2 3 4

Nawiazywanie wspotpracy z konsumentami jest dla nas istotne 1 2 3 4

Konsumenci sami zglaszaja nam pomysty na nowe produkty/ustugi 1 2 3 4

Konsumenci naszych produktéw/ustug sa bardzo lojalni 1 2 3 4

Z efektow prac powstatych we wspotpracy z konsumentami korzystaja nasi pozostali 1 2 3 4

konsumenci (w tym takze ci niezaangazowani we wspotprace)

6. Wspotpraca z innymi firmami (dostawcami, konkurentami, firmami dokonujgcymi zakupdw, itd.)

Pytanie:
Prosze ocenic¢ jak dalece zgadzajq sie Paristwo z
ponizszymi stwierdzeniami dotyczqgcymi wspdtpracy z
innymi firmami w odniesieniu do Panstwa firmy.
Prosze zastosowac nastepujgcq skale:

Zrodto:
Opracowanie wtasne na podstawie: Mishra, Shah
[2009]; Lau [2011]; Feng, Wang [2013]; Zhao et al.
[2011]; Feng, Sun, Zhang [2010]; Feng et al. [2012];
Hakala, Kohtamaki [2011].
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Catkowicie Nie Trudno Zgadzam si¢ Catkowicie

si¢ nie zgadzam zgadzam si¢ okresli¢ si¢ zgadzam
Koncepcje nowych produktow/ustug tworzymy wspolnie z innymi firmami 1 2 3 4 5

Nawiazujemy wspotprace z innymi firmami juz w poczatkowych etapach nowych 1 2 3 4 5
projektow

Wspotpracujemy z innymi firmami na ostatnich etapach nowych projektow 1 2 3 4 5

Konsultujemy si¢ z innymi firmami w kwestii designu produktow/ustug 1 2 3 4 5

Odpowiadamy na potrzeby zglaszane naszej firmie przez inne firmy 1 2 3 4 5
W nawigzaniu wspolpracy z innymi firmami wykorzystujemy Internet 1 2 3 4 5
W utrzymaniu relacji z innymi firmami wykorzystujemy Internet 1 2 3 4 5

Nawiazywanie wspotpracy z innymi firmami jest dla nas istotne 1 2 3 4 5
Inne firmy same zglaszaja nam pomysty na nowe produkty/ustugi 1 2 3 4 5
Inne firmy kupujace nasze produkty/ustugi sa bardzo lojalne 1 2 3 4 5

Z efektow prac powstalych we wspolpracy z firmami korzystajg inne firmy, z ktérymi 1 2 3 4 5
prowadzimy transakcje (w tym takze te niezaangazowane we wspotprace)

7. Znaczenie wspotpracy
Prosze okresli¢ w jakim stopniu zgadzajq sie Panistwo z okresleniami dotyczqgcymi znaczenia wspotpracy w
firmach w okresie najblizszych 5 lat. Prosze zastosowac nastepujgcq skale:

Zdecydowanie Raczej si¢ Nie mam zdania Raczej si¢ Zdecydowanie
si¢ nie zgadzam nie zgadzam zgadzam si¢ zgadzam

s

Wilaczenie innych firm w procesy przebiegajace dotychczas wewnatrz firmy (np. 1 2 3 4 5
produkcja, promocja, projektowanie) bedzie odgrywato rosnaca rolg

Wiaczenie konsumentdw w procesy przebiegajace dotychczas wewnatrz firmy (np. 1 2 3 4 5
produkcja, promocja, projektowanie) bedzie odgrywalo rosnaca rolg

Konsumenci beda stanowili centrum zainteresowania firm 1 2 3 4 5
Konsumenci bgda wspdlnie z firmami pracowali nad nowymi produktami/ustugami 1 2 3 4 5
Konsumenci bedg tworzyli pomysty na nowe produkty/ushugi nie tylko dla samych 1 2 3 4 5

siebie, ale takze dla innych konsumentoéw
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8. Poziom konkurencyjnosci w poréwnaniu do najblizszych konkurentéow w roku 2014

Pytanie: Zrédfto:
Prosze ocenic¢ wyniki Paristwa firmy w poréwnaniu do | Opracowanie wtfasne na podstawie: Fonfara [2009];
najblizszych konkurentow w roku 2014 | Robinson, Herron [2001]; Vorhies, Morgan [2005].
w zakresie podanych wskaznikow. Prosze zastosowac

nastepujqgcq skale:
Zdecydowanie Gorszy Prawie taki Lepszy Zdecydowanie
gorszy sam lepszy

~

B 5

Wielko$¢ zyskuogdétem 1 2 3 4 5§
Warto$¢ sprzedazy 1 2 3 4 5
Udziatwrynku 1 2 3 4 5§
Stopa zwrotu z naktadow inwestycyjnych(ROI) 1 2 3 4 5
Szybkos$¢ wprowadzania nowych produktownarynek 1 2 3 4 5
Liczba wprowadzanych innowacji 1 2 3 4 §
Poziom satysfakcji nabywcéow 1 2 3 4 5§
9. Charakterystyka firmy

Prosze o podanie kilku podstawowych informacji o Paristwa firmie.

a) Prosze wskazac jedng dominujqcq branze w jakiej dziata Paristwa firma.

Ustugi, handel, inne Przemyst produkcyjny

Budownictwo [ ] Rolnictwo [ ] Chemiczny [ ] Motoryzacyjny L]
Handel;;;tl?cv::; L] Transport [ ] Drzewny [ ] Odziezowy L]
Hotele [ ] Ustugi finansowe [ ] Farmaceutyczny [ ] Spozywcz L]

i restauracje & yezny pozywezy

. Tworzyw
IT || Pozostate ustugi | | Komputerowy | | sztucznych L
Przemyst wydobywczy [ ] Inne, jakie?......... L] Metalowy [ ] Inny, jaki?......... L]

b) Prosze podac rok zatozenia firmy: ...........eeeeeeeveunnes

c) Prosze okresli¢ przyblizong wielkos¢ faktycznego zatrudnienia w Paristwa firmie (wraz z umowami zlecenie,
czasowymi i o dzieto).
do 10 oséb 10-49 50-249 250-999 powyzej 1000
0 0 0 0 0
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c) Forma wtasnosci firmy (prosze zaznaczy¢ tylko jedng odpowiedz).

prywatna wlasno$¢ podmiotéw krajowych [

prywatna wlasno$¢ podmiotéw zagranicznych [J

prywatna wlasnos¢ podmiotow krajowych i zagranicznych [J
wilasnos$¢ Skarbu Panstwa []

inna, jaka? ... ..o N

d) Firme mozna okresli¢ jako (prosze zaznaczy¢ tylko jedng odpowiedz):

przedsigbiorstwo nieposiadajace oddziatdw zagranica [J
centrala przedsigbiorstwa posiadajacego oddzialy zagraniczne [J
oddzial/filia przedsigbiorstwa zagranicznego []

€) Prosze podac przyblizony udziat sprzedazy na rynkach zagraniczny w stosunku do sprzedazy ogétem:

0% 1-10% 11-30% 31-50% 51-70% 71-90% 91-100%
U O U U O U U

f) Prosze wskazac tgczny okres zaangazowania firmy w dziatalnos¢ na rynkach zagranicznych:

brak do 1 roku 1-2 lata 3-5lat 6-10 lat powyzej 10 lat
U U U U U

g) Prosze wskazac realizowane przez Paristwa firme formy dziatalnosci zagranicznej oraz planowane w okresie
najblizszych 5 lat:

Import Eksport Licencjonowanie Joint Podwykonawstwo Wtasna
lub franchising venture (subcontracting) | inwestycja
zagraniczna

Forma O 0 O O O 0

realizowana

obecnie/

dotychczas

Forma O O 0 0 U O

planowana

Jezeli Panstwa firma jest zainteresowana otrzymaniem koncowego raportu z badania prosze
o przestanie informacji na adres: filip.nowacki@ue.poznan.pl
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