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Rynkowe oraz organizacyjne uwarunkowania
procesow innowacyjnych

Krzysztof tobos

W artykule podjeto probe wyrdznienia pewnych podstawowych typdw innowacyi,
to znaczy innowacji strategicznych oraz marketingowych, a takze osadzenia
ich w kontekscie cyklu zycia segmentu rynkowego. Autor wiqze wyrdznione
typy innowacyjnosci z typami strategii rynkowych, charakterystycznych dla
poszczegdlnych etapéw rozwoju segmentéw rynkowych. Rozwazane sq tez problemy
ich implementacji, gléwnie w kontekScie narzedzi strukturalno-organizacyjnych ze
szczegblnym uwzglednieniem sieci miedzyorganizacyjnych.

Innowacja jest ztozonym zjawiskiem posiadajacym kilka istotnych wymiarow.
Obok technicznego, spotecznego czy kulturowego, posiada takze wymiar
rynkowy. Innowacje o znaczeniu strategicznym kreuja nowe rynki badz ich
segmenty lub tez radykalnie zmieniaja warunki konkurowania w tych, ktore
juz istnieja. Przykladem innowacji strategicznej byto pojawienie si¢ cyfrowych
aparatéw fotograficznych, ktére utworzyly zupelnie nowy segment rynku sprz¢tu
fotograficznego badZ tez innowacyjna sprzedaz bezposrednia komputerdw przez
firme Dell, ktéra przyczynifa sie do dynamicznego rozwoju firmy, lecz réwniez
zmienita zupetnie sposob konkurowania w tej branzy oraz rozmiary samego rynku.
Innowacje o charakterze marketingowym (lecz zarazem operacyjnym), pozwalaja
z kolei utrzyma¢ zainteresowanie klientéw produktem dojrzalym i odrézni¢ sig
od konkurencji. Wystepuja one zdecydowanie czgéciej, maja poniekad charakier
pozorny, lecz réwniez silnie oddzialuja na rynkows rzeczywisto$¢. Przyktadem
innowacji marketingowych o charakterze operacyjnym jest wprowadzanie zmian
w sposobach opakowati, wzornictwie produktow, sposobach reklamy i promocji.
Niektore radykalne zmiany, np. kanatow dystrybucji czy sposoboéw obstugi klienta,
pomimo iz posiadajg rodow6d marketingowy, zmieniaja warunki konkurowania na
rynku (w segmencie rynku) i moga zostaé okreslone jako strategiczne. Zdaniem
autora innowacje obydwu typoéw nie pojawiajg si¢ przypadkowo i1 chaotycznie,
lecz w spos6Ob uporzadkowany.

Logika strategicznych i marketingowych innowacji

Najbardziej syntetycznie rