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Rola transferu wiedzy w procesie internacjonalizacji malych i Srednich przedsi¢biorstw
(MSP)

1.Wstep. Globalizacja jako wyzwanie dla malych i Srednich przedsigbiorstw

Globalizacja jest zjawiskiem wywierajacym silny wplyw na wszystkie podmioty
gospodarcze, w tym male i Srednie przedsigbiorstwa. Aby mogly one przetrwac i rozwijac si¢
w warunkach globalnej konkurencji musza przyja¢ nowe strategie dziatania. Dla wigkszosci z
nich oznacza to takze konieczno$¢ umi¢dzynarodowienia swojej dziatalnosci.

Zmiany warunkéw konkurencji moga by¢ istotnym zagrozeniem dla przedsigbiorstw
sektora MSP. Krajowi producenci, ktérzy do niedawna mogli korzysta¢ z przywileju silnej
ochrony krajowego rynku, obecnie staja w obliczu koniecznos$ci bezposredniej rywalizacji z
zagranicznymi konkurentami. Sa to czgsto wielkie przedsigbiorstwa miedzynarodowe
charakteryzujace si¢ lepsza renoma i nizszymi kosztami, bedacymi wynikiem ekonomiki skali
1 zakresu, jak réwniez posiadaniem globalnego systemu zaopatrzenia pozwalajacego na
znalezienie tanszych i lepszych zrddet zasobow. Przyspieszona dyfuzja technologii, integracji
rynkéw kapitalowych, redukcja kosztow informacji i transportu oraz liberalizacja barier
handlowych prowadza do poszerzenia i intensyfikacji globalnych wspdéizaleznos¢. Prowadzi
to do przesuwania si¢ sposobu organizacji wielu przemystéw od drobnych niezaleznych
wytworcow do wielkich fancuchéw dystrybucji tworzonych dla masowych odbiorcéw.

Trendy te moga wskazywac¢ na redukcje¢ roli MSP lub nawet grozi¢ ich zniknigciem w
globalnym §wiecie wspotzaleznosci. Wysoce ograniczone zasoby, ktérymi dysponuja,
uniemozliwiaja osiagnigcie korzyéci ze znoszenia barier w miedzynarodowym handlu.'
Migdzynarodowa konkurencyjnos¢ MSP obniza takze gorszy, niz w przypadku duzych firm,
dostep do informacji i kredytowych zrédet finansowania oraz ograniczone zdolnosci w sferze
marketingu, w tym promocji marki. Dodatkowo MSP operujac na rynkach zagranicznych
ponosza wyzsze koszty transakcji niz wielkie korporacje. Nie bez znaczenia sa takze
ograniczenia wynikajace z dysponowania znacznie skromniejszymi zasobami menedzerskimi,

szczegblnie w konteks$cie dzialania na rynkach migdzynarodowych.

"' Zob.: J .L.Filion, Free Trade: The Need for a Definition of Small Business, ,,Journal of Small Business and
Entrepreneurship” 1990, January - March, No.2, s.31-45.



Witasciwa odpowiedzia matych firm na wyzwania stawiane przez globalizacje jest
wlaczenie si¢ przez nie w procesy umigdzynarodowienia, lecz z uwzglednieniem
wspotdziatania z innymi podmiotami przede wszystkim w zakresie transferu wiedzy
umozliwiajacego utrzymanie wysokiej innowacyjnosci w skali mi¢gdzynarodowej. Warto przy
tym zauwazy¢, iz konkurencyjne wyzwania globalizacji sprawiaja, iz przedsigbiorstwa, w tym
nawet najwigksze korporacje transnarodowe, w swoich strategiach internacjonalizacji nie sg w
stanie opiera¢ si¢ wytacznie na wtasnych, wewngtrznych zasobach. W zwiazku z tym w coraz
wigkszym zakresie stosuja strategie, ktére mozna okresli¢ jako kooperacyjne. T. Peters
zjawisko to nazywa wielkim paradoksem zarzadzania polegajacym na tym, Ze rosnaca
konkurencja wymaga rosnacej kooperacji2.

Kwestia wykorzystania powigzan kooperacyjnych w procesie internacjonalizacji
omawiana jest w literaturze gtéwnie w odniesieniu do ekspansji wielkich korporacji.
Wskazane w ramach tej dyskusji prawidlowosci moga by¢é w pewnym stopniu
wykorzystywane takze przy analizie migdzynarodowej ekspansji matych 1 S$rednich
przedsigbiorstw. Konieczne jest jednak uwzglednienie w ich przypadku mniej
zaawansowanych form porozumien oraz wspétdziatania nie tylko z podmiotami
zagranicznymi, ale rowniez i krajowymi. Jest to o tyle istotne, iz badania empiryczne
wskazuja, ze przedsigbiorstwa tego sektora w krajach wysoko rozwinigtych w znaczacej
mierze juz podlegaja procesom internacjonalizacji. Ich ekspansja dokonuje si¢ jednak gtéwnie
w formie eksportu, cho¢ dostrzega si¢ takze bardziej zaawansowane formy wchodzenia na
rynki zagraniczne. Nalezy przy tym podkresli¢, ze eksport matych i srednich przedsigbiorstw
ma charakter nie tylko bezposredni, ale takze posredni. Posrednio eksport MSP moze
odbywac si¢ z wykorzystaniem posrednika (agenta) lub przez zaopatrywanie krajowych
eksporterow. Wydaje si¢ jednak, iz utrzymanie si¢ matych i $rednich przedsigbiorstw na
rynkach zagranicznych, a w szczegdlnosci wzrost tego zaangazowania wymagaé bedzie

transferu wiedzy dokonujacego si¢ w ramach powiazan kooperacyjnych.

2 T.Peters, The Great Management Paradox, TPC Communications, Summer 10-12, cyt. za: B.R.Barringer, The
Effects of Relational Channel Exchange on the Small Firm: A Conceptual Framework, ,,Journal of Small
Business Management” 1997, Vol.35, No.2, 5.67.



2. Internacjonalizacja matych i Srednich przedsi¢biorstw a transfer wiedzy w ramach
powiazan kooperacyjnych

Pojgcie internacjonalizacji mozna rozumie¢ bardzo szeroko i obejmowa¢ nim szereg
zachowan przedsigbiorstw, poczynajac od prostych zagranicznych transakcji handlowych do
podejmowania dziatalnosci produkcyjnej w wielu krajach. Mozna stosowac¢ podejscie do
umig¢dzynarodowienia dziatalnoSci przedsigbiorstw zakladajace, ze jest to proces ciagly i
kumulatywny, polegajacy na stopniowym przechodzeniu przez przedsigbiorstwa od
prostszych do coraz bardziej zlozonych form ekspansji zagranicznej. Przyjecie takiego
zatozenia wynika przede wszystkim z przekonania, ze zagraniczna ekspansja wymaga
specyficznej wiedzy, ktéra stopniowo zdobywana przez przedsigbiorstwo pozwala mu na
coraz wigksze zagraniczne zaangazowanie. Tylko stopniowe wchodzenie w dzialalnos¢
miedzynarodowa pozwala kumulowa¢ niezb¢dna wiedz¢ o nowych rynkach i zmniejsza przez
to ryzyko dzialalno$ci zagranicznej. Jednocze$nie wraz z gromadzeniem wiedzy ro$nie
swiadomos$¢ szans, jakie stwarzaja rynki zagraniczne. Do$wiadczenia mig¢dzynarodowych
kontaktéw, zmniejszaja dystans psychiczny do zewngtrznych rynkéw i przez to sktaniaja
kierownictwo firmy do coraz wigkszego angazowania si¢ na nich. Wszystko to powoduje, ze
przedsigbiorstwo wraz z uptywem czasu staje si¢ coraz bardziej zinternacjonalizowane. W
ramach ewolucyjnego modelu internacjonalizacji prébuje si¢ wyodregbni¢ kolejne etapy
(formy) wchodzenia na rynki zagraniczne. Przy czym pozostaja one w quasi-przyczynowym
zwiazku, rozumianym w ten sposOb, ze osiagnig¢cie nizszej formy internacjonalizacji
warunkuje, do pewnego stopnia mozliwo$¢ przejscia do formy nastgpnej, bardziej
zaawansowanej. Ewolucyjny charakter procesu internacjonalizacji przejawia si¢ takze w
rosnacym udziale operacji zagranicznych w caloksztalcie dzialalnosci przedsigbiorstwa oraz
rosnacej liczbie krajéw bedacych terenem ekspans;ji.

Wigkszos¢ teoretykOw zajmujacych si¢ internacjonalizacja przedsigbiorstw zgadza sig, co
do ewolucyjnego charakteru tego procesu. Pewne rozbieznos$ci pojawiaja si¢ przy ustaleniach,
co do kolejnosci poszczegdlnych faz - sposobéw wejscia na rynki zalgralniczne3 . Podkresla sig
jednak, ze przedsigbiorstwa daza do zwigkszania swojej kontroli nad operacjami
zagranicznymi, co jednocze$nie wymaga angazowania coraz wigkszych srodkéw. Ewolucyjny
model internacjonalizacji zaktada, ze w ramach kolejnych faz nastgpuje wzrost zakresu

zaangazowania nie tylko kapitalu, lecz takze zarzadzania w operacjach zagranicznych.

SpJ .Buckley, Foreign Market Servicing Strategies and Competitiveness: A Theoretical Framework, [in:]
A.R.Negandhi, A.Savara (eds.), International Strategic Management, Lexington Book, Lexington 1998;
J.Johanson, J.-E.Vahlne, The Mechanism of Internationalization, ,,International Marketing Review” 1990, No.4,
s.11-24.



Przedsigbiorstwo dazy stopniowo do uzyskania jak najwigkszego zakresu kontroli nad swoimi
operacjami zagranicznymi, wymaga to jednak wzrostu zaangazowania w te operacje, co z
kolei pociaga za soba wzrost ryzyka. Najnizszy poziom ryzyka wystgpuje przy stosowaniu
eksportu posredniego jako metody obstugi rynku zagranicznego, ale wiaze si¢ to jednoczesnie
z niskim stopniem kontroli. Na drugim biegunie znajduje si¢ produkcja za granica, gdzie
zarowno zakres kontroli, jak i1 stopien ponoszonego ryzyka sa Wysokie4.

Proces internacjonalizacji moze by¢ traktowany jako czynnik, ktéry w znacznym stopniu
wymusza stosowanie strategii wspotdziatania. Zauwaza si¢, ze male firmy czgsto traktuja
kooperacje z zagranicznymi partnerami jako podstawowa forme¢ migdzynarodowej ekspans;ji,
zastgpujaca stosowanie wlasnych zagranicznych inwestycji bezposrednich. Kooperacja moze
by¢ widziana jako efektywna alternatywa w procesie zagranicznej ekspansji, dopdki suma
kosztow organizacyjnych i produkcji przy jej zastosowaniu jest nizsza niz w przy
podejmowaniu samodzielnej dziatalnosci zagranicznej. W odniesieniu do MSP mozna
dodatkowo zauwazy¢, ze w wielu przypadkach dopiero wykorzystanie kooperacji powoduje,
iz w ogoéle podjecia ekspansji zagranicznej staje si¢ mozliwe. Zwraca si¢ uwageg, Ze
stosowanie kooperacji przez male firmy stwarza im zupetnie nowe mozliwosci ekspansji i/lub
racjonalizacji dziatalno$ci zagranicznej. Wspotdziatanie z zagranicznym partnerem moze byc¢

zrodtem osiagania efektu synergii 1 korzysSci z przewag lokalizacji na rynku zagranicznyms.

Ogodlnie, wspotdziatanie przedsigbiorstw mozna rozumie¢ jako podejmowanie dziatan
wzajemnie zgodnych i uzupetniajacych si¢ oraz majacych pozytywne znaczenie z punktu
widzenia ich wptywu na realizacje celéw przedsiebiorstwa®. Wspétdziatanie przedsiebiorstw
opiera¢ si¢ moze o pisemne oraz ustne porozumienia o réznym horyzoncie czasowym.
Rozw¢j tego typu porozumien tworzy sie¢ powiazan, ktéra pozwala firmie na zmobilizowanie

zasobow niezbednych dla zbudowania jej konkurencyjnosci.

W tym konteks$cie warto nawiaza¢ do wystepujacego w literaturze z zakresu marketingu

rozréznienia pomigdzy rynkowa ,,wymiana transakcyjna” a ,,wymiana relacyjna”’. W ramach

4 H.G.Meissner, Strategic International Marketing, Springer Verlag, Berlin 1990, s.47; J.Doole, R.Lowe,
Ch.Phillips, International Marketing Strategy. Analysis, Development and Implementation, International
Thomson Business Press, London 1994, s.251.

5 F.Kaufman, Internationalisation Via Co-operation - Strategies of SME, , International Small Business Journal”
1995, No.2.

® H.I.Ansoff , The Firm of the Future, ,,Harvard Business Review” 1965, Vol.43, No.5, s.162-170.

" I.MacNeil, The New Social Contract: An Inquiry Into Modern Contractual Relations, Yale University Press,
New Haven 1980; J.B.Heide, Interorganizational Governance in Marketing Channels, ,,JJournal of Marketing”
1994, Vol.58, No.1, s.71-85; M.Szymura-Tyc, Nowe paradygmaty konkurencji i marketingu a budowa przewagi
konkurencyjnej przedsigbiorstw na rynku europejskim, ,,Organizacja i Kierowanie” 2001, Nr 1, s.49-71.



tej pierwszej kazda ze stron dazy do maksymalizacji wtasnych korzy$ci. Wymiana ma
najczesciej charakter krétkookresowy i1 jest z natury rywalizacyjna. W przeciwienstwie
wymiana relacyjna ma wydluzony horyzont czasowy i angazuje wysitki skierowane na
wzajemna pomoc i wspélne korzyéci®. Uwaza sie, ze zwrot ku wymianie relacyjnej jest
spowodowany rosnaca presja konkurencyjna. Firmy odchodza od traktowania relacji z
partnerami jako gry o ,,sumie zerowej’, gdzie, aby kto§ moégl wygraé, kto§ inny musi
przegra¢. Coraz czg$ciej patrzy si¢ na wymiang jako na proces, w ktérym obie strony moga
by¢ wygrane. Oszczg¢dnosci kosztéw i1 polepszenie jakosci jest osiagane dzigki poprawie
komunikacji, wzrostowi wzajemnej kontroli, efektywnemu rozwiazywaniu konfliktow,
osiagganiu ekonomiki skali w kanalach transakcyjnych na skutek redukcji liczby
kontrahentéw.

Proby konceptualizacji pojecia wymiany relacyjnej doprowadzity do wyodrebnienia jej
pieciu gtéwnych wymiaréw’:
1. dlugookresowej orientacji,
wzajemnej zaleznosci,
minimalnej liczby partneréw wymiany,

wzajemnego zaufania,

A

jawnej komunikacji.

Kontrakty relacyjne, ktére ksztattuja tak zwana architekturg organizacji, zaleza od pelnej
$wiadomosci uczestnikéw, ze biora oni udzial w grze wielokrotnie powtarzanej, a dzigki temu
wplywaja na rozwiazanie probleméw wspoétdziatania, koordynacji i zaangazowania. J. Kay
zauwaza, ze dla istnienia kontraktow relatywnych nie jest niezbgdne zawieranie
jakichkolwiek uméw wieloletnich'®. Wynika z tego, ze formalizacja kontraktéw nie jest
warunkiem ksztaltowania optymalnej architektury firmy. Spostrzezenie to ma szczegdlnie
istotne znaczenie z punktu widzenia praktyki relacji migdzyorganizacyjnych MSP, ktére
znacznie czgsciej] nie formalizuja relacji z podmiotami otoczenia. W kontekscie
dyskutowanych powiagzah migdzyorganizacyjnych nalezy wskaza¢ przede wszystkim na
znaczenie tak zwanej architektury zewnetrznej. Wystepuje ona tam, gdzie firmy dziela si¢

wiedza albo zapewniaja szybki czas reakcji na podstawie szeregu kontraktéw relacyjnych

¥ Niektérzy autorzy przyréwnuja wymiang relacyjna do malzenstwa, gdzie partnerzy maja dtugofalowa
orientacjg, przyjmuja postawy pelne chgci zaangazowania i wspétdziatania oraz cheg dazy¢ do wspélnych celow.
Zob.: R.F.Dwyer, P.H.Schurr, S.Oh, Developing Buyer-Seller Relationships, ,Journal of Marketing” 1987,
Vol.51, No.2, s.11-27.

° Zob.: Sh.Ganesan, Determinants of Long-Term Orientation in Buyer-Seller Relationships, ,Journal of
Marketing” 1994, Vol.58, No.2, s.1-19; Barringer B.R., The Effects of Relational Channel Exchange on the
Small Firm: A Conceptual Framework, ,,Journal of Small Business Management” 1997, Vol.35, No.2, s.65-79.
107 .Kay, Podstawy sukcesu firmy, PWE, Warszawa 1996, s. 99-125.



miedzy nimi. Ksztattowanie unikalnej architektury tworzy przy tym trwata przewage
konkurencyjna, poniewaz konkurenci nie sa w stanie jej odtworzyc.

Warto podkresli¢ zwiazek stosowania wymiany relacyjnej i internacjonalizacji matych 1
srednich przedsigbiorstw. Na podstawie badan wykazano, iz rozwdj wymiany relacyjnej
stanowi kluczowy element zapewnienia sukcesu w transakcjach eksportowo-importowych
matych firm''. Wynika to z faktu, ze stosunki relacyjne obnizaja koszty transakcji i redukuja
zachowania oportunistyczne. Poza tym podnosza efektywnos$¢ i skutecznos¢ marketingu oraz
zwigkszaja szanse na przyszte korzystne transakcje. Ta forma powigzan pozwala taczyc
zasoby partneréw i wspétdziata¢ w celu wytwarzania i dostarczania dla oddalonych klientow
konkurencyjnych doébr i1 ustug. Wydaje sig, iz najwigcej korzySci z punktu widzenia
internacjonalizacji mate firmy moga osiagnac dzigki transferowi wiedzy w ramach powiazan
relacyjnych. Bowiem to wlasnie niedobdér informacji stanowi podstawowa barierg

internacjonalizacji.

3. Transfer wiedzy jako czynnik internacjonalizacji MSP — badania empiryczne

Mimo duzego zainteresowania powiazaniami relacyjnymi 1 towarzyszacemu im
transferowi wiedzy, procesy te ciagle wydaja si¢ niedostatecznie zbadane w ujgciu
empirycznym. Wynika to przede wszystkim z trudnosci uchwycenia w projektach
badawczych powigzan nieformalnych czy wymiany informacji nie jawnych. Tego typu
zjawiska bardzo trudno uchwyci¢ w ramach badan ilosciowych. Zrozumienie istoty i
dynamiki proceséw nieformalnych wymaga podejmowania badan jako$ciowych, w tym typu
case study. Badania takie, dotyczace wysoce zinternacjonalizowanych matych 1 $rednich
przedsigbiorstw zostaly przeprowadzone w Polsce w wojewddztwie podlaskim w 2003 r.

Za podstawe¢ doboru préby przyjeto wyniki badania ilosciowego dotyczacego
internacjonalizacji MSP, ktére obj¢lo 237 firm produkcyjnych z wojewddztwa podlaskiego
zatrudniajacych od 10 do 250 pracownikéw. Z calej przebadanej populacji, w oparciu o dane
uzyskane od respondentéw, wyodrgbniono grupe 33 zaawansowanych eksporteréw,
charakteryzujacych si¢ udzialem eksportu (bezposredniego i posredniego) w catosci
sprzedazy powyzej 50%.

Przyjeto, iz studia przypadku zostana opracowane w oparciu giéwnie o poglebione
wywiady przeprowadzone z wilascicielami czy menedzerami zidentyfikowanych firm.

