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Istota podejscia sieciowego

Milena Ratajczak-Mrozek

Wprowadzenie
rzejawem coraz bardziej turbulentnego
P otoczenia, w ktéorym obecnie dzialaja
przedsiebiorstwa, jest jego stale rosnaca

zlozono§¢. Wysoki stopien zlozonosci i czestosé
zmian (miedzy innymi spoteczno-gospodarczych,
w zakresie wdrazanych innowacji i zmieniajacych
sie potrzeb klientéw) powoduja, ze firmy, chcac
utrzymacé¢ sie w grze rynkowej, coraz czeSciej sa
niejako zmuszane do nawiazywania wspoélpracy
z innymi podmiotami. W zwiazku z tym znacze-
nia nabiera problematyka tak zwanych powigzan
(relacji) sieciowych  laczacych  przedsiebiorstwa
i inne instytucje oraz tworzonych przez te relacje
sieci biznesowych. Celem artykulu jest przedsta-
wienie istoty i podstawowych zalozen dotychczas
malo rozpowszechnionego (zwlaszcza w polskiej
literaturze przedmiotu) podejscia sieciowego (ne-
twork approach).

Podejscie sieciowe i Grupa IMP

odejscie sieciowe (network approach) jako
P nowa koncepcja wspélpracy miedzy pod-

miotami gospodarczymi powstato pod ko-
niec lat 70. XX wieku w nastepstwie zmian techno-
logicznych zachodzacych na rynku przedsiebiorstw
(Business-to-Business, B2B) oraz zwiekszonej konku-
rencji miedzynarodowej. Eksponuje sie w nim zna-
czenie caloksztaltu kontaktéw firmy z otoczeniem,
tworzacych rozbudowana sie¢ powiazan. Przetomo-
we poglady w tym zakresiel! zaprezentowata Grupa
IMP - Industrial Marketing and Purchasing Group,
utworzona w 1976 roku przez badaczy wywodza-
cych sie poczatkowo z pieciu europejskich osrodkow
naukowych. Obecnie Grupa IMP stanowi forum wy-
miany mys$li i wynikéw badan dla naukowcéw z 42
krajéow z calego Swiata, a jej glowni przedstawiciele
to: H. Hakansson, D. Ford, J. Johanson, L. G. Mat-
tsson oraz I. Snehota.

Geneza podejscia sieciowego
- podejscie interakcyjne i koncepcja
marketingu partnerskiego

Srednio zwiazanymi z podejSciem siecio-

D wym sa podejscie interakcyjne (interaction
approach) oraz idea marketingu relacji, zwanego
tez marketingiem partnerskim (relationship marke-
ting). Tym samym interakcje, relacje i sieci staly
sie trzema filarami - gléwnymi obiektami badan
Grupy IMP.

wiema koncepcjami teoretycznymi bezpo-

Podejscie  interakcyjne stanowi dynamiczny
model powiazan laczacych nabywce i sprzedawce
na rynku przedsiebiorstw. Powstanie tego nurtu
byto reakcja przeciwko dotychczasowej tradycji
badawczej, w ktérej niezaleznie analizowano po-
jedyncze transakcje zakupu-sprzedazy i zwiazane
z nimi indywidualne decyzje. Zgodnie 2z podej-
Sciem interakcyjnym proces zakupu i sprzedazy
na rynku przedsiebiorstw nie stanowi serii jed-
nostkowych i niepowiazanych transakcji. Wrecz
przeciwnie, na ten proces skladaja sie transakcje
bedace epizodami dlugoterminowych i zlozonych
relacji?. Nurt interakcyjny ewoluowal nastepnie
do podejscia sieciowego poprzez poszerzenie per-
spektywy analizy i stwierdzenie, ze pojedyncze
dwustronne powiazania zachodza w kontekscie
wielu innych relacji, budujac przez to rozlegla sieé
powiazan - sie¢ biznesowa.

Druga koncepcja zwiazana z podejsciem sie-
ciowym jest podejsScie relacyjne (relationship ap-
proach) i marketing relacyjny, zwany tez marke-
tingiem  partnerskim (relationship  marketing)3.
Koncepcja ta kladzie nacisk na rozwéj i poprawe
ditugoterminowych, interakcyjnych oraz obustron-
nie korzystnych stosunkéw z klientami i pozosta-
lymi uczestnikami rynku. Podstawowymi elemen-
tami tego nurtu badawczego sa bezposredniosé
i zlozono$§¢ kontaktow, wielostronno$¢ powigzan
z otoczeniem oraz zarzadzanie portfelem nabyw-
cow. Wazna cecha marketingu partnerskiego jest
odejscie od wymiany koncentrujacej sie wylacznie
na danej transakcji na rzecz wymiany opartej na
Scistej wspélpracy. Podejscie sieciowe, zachowujac
z marketingu partnerskiego priorytet kontaktow
miedzy dostawca a odbiorca, dodatkowo rozpa-
truje caloksztalt relacji z otoczeniem, tworzacych
niekiedy bardzo rozbudowanag sie¢ powigzan.

Sie¢ biznesowa - gtéwne zalozenia

edlug przedstawicieli gléwnego nurtu ba-
w dan Grupy IMP, sie¢ biznesowa (business
network) jest zbiorem dlugoterminowych
relacji formalnych oraz nieformalnych (bezposred-
nich i posrednich), jakie wystepuja miedzy dwoma
lub wiecej podmiotami®. Schemat sieci biznesowej
przedstawiono na rysunku 1. System powiazan
tworzy sie w duzym stopniu niezaleznie od woli
i aktywnej s$SwiadomoSci uczestnikéw sieci, ma
charakter niescentralizowany i zazwyczaj w wiek-
szoSci  niesformalizowany. Proces powstawania
sieci biznesowej nie wynika z realizacji planu
strategicznego jednego silnego przedsiebiorstwa
ani decyzji dotyczacych aktywnego, formalnego
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F1-Fn - Podmioty - uczestnicy sieci biznesowej

Rys. 1. Schemat sieci biznesowej

Zrédlo: opracowanie wlasne.

ksztaltowania okreslonej struktury hierarchicznej
lub przywodczej. Mozna wiec stwierdzié, ze siec
biznesowa tworzy si¢ samoistnie, w trakcie dtu-
gotrwalej wspélpracy podmiotéw gospodarczychd
Powstajacej w ten spos6b quasi-struktury sieci nie
mozna w pelni okresli¢, gdyz jest ona pozbawiona
wyraznego centrum (glownej, kierujacej firmy Ilub
instytucji) i jasnych granic®.

Paradoksalnie, zrodzone w wyniku ciaglych in-
terakcji sieci biznesowe sa jednoczesnie stabilne -
trwate, jak i zmienne?, gdyz relacje (oraz same fir-
my) ewoluuja w czasie. Przy czym termin ewolucja
wydaje sie¢ byc¢ szczegélnie trafny, poniewaz zaden
z podmiotéw nie przewodzi tym zmianom i nie
nadaje im kierunku. Zmienno$¢ wynika z powsta-
wania nowych oraz zanikania starych relacji i jest
indukowana przez niepewnos$¢ otoczenia i koniecz-
nos¢ reagowania na pojawiajace sie w nim szanse
i zagrozenia. Z kolei sieci sg stabilne, gdyz czesta
zmiana kooperantéw jest utrudniona z uwagi na
koszty spowodowane zachodzacymi w przedsie-
biorstwach procesami wzajemnej adaptacji.

Ze wzgledu na wspoélzalezno§¢ uczestnikow
sieci, pojawia sie pewna potrzeba koordynacji
dzialan. Trzeba jednak zaznaczyé, ze W prezen-
towanym nurcie okreslenie ,strategia sieci biz-
nesowej” pojawia sie raczej w kontekscie pozycji
w sieci, a nie rozwaznego, przemysSlanego narzu-
cenia w pelni sformalizowanego planu konkretnej
firmy. J. Johanson i L.G. Mattsson® sugeruja, ze
pozycja w sieci jest kluczowym czynnikiem roz-
woju przedsiebiorstwa. Charakteryzuje ona rela-
cje w stosunku do pozostalych uczestnikéw sieci
i stanowi efekt przede wszystkim wczesSniejszych
interakcji. W tym kontekScie rozroznia sie pozy-
cje mikro i makro. Pozycja mikro odnosi sie do re-
lacji podmiotu w stosunku do konkretnego innego
uczestnika sieci. Z kolei pozycja makro odwotluje