Przeprowadzenie wywiadu w jednej z firm nie bylo mozliwe, gdyz respondent jeszcze przy

M ee D ., Jang J.-1., The Role of Relational Exchange between Exporters and Importers Evidence From Small
and Medium-Sized Australian Exporters, ,,Journal of Small Business Management” 1998, Vol.36, No.4, s.12-23



badaniu ilosciowym zastrzegt sobie anonimowos$¢. W pozostatych podmiotach podjgto probg
przeprowadzenia wywiadu poglebionego. Ostatecznie wywiady przeprowadzono w 23
przedsigbiorstwach. W 8 firmach spotkano si¢ z odmowa brania udziatu w tej formie badania.
Za$ jeden z wytypowanych podmiotéw okazal si¢ by¢ juz w stanie likwidacji. Najwigksza
grupe firm, w ktérych ostatecznie przeprowadzono badania poglebione, stanowity
przedsigbiorstwa zajmujace si¢ produkcja odziezy, byto ich 11. Jako typowe dla tej grupy do
opracowania studiéow przypadku wybrano firmy: ,Bartex”, ,Besta” i ,Irstan”. Druga
wzglednie duza grupe stanowito 4 producentéw mebli i galanterii drewnianej. Jako
charakterystyczne dla tej branzy zostaly opracowane analizy przedsigbiorstwa ,,Bazyl” i
~Zambrowski Przemyst Ludowy”. Dwa przedsigbiorstwa zajmowaty si¢ produkcja wyroboéw
metalowych, sposrdéd nich jako przyktad wybrano firme ,,Torus”. Pozostate 7 przedsigbiorstw
reprezentowalo rézne branze i dla kazdego z nich opracowano studium przypadku. Znalazty
si¢ tu nastepujace firmy: ,Promotech”, ,Biazet EI”, ,Balt-Yacht”, ,Darek Co.”,
~Mazowieckie Zaklady Graficzne”, ,,Runo” i ,,Gurtis”. Lacznie opracowano 13 studiéw
przypadku reprezentujacych podlaskie przedsigbiorstwa produkcyjne nastawione giéwnie na
rynki zagraniczne.

W ramach opracowanych 13 studiéw przypadku podjeto probe ustalenia na ile
analizowane podmioty dla budowania potencjatu eksportowego w wymiarze informacyjnym
wykorzystywaly wlasne — wygenerowane wewngtrznie zasoby informacji, a na ile korzystaty
z transferu wiedzy od podmiotéw zewnetrznych w ramach powiazan relacyjnych. Przyjeto, iz
rola wiedzy w ramach ekspansji zagranicznej jest kluczowa przede wszystkim w ramach
dwoch obszaréw funkcjonalnych przedsigbiorstwa a mianowicie sfery informacji oraz sfery
dziatalnosci badawczo-rozwojowej. W kazdej z nich firma musi wyksztalci¢ okreslone
kompetencje, w duzym stopniu sprowadzajace si¢ do dysponowania odpowiednia wiedza, bez
ktérych ekspansja na rynki zagraniczne nie jest mozliwa. W ramach sfery informacji taka
kompetencja jest na przyktad ,,Znajomo$¢ sytuacji na rynku zagranicznym, w tym potrzeb
klientow”. W sferze badawczo rozwojowe] za§ ,,Zdolno$¢ do statego doskonalenia
technicznego poziomu produktéw w tempie odpowiadajacym wymaganiom rynkow
zagranicznych”. Wszystkie badane firmy osiagajac bardzo wysoki udziat eksportu w catosci
sprzedazy niewatpliwie musialy zbudowa¢ powyzsze kompetencje. Analiza skoncentrowata
si¢ na okresleniu na ile niezbgdna do internacjonalizacji wiedza w ramach wspomnianych
dwoch sfer funkcjonalnych pochodzita z zewngtrznych powiazan relacyjnych, a w jakim

stopniu byta generowana w oparciu o wtasne zasoby. W Tabeli 1 zaprezentowano uzyskane



wyniki dla 13 firm wskazujace na zakres wykorzystania zasobéw wewngtrznych i transferu

wiedzy w ramach powiazan relacyjnych.

Tabela 1.

Ksztattowanie kompetencji w sferze informacji i dziatalnosci badawczo rozwojowej matych i
srednich firm eksportujacych

Firma Sfera funkcjonalna Zasoby wewngtrzne Transfer wiedzy w ramach powiazan
relacyjnych

I  |Sfera informacji Pozyskiwanie informacji dzigki Uzyskiwanie informacji od trzech
kontaktom nieformalnym statych zagranicznych kontrahentéw
wspoétwilascicieli. (firm produkcyjnych) z Niemiec.

Sfera dziatalnos$ci Wzorce produktéw dostarczane sa przez
badawczo-rozwojowej statych niemieckich kontrahentéw.

I [Sfera informacji Udziat w targach. Jedyny odbiorca niemiecki (hurtownia)
dostarcza wszelkich informacji na temat
rynku zagranicznego.

Sfera dziatalnos$ci Wzory nowych produktéw dostarczane
badawczo-rozwojowej przez odbiorcg z Niemiec.

IIT  |Sfera informacji Okredlanie potrzeb klientoéw poprzez
statych posrednikéw krajowych i
zagranicznych.

Sfera dziatalnos$ci Dostarczanie modeli nowych produktéw
badawczo-rozwojowej przez statych krajowych i zagranicznych
posrednikéw (firmy produkcyjne).

IV [Sfera informacji Pozyskiwanie informacji dzigki Uzyskiwanie informacji od statych
kontaktom nieformalnym:; partneréw zagranicznych w Holandii i
sie¢ internet. Hiszpanii i fabryki mebli z Lomzy i

Warszawy.
Sfera dziatalno$ci Elastyczne dostosowywanie norm i Dostarczanie projektéw nowych modeli
badawczo-rozwojowej  [wymagan jakosciowych do oczekiwan |mebli przez statych partneré6w
odbiorcéw jest mozliwe dzigki zagranicznych z Holandii i posrednika z
dos$wiadczeniu wtascicieli i Hiszpanii oraz fabryki mebli z Lomzy i
pracownikéw zatrudnionych w firmie. |Warszawy.

V  |Sfera informacji Pozyskiwanie informacji dzigki Uzyskiwanie informacji od trzech
kontaktom nieformalnym; statych posrednikéw z Niemiec oraz
udziat w targach. dzigki wspoélpracy z ,,Cepelig”.

Sfera dziatalnos$ci Samodzielne projektowanie galanterii |Czg$¢ projektéw zamawianych wyrobow
badawczo-rozwojowej  [drzewnej i mebli w oparciu o wysoka |jest sktadana przez posrednikéw z
jakos$¢ zatrudnionych pracownikéw. Niemiec;
przeprowadzanie testéw produktéw (np.
wytrzymalo$ciowych) przez odbiorcow.

VI [Sfera informacji Pozyskiwanie informacji przez Uzyskiwanie informacji od stalego
internet; niemieckiego partnera oraz innych firm z
kontakty nieformalne. tej samej branzy.

Sfera dziatalno$ci Dostarczanie wzoréw i modeli wyrobéw
badawczo-rozwojowej metalowych przez stalego niemieckiego
partnera.

VII |[Sfera informacji Uczestnictwo w targach branzowych; |Uzyskiwanie informacji o rynkach zbytu

wlasna strona internetowa.

dzigki stalym kontaktom z odbiorcami
zagranicznymi (hurtownie i dealerzy)
wyrob6éw oraz od innych firm z tej samej
branzy.




Sfera dziatalnos$ci
badawczo-rozwojowej

Elastyczne dostosowywanie norm i
wymagan jakosciowych do oczekiwan
odbiorcéw jest mozliwe dzigki
zatrudnianiu do$§wiadczonych
specjalistow z zakresu technologii
prowadzonej produkcji.

Dostarczanie projektéw nowych
wyrobéw wraz z zaméwieniami przez
odbiorcéw zagranicznych (hurtownie i
dystrybutorow).

VIII

Sfera informacji

Pozyskiwanie informacji dzigki
rozwini¢temu dzialowi marketingu,
ktéry prowadzi intensywne badania
rynkéw zbytu;

internet;

udziat w targach i wystawach;
prasa fachowa.

Informacje od statych odbiorcéw
zagranicznych z Czech, Francji,
Wielkiej Brytanii oraz wtoskiej fabryki
,,Fiata”.

Sfera dziatalnosSci
badawczo-rozwojowej

Elastyczne dostosowywanie norm i
wymagan jakosciowych do oczekiwan
odbiorcéw jest mozliwe dzigki
zatrudnianiu do$§wiadczonych
specjalistow z zakresu technologii
prowadzonej produkciji;

posiadanie wtasnej komérki badawczo-
TOZWOjOWE]j.

Czg$¢ asortymentu firmy jest
opracowywana we wspotpracy z
zagranicznymi centrami badawczymi
oraz mi¢dzynarodowymi koncernami
(migdzy innymi ,,Fiatem”) oraz statymi
odbiorcami zagranicznymi z Czech,
Francji, Wielkiej Brytanii i dostawcami
technologii.

IX [Sfera informacji Uczestnictwo w targach i wystawach; |Uzyskiwanie informacji od stalego
przynaleznos$¢ do Stowarzyszenia zagranicznego kontrahenta ,,Marine
Producentéw Jachtéw Polskich. Power Europe”, konsultantéw i innych

firm dzialajacych w branzy stoczniowe;j.
Sfera dziatalnos$ci Samodzielne projektowanie wyrobéw |Wzory i projekty dostarczane wraz z
badawczo-rozwojowej  |firmowych BALT, w oparciu o zaméwieniami przez stalego odbiorcg
wysoka jako$¢ zatrudnionych i zagranicznego ,Marine Power Europe”.
doswiadczenie wiascicieli;
stata wspoélpraca z polskim
konstruktorem.

X |Sfera informacji Uczestnictwo w targach, wystawach  |Uzyskiwanie informacji od statych
oraz konkursach; partner6w zagranicznych z Niemiec,
wlasna strona internetowa; Holandii i Wielkiej Brytanii.
prasa fachowa.

Sfera dziatalnos$ci Samodzielne projektowanie wyrobéw z|Dostarczanie gotowych projektéw przez
badawczo-rozwojowej  [zywic poliestrowych i widkien statych partner6w zagranicznych z
szklanych, jest mozliwe dzigki Niemiec, Holandii i Wielkiej Brytanii;
zatrudnianiu do§wiadczonych testy jakoSciowe nowych produktéw
specjalistow z zakresu technologii wykonywane w Niemczech zgodnie z
prowadzonej produkcji; normami Unii Europejskiej.
przeprowadzanie tzw. testow
praktycznych nowych wyrobéw w
ramach wilasnych firmy.

XI [Sfera informacji Pozyskiwanie informacji dzigki Uzyskiwanie informacji od agenta
kontaktom nieformalnym; handlowego z Niemiec oraz statych
intenet. odbiorcéw krajowych z Bialegostoku,

Gdanska, czy Wysokiego Mazowiecka
prowadzacych eksport swoich wyrobow.
Sfera dziatalno$ci Samodzielne projektowanie etykiet Niektére wzorce dostarczane sa przez
badawczo-rozwojowej  [przez zatrudnionych pracownikéw. agenta z Niemiec i statych odbiorcéw
krajowych z Biategostoku, Gdanska, czy
Wysokiego Mazowiecka prowadzacych
eksport swoich wyrobow.
XII |Sfera informacji Pozyskiwanie informacji dzigki Uzyskiwanie informacji od agentéw

kontaktom nieformalnym;
udziat w targach Petersburgu i
Kaliningradzie;

wlasna strona internetowa.

handlowych z Niemiec, Szwajcarii i
Holandii, stalego po$rednika z

Warszawy oraz statych odbiorcéw z
Wielkiej Brytanii, Litwy i Niemiec.




Sfera dziatalnos$ci Samodzielne projektowanie galanterii
badawczo-rozwojowej  [drzewnej oraz wyrob6éw z wikliny w
oparciu o wysoka jako$¢ zatrudnionych
pracownikéw;

tworzenie nowych rodzajéw mieszanek
przyprawowych, herbatek ziotowych i
owocowych oraz mieszanek ziotowych
do kapieli, jest mozliwe dzigki
zatrudnianiu do§wiadczonych
specjalistow z zakresu technologii
prowadzonej produkcji.

XIII |Sfera informacji Pozyskiwanie informacji dzigki Uzyskiwanie informacji od statych
kontaktom nieformalnym; partner6w zagranicznych w Stowacji,
udzial w targach i wystawach Czechach i posrednika krajowego z
producentéw mebli i ptyt meblowych; |Hajnéwki eksportujacego wyroby firmy
prasa fachowa. do Niemiec i Austrii.
Sfera dziatalnos$ci Elastyczne dostosowywanie norm i

badawczo-rozwojowej  [wymagan jakosciowych do oczekiwan
odbiorcéw jest mozliwe dzigki
zatrudnianiu do$§wiadczonych
specjalistow z zakresu technologii
prowadzonej produkcji.