sie do relacji z siecia biznesowa jako caloscia Iub
jej wyznaczona czeScia. Co wazne, pozycja makro
nie jest prosta suma wszystkich pozycji mikro
podmiotu. Pozycja firmy stale sie zmienia i rozwi-
ja w wyniku ciggltych interakcji, co powoduje, ze
nie stanowi ona wylacznie nastepstwa niezaleznej

strategii, ale jest kreowana r6wniez przez pozo-
stalych uczestnikéw sieci. Rola menedzera jest
tworzenie, rozwdéj, obrona i utrzymanie pozycji
w sieci. Z reguly efektem dzialalnosci przedsie-

biorstw w ramach sieci biznesowej jest polacze-
nie konkurencji ze wspoélpraca, przy zachowaniu
zaréowno indywidualnych (konkurencyjnych), jak
i wspélnych (zbieznych) celéw podmiotéw. W tym
kontekscie proponuje sie wrecz stosowanie termi-
nu kooperencji (coopetition) - neologizmu opisuja-
cego jednoczesne relacje konkurencji i kooperacji
miedzy konkurentami9.

Podsumowujac, nalezy jeszcze raz zaznaczyc,
ze zgodnie z podejSciem reprezentowanym przez
gtowny nurt badawczy Grupy IMP tworzenie sie-
ci biznesowej i powigzan sieciowych nie stanowi
aktywnej realizacji planu strategicznego jednego
gléwnego przedsiebiorstwa - partnerzy uczestni-
czacy w sieci powiazan sa w tym zakresie prak-
tycznie réwnorzedni, a sie¢ nie jest wlasnoscig

jednego podmiotu. Zasada strategicznej réwno-
rzednosci podmiotéw odbiega w duzej mierze od
rzeczywistos§ci gospodarczej. Czesto w ramach

jednostek polaczonych relacjami mozna wyréz-
ni¢ przedsiebiorstwo (lub przedsiebiorstwa) pod
tym wzgledem dominujace, a firmy coraz czeSciej
Swiadomie tworza skoncentrowane wokol siebie
sieci biznesowe. Tego typu relacje ilustruje strate-
giczne podejsScie do powstawania sieci powigzan.

Idea sieci strategicznej

podejsciu  strategicznym podkresla sie, ze
w zazwyczaj istnieje jeden gléwny podmiot
nadzorujacy dzialania, zarzadzajacy i two-
rzacy strategie sieci (tak zwany lider sieci - hub
firm, network capitaini®). Lider sieci, realizujac
swoja strategie, decyduje o powstaniu powiazania
i celowo dobiera partneréw. Przejmuje on takze
role centralnego podmiotu kontrolujacego i orga-
nizujacego przepltyw dobr oraz informacji miedzy
wieloma i czesto niezaleznymi formalnie przed-
siebiorstwamill. Powstala w ten sposéb sie¢ stra-
tegiczna charakteryzuje sie bardziej formalnymi
powiazaniami w poroéwnaniu z siecia biznesowag
opisywana przez gléownych przedstawicieli Grupy
IMP. Wedlug J.C. Jarillo® sieci strategiczne sta-
nowiag dlugotrwale, celowe porozumienia pomie-
dzy samodzielnymi, ale powiazanymi organizacja-
mi, ktére umozliwiaja zdobycie lub utrzymanie
przewagi konkurencyjnej wobec firm pozostaja-
cych poza siecia (poprzez optymalizacje kosztéow
dziatalnosci i minimalizacje kosztow koordynacji).
Nalezy podkreslic, ze przedsiebiorstwa w takiej
sieci, mimo zacie$nionej kooperacji, pozostaja
w pewnym zakresie niezalezne.

Podejscie strategiczne jest czesto wykorzysty-
wane do wyjasniania idei sieci tworzacej wartos¢
dodana (value creating network), w ktorej gltow-
na firma definiuje sposéb oferowania wartosci
dodanej. Podstawowymi cechami takiej sieci sa



dzielony przez uczestnikéw wspélny cel dotycza-
cy wartosci, wzajemne inwestycje stuzace doda-
niu wartosci, a takze asymetria wladzy, oferujaca
mozliwos¢é kontrolil3. Ponadto sie¢ strategiczna
bardzo czesto jest utozsamiana z siecia subcon-
tractingowa lub franchisingowa.