Zrédlo: Opracowanie wlasne

Wysoce ograniczone zasoby wtasne badanych firm praktycznie nie pozwolily zadnemu z nich
na zgromadzenie wewnatrz swojej struktury wszystkich zasobéw niezbgdnych do opanowania
kompetencji niezbednych do prowadzenia eksportu w analizowanych sferach informacji i
dziatalnosci badawczo-rozwojowej. Jednakze niedostatki zasobéw wewngtrznych byty
rekompensowane przez transfery wiedzy ze zrédet zewnetrznych. W sferze informacji az 12
podmiotéw wykorzystywato zaréwno potencjat wewngtrzny jak i transfer wiedzy w ramach
wymiany relacyjnej. Interesujace, iz jedna firma w cato$ci opierata swoja wiedz¢ o rynkach
zagranicznych na kooperacji z partnerem zewne¢trznym. W sferze badawczo-rozwojowe;j
odnotowano, iz w dwéch podmiotach wystarczaly jedynie zasoby wewngtrzne zas, az w
czterech cato$¢ postgpu technicznego i produktowego uzalezniona byla od transferéw
zewngtrznych. W pozostalych siedmiu przedsigbiorstwach laczono wilasne zasoby z
pozyskiwaniem wiedzy z zewnatrz.

Nalezy podkresli¢, iz bez zewngtrznego transferu wiedzy realizowanego w ramach
powiazan relacyjnych, badane podmioty nie byly by =zdolne do wyksztatcenia
wystarczajacych kompetencji w sferze informacji oraz badan i rozwoju, niezb¢dnych do

prowadzenia ekspansji zagranicznej.




4. Transfer wiedzy w strukturach sieciowych jako czynnik konkurencyjnosci i
internacjonalizacji MSP

Przyjmujac, iz proces internacjonalizacji matych i $rednich przedsigbiorstw w zasadniczej
mierze jest warunkowany mozliwosciami transferu wiedzy w ramach powiazan relacyjnych
warto rozpatrywac z tego punktu widzenia powstawanie tak zwanych struktur sieciowych
bedacych w istocie zbiorem powiazan relacyjnych ré6znych podmiotéw. Z punktu widzenia
procesu samej ekspansji zagranicznej, kluczowe znaczenie wydaja si¢ posiada¢ korzysci
pozyskiwania informacji w ramach powiagzan sieciowych. W ewolucyjnych modelach
internacjonalizacji to witasnie kumulowanie wiedzy o operacjach zagranicznych stanowi
podstawe przechodzenia przez przedsigbiorstwo do coraz bardziej zaawansowanych form
migdzynarodowego zaangazowania. Pozyskiwanie 1 przyswajanie informacji moze zatem
stanowi¢ wspdlna ptaszczyzne aczaca rozwazania z zakresu lokalizacyjnych uwarunkowan
konkurencyjnos$ci, ze szczegdélnym uwzglednieniem powigzan sieciowych oraz procesOw
internacjonalizacji matych i1 Srednich przedsigbiorstw. Mozna zalozyC, ze sieci stanowia
kluczowe i efektywne zrédlo informacji pozwalajace przyspieszy¢ poruszanie si¢ MSP po
krzywej uczenia si¢ procesu internacjonalizacji'®.

Coraz czg$ciej traktuje si¢ lokalne systemy produkcyjne (local production systems LPSs)
jako systemy wiedzy (cognitive system), zdolne do pozyskiwania i akumulowania informacji,
a nastgpnie w oparciu o nie, w wyniku proceséw wewngtrznych generowania, przeksztatcania
i szerzenia wiedzy'". Szczegdlna rola lokalizacji w procesach informacyjnych wynika z
istnienia dwojakiego rodzaju komponentéw wiedzy. Panuje obecnie zgodnos¢, ze na wiedze
sktadaja si¢ zaréwno elementy ukryte (implikowane, tacit component), jak 1 jawne (explicit
component). Te drugie zawieraja informacje o faktach i moga by¢ kodyfikowane w postaci
formut, projektéw, raportéw i w zwiazku z tym sa stosunkowo latwe do pozyskiwania,
przemieszczania i gromadzenia. W przeciwienstwie do tego ciche komponenty wiedzy sa
bezposrednio zwiazane z ideami, percepcja 1 doSwiadczeniami. W zwiazku z tym moga byc¢

obserwowane i1 przyswajane jedynie przez zastosowanie i do§wiadczenie, co stwarza bariery

"2 Zob.: C.S.Craig, S.P.Douglas, Developing Strategies For Global Markets: An Evolutionary Perspective,
»Columbia Journal of World Business” 1996, Spring, Vol.31, No.l, s.70-81; P.W.Leisch, G.A.Knight,
Information Internalization and Hurdle Rates in Small and Medium Enterprise Internationalization, ,Journal of
International Business Studies” 1999, Vol. 30, No.2, s.383-394.

13 E.Scarso, The Internationalization of Local Production Systems: A Knowledge-Based View, The 44™ ICSB
World Conference, Naples, Italy, 20-23 June 1999; M.Villasalero, A Modern Contractual Approach to Inter-
firms Flows of Knowledge in Districts among Small and Medium-sized Enterprises: Towards an Optimal
Structure, The 44" ICSB World Conference, Naples, Italy, 20-23 June 1999.



w ich transferze. I. Nonaka i H. Takeuchi'* opierajac si¢ na powyzszym rozréznieniu dwéch
rodzajéow wiedzy buduja model ,spirali wiedzy”, zaktadajacy istnienie stalych proceséw
konwersji pomigdzy nimi. PodejScie takie moze by¢ w pelni odniesione do procesow
zachodzacych w lokalnych systemach produkcyjnych. Bliskie sasiedztwo i kontakty osobiste
pozwalaja na dzielenie si¢ nie tylko wiedza skodyfikowana, ale takze wiedza ,,ukryta”.
Powoduje to, ze proces generowania wiedzy w takich warunkach moze nastgpowac znacznie
szybciej niz w przypadku pojedynczych firm kooperujacych z partnerami w odlegtych
lokalizacjach.

Interesujace jest odniesienie koncepcji internalizacji informacji do proceséw
internacjonalizacji matych i srednich przedsigbiorstw. Zaktada sig, ze MSP moga osiagac
podobne efekty internacjonalizacji jakie zwykle przypisuje si¢ duzym firmom, jednak nie
poprzez internalizacje zewngtrznych rynkéw, lecz na drodze internalizacji informacji o
zewnetrznych rynkach'®. Ta ostatnia jest procesem poszukiwania, zdobywania i przyswajania
informacji w organizacji oraz ich przetwarzania w wiedzg, ktora jest nastgpnie
wykorzystywana w okreslonych zastosowaniach. Przy czym informacje sa tu rozumiane
zaréwno w sensie informacji jawnych, jak i ukrytych '°. Internalizowane informacje maja nie
mniejsza wartoS¢ w procesie internacjonalizacji jak zwykle internalizowane przez duze
przedsigbiorstwa aktywa materialne. Tradycyjna teoria internacjonalizacji, ktéra skupia sig
na internalizacji zasobOw materialnych nie stanowi zatem wystarczajacej podstawy
interpretacji procesOw umigdzynarodowienia MSP. Nalezy podkresli¢, ze gotowos¢
angazowania si¢ MSP na rynkach zagranicznych jest w duzym stopniu funkcja stanu
posiadanych informacji o docelowych rynkach zagranicznych i zamiaréw wchodzenia na
nie'’. Im bardziej adekwatne sa informacje, ktére firma internalizuje i przetwarza, tym lepiej
jest ona przygotowana do wejscia na dany rynek. Dodatkowo przedsigbiorstwo posiadajace
wlasciwe informacje o rynku odczuwa nizszy poziom niepewnosci niz inne firmy, ktérych
poziom wiedzy jest nizszy. Podobnie zdobywanie informacji o odleglych rynkach

docelowych zmniejsza do nich dystans psychiczny, co redukuje niepewnos¢.