W kontek§cie powyzszego spostrzezenia nale-
zy zwr6ci¢ uwage, ze nie powinno sie myli¢ pojeé
sieci biznesowej i sieci strategicznej (takiej, jak
sieci franchisingowe lub subcontractingowe)!'0. Po
pierwsze, sieci strategiczne zwykle sa budowane
przez jedno przedsiebiorstwo, natomiast sieci biz-
nesowe pojawiaja sie z czasem jako efekt interak-
cji pomiedzy anonimowymi podmiotami. Po dru-
gie, sieci strategiczne bazuja przede wszystkim
na formalnych kontraktach miedzy podmiotami.
W  przeciwienstwie do tego, w sieci biznesowej
formalne kontrakty maja drugorzedne znaczenie.

Co wazne, sieci strategiczne moga jednoczes$nie
stanowi¢ czesS¢ sieci biznesowej. Podsumowujac,
mozna zauwazyC, ze pojecie sieci strategicznej

wyraznie nawigzuje do pierwotnego podejscia sie-
ciowego, zgodnego z nurtem Grupy IMP, zrywajac
jedynie z niektérymi jego zalozeniami, takimi jak
brak podmiotu dominujacego oraz niestrategiczny
dobér partneréw powiazania. Wspélnym mianow-
nikiem obu podej$¢ jest uznanie sieci jako struk-
tury ulatwiajgcej wymiane zasobéw 1 umiejetno-
Sci, a w ostatecznym efekcie stuzacej umacnianiu
przewagi konkurencyjnej przedsiebiorstw.

Podsumowanie - propozycja podziatu
zachowan przedsiebiorstw w aspekcie
sieciowym

nalizujac
A przyjecie

L go ujecia sieci strategicznej wydaje sie
wnosi¢ zbyt mala warto§¢ dodana do rozwoju
naukowego. To podejScie jest zbyt zblizone do
analizy typowej dla alianséw strategicznych lub
sieci franchisingowych 1 sieci sprzedazy. Podej-
§cie reprezentowane przez gléwny nurt badawczy
Grupy IMP wydaje sie wnosi¢ wieksza wartosé
dodang i przedstawia¢ bardziej kompleksowo
rzeczywisto§¢ rynkowa. Jednakze z kolei przyj-
mujac wylacznie te perspektywe, mozna odnie§é
wrazenie, ze ,wszystko jest siecia”. Stad, chcac
odzwierciedli¢ rzeczywiste zachowania firm, ba-
zujac na powyzszych spostrzezeniach, na zakon-
czenie mozna zaproponowaé¢ w aspekcie siecio-
wym nieco odmienny podzial przedsiebiorstw na
dwie podstawowe grupy. Pierwsza z nich zawiera
firmy swiadome korzysci wynikajacych z nawia-
zywania powiazan, tworzenia sieci biznesowych
i aktywnego, strategicznego wplywania na nie.
Natomiast druga grupa to przedsigbiorstwa po-
zbawione tej Swiadomosci, ktére poniekad bier-
nie i samoistnie staja sie czlonkami sieci w wy-
niku realizowanych transakcji. W tym przypadku
system powigzan tworzy sie niezaleznie od woli
podmiotéw i nie wynika z podjetych strategicz-
nych decyzji dotyczacych stworzenia okreslonej
struktury. Co wiecej, wydaje sie, ze moga ist-
nie¢ réwniez firmy tylko w pewnych wymiarach,
w stosunku do wybranych podmiotéw, aktywnie
ksztaltujace swoje sieci powiazan, a w pozosta-

zachowania
wylacznie

przedsiebiorstw,
zaprezentowane-
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lych rezygnujace z tej mozliwoSci. Oznacza to,
ze postawy przedsigbiorstwa w stosunku do réz-
nych podmiotéw moga by¢ réwniez rézne. Zapro-
ponowany podzial nie podkres§la réznicy wiladzy,
a raczej stosuje decydujace wymiary, jakimi sa
Swiadomosé, celowos¢ 1 aktywnos¢ w zakresie
ksztaltowania relacji sieciowych.
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