14 I.Nonaka, H.Takeuchi, The Knowledge-Creation Company, New York, Oxford University Press, cyt. za:
E.Scarso, The Internationalization of Local Production Systems: A Knowledge-Based View, The 44th ICSB
World Conference, Naples, Italy, 20-23 June 1999.

15P.W Leisch, Knight G.A., Information Internalization and Hurdle Rates in Small and Medium Enterprise
Internationalization, ,,Journal of International Business Studies” 1999, Vol. 30, No.2, s.383-394.

16 I.Nonaka, H. Tekeuchni, The Knowledge-Creating Company, New York, Oxford University Press, 1995, cyt.
za: P.W.Leisch, G.A.Knight, Information Internalization ... op.cit., s.383-394.

17 P.W.Leisch, G.A.Knight, Information Internalization ..., op.cit., s.383-394.



Proces rozwoju okrggéw przemystowych opisywany moze by¢ pod katem zmian
charakteru proceséw informacyjnych. Wskazuje si¢ na trzy gtéwne rodzaje relacji, ktére
moga wystgpowa¢ migdzy firmami wewnatrz okrggu, od najprostszych zdolnosci
podwykonawstwa  (capacity  subcontracting), przez stosunki  wyspecjalizowanego
podwykonawstwa (specialisation subcontracting), az do relacji o charakterze wspdlnych
proceséw innowacyjnych (joint innovation processes)'®. Zaklada sig przy tym, ze rozwoj tych
stosunkOw nastgpuje w miar¢ dojrzewania okrggu przemyslowego w ramach jego modelu
cyklu zycia. W relacjach zdolno$ci podwykonawstwa firma - nabywca uzyskuje dostep do
dodatkowej zdolnosci wytworczej, co moze sprzyja¢ obnizeniu jej kosztow i wzrostowi
elastycznosci. Wiedza wystgpujaca w tego typu powiazaniach ma zwykle skodyfikowany
charakter, moze by¢ w pelni wyrazona za posrednictwem prostych informacji, gtéwnie w
formie specyfikacji dotyczacych transakcji obejmujacych takie zagadnienia jak ilo$¢, jakos¢,
koszty, czas dostawy. W ramach wyspecjalizowanego podwykonawstwa, podwykonawca
dostarcza komponenty i podsystemy gotowego produktu, ktére wymagaja specyficznych
kompetencji i technologii, ktérymi nie dysponuje nabywca. Klient definiuje wymagania
odnosnie transakcji, takie jak specyfikacja techniczna produktu finalnego i jego parametry.
Ponadto wyspecjalizowane podwykonawstwo czgsto obejmuje wspodtdziatanie odbiorcy i
podwykonawcy w zakresie rozwoju produktu. W tym przypadku transfer wiedzy pomigdzy
partnerami obejmuje zarowno wiedz¢ skodyfikowana w formie specyfikacji zamoéwien, opisu
parametréw, ale takze wiedze¢ ukryta wymieniana na drodze bezposrednich relacji osobistych.
Wreszcie powiazania o charakterze wspdlnego procesu innowacyjnego polegaja na taczeniu
komplementarnych kompetencji réznych firm w celu uruchomienia systemowego procesu
innowacyjnego. Porozumienia mi¢dzy firmami moga przybiera¢ r6zne formy takie jak: joint
ventures, alianse strategiczne, koalicje i konsorcja badawcze, ktére pozwalaja na wdrozenie
wspdlnego procesu innowacyjnego. Czeste i intensywne procesy komunikacyjne sa niezb¢dne
dla podtrzymania mechanizmu koordynacji dziatah pomigdzy firmami. W tych warunkach
transfer wiedzy opiera si¢ gléwnie na relacjach osobistych, mniej za$ zalezy od formalnych
dokumentéw i1 pisanych procedur. Mozna zauwazy¢, ze rozwéj i doskonalenie okregéw
przemystowych wiaze z si¢ z przechodzeniem od wymiany wytacznie informacji
skodyfikowanych do dominacji wymiany informacji ukrytych, ktérych transfer mozliwy jest

przez bliskie kontakty interpersonalne.

18 V.Albino, N.Carbonara, G.Schiuma, Knowledge in Inter-Firm Relationship of an Industrial District, The 44th
ICSB World Conference, Naples, Italy, 20-23 June 1999.



Jako jedni z pierwszych problem znaczenia wiedzy dla migdzynarodowe;j
konkurencyjnosci lokalnych systeméw produkcyjnych podjeli G. Becattini i E. Rullani'®. W
ramach rozwazan z tego nurtu uznano, ze gtéwna funkcja okrggdw przemystowych jest
uczenie si¢. Przy czym podkreslono, ze lokalne systemy produkcji najlepiej odpowiadaja
logice koncepcji organizacji uczacej si¢. Wskazano, ze nastapito przeksztalcenie okregéow
przemystowych z systeméw charakteryzujacych si¢ produkcyjnym podzialem pracy (zdolnos¢
do kierowania dziatalnoscia produkcyjng) do systemu kierowanego przez wiedzg (zdolnos¢
do kierowania globalnymi przeptywami informacji, komunikowania si¢ z wykorzystaniem
jezyka nauki i technologii). Taka transformacja oznacza interpretacje lokalnych systemow
produkcyjnych jako obiektu, w ktérym nastgpuje proces kreacji i dyfuzji Wiedzyzo.

W procesie zdobywania 1 kumulowania wiedzy niezbgdnej dla internacjonalizacji w
ramach sieci MSP nalezy zwr6ci¢ uwage na specyficzny efekt istnienia granicy. Z punktu
widzenia proceséw informacyjnych jest to przede wszystkim bariera komunikacyjna. B.
Brown i J. E. Butler podkres$laja, ze granice mozna traktowac¢ jako wielowarstwowy filtr, w
ktéorym cztery rodzaje barier utrudniaja transnarodowy transfer informacji o okazjach
przedsiebiorczych?'. Pierwsza bariera zwiazana jest z dystansem: wynika z faktu, Ze nawet
najnowoczesniejsze techniki komunikacji nie sa w stanie wyeliminowac¢ efektu dystansu.
Mozna tu wskaza¢ wystgpowanie réznych stref czasowych, co ogranicza czas, w ktérym
moga komunikowac¢ si¢ partnerzy z roznych krajow. Przede wszystkim jednak istnienie
dystansu wysoce utrudnia kontakty osobiste, ktére sa niezwykle wazne dla budowania
trwatych relacji. Drugi element filtru odnosi si¢ do réznic kulturowych, za$ trzeci do bariery
jezykowej. Czwarta warstwa filtru informacyjnego, ktdra jest granica zostat okreslony jako
»efekt regulacji”. Obejmuje on réznego typu dzialania rzaddéw, poczynajac od restrykcji
handlowych przez regulowanie cet i podatkéw, nakladanie embarga na obroty niektérymi
towarami, az po wprowadzane ograniczenia w przeptywie oséb. Granica jako filtr zmniejsza
zasob informacji, ktéry przeptywa z jednego kraju do drugiego, jak réwniez wprowadza
znieksztalcenia w procesie przeptywu informacji. Powoduje to, ze z reguly odbierane
informacje o rynku zagranicznym sa niepelne i znieksztalcone. Autorzy zwracaja uwage, ze
jesli aktywno$¢ przedsigbiorcza w regionie pochodzenia danej firmy jest wysoce rozwinigta i

ma ona dostgp do lokalnych sieci spolecznych i migdzyorganizacyjnych to niekorzystny

19 G.Becattini, E.Rullani, Local Systems and Global Connections: The Role of Knowledge, [w:] F.Cossentino,
F.Pyke, W.Sengenberger (eds.), Local and Regional Response to Global Pressure: The Case of Italy and Its
Industrial Districts Geneva, ILO Publications, s.159-174, cyt. za: E. Scarso, The Internationalization ..., op.cit.

20 E.Scarso, The Internationalization ..., op.cit.

o B.Brown, J.E.Butler, Networks and Entrepreneurial Development: The Shadow of Border, ,.Entrepreneurship
& Regional Development” 1993, No.5, s.101-116.



wplyw granicy bedzie znaczaco ograniczony. Skuteczne funkcjonowanie na rynku
migdzynarodowym wyspecjalizowanych okrggdéw przemystowych, takich jak na przyktad w
potnocnych Wtoszech pokazuje, ze jesli zintegrowana lokalna sie¢ przedsigbiorstw
przekroczy pewna mase¢ krytyczna jest w stanie prawidtowo odbiera¢ informacje o rynkach
zagranicznych i dzigki temu skutecznie na nich konkurowa¢. W prezentowanym ujeciu
warunkiem efektywnego odbioru ograniczonych i znieksztalconych informacji jest istnienie
wystarczajaco rozwinigtej i wyspecjalizowanej sieci przedsigbiorstw, ktéra stanowi swego
rodzaju czute urzadzenie odbierajace i wzmacniajace nawet stabe sygnaly z rynkéw
zagranicznych.

Problem skutecznego odbioru informacji z rynkéw zagranicznych staje si¢ istotna bariera
internacjonalizacji w krajach w okresie transformacji, gdzie nie wyksztalcity si¢ dostatecznie
rozwinigte lokalne sieci przedsigbiorstw. B. Brown i J.E. Butler sugeruja, ze w regionach
stabiej rozwini¢tych mate firmy powinny jednoczes$nie budowac sieci lokalne i rozwijaé
wiasne kontakty miedzynarodowe™. Nawiazanie trwatych stosunkéw z partnerami
zagranicznymi, 1 w zwiazku z tym znajacymi tamtejsze uwarunkowania, stanowi w tym
przypadku najskuteczniejsza metode zapewnienia sobie dost¢gpu do istotnych informacji.
Generalnie jednak prowadzone przez autoréw badania dowiodty, ze sieci transnarodowe czy
transregionalne, nawet wykorzystujace najnowsze techniki komunikacji, sa mniej efektywne
niz sieci lokalne. Proponowany model sugeruje, ze transgraniczne powigzania moga byc¢
traktowane jako substytut sieci lokalnej w pozyskiwaniu informacji. Warto takze podkresli¢,
ze nawet gdy sie¢ lokalna istnieje, wspétdzialanie niektérych jej podmiotéw z zagranicznymi
partnerami bedzie sluzyto jeszcze efektywniejszemu kumulowaniu wiedzy o rynkach
zagranicznych.

W $wietle rozwazan dotyczacych powiazan sieciowych MSP rysuje si¢ podstawowy
wniosek, ze ksztaltowanie tego typu relacji jest prawdopodobnie najskuteczniejsza strategia
pozwalajaca malym firmom na budowanie potencjalu migdzynarodowej konkurencyjnosci.
Postawy sprzyjajace kooperacji i konkretne dzialania samych przedsigbiorstw maja

decydujacy wplyw na mozliwos$ci tworzenia sieci wspotdziatania.

6. Whnioski
W warunkach globalizacji sektor matych i srednich przedsigbiorstw nie moze rozwijac sig¢ bez
wzrostu wilasnego migdzynarodowego zaangazowania — internacjonalizacji. Podstawowym

warunkiem zagranicznej ekspansji przedsigbiorstw i wyznacznikiem jej kolejnych etapéw jest

2 Tamze, .107.



kumulowanie wiedzy o zagranicznych rynkach, migdzynarodowej konkurencji oraz
technologiach niezbgdnych do uzyskania przewagi konkurencyjnej. W warunkach matych i
srednich przedsigbiorstw generowanie catoksztattu tej wiedzy w oparciu o wlasne zasoby
wewnetrzne wydaje si¢ by¢ mato prawdopodobne. Podmioty te moga jednak korzysta¢ z
transferu wiedzy dokonujacego si¢ w oparciu o powiazania relacyjne (kooperacyjne) ze
swoimi partnerami. Przeprowadzone badania typu case study potwierdzily, iz badane
podmioty do ksztattowania swojego potencjatu eksportowego w sferze informacyjnej w
duzym zakresie wykorzystywaly swoje zwiazki relacyjne i transfer wiedzy od partneréw.
Wydaje sig, iz wilasciwym kierunkiem rozwoju matych i $rednich przedsigbiorstw jest
rozbudowywanie tego typu relacji, co prowadzi do tworzenia si¢ struktur sieciowych.
Kluczowa role w przysztosci bgda odgrywalty lokalne systemy produkcyjne stajace sig
organizacjami uczacymi si¢ nowego typu potaczonymi licznymi relacjami z rynkami
miedzynarodowymi. W ramach takich struktur nawet najmniejsze firmy bede zdolne do
korzystania z zaawansowanej wiedzy 1 w oparciu o nia do udzialu w procesach

internacjonalizacj.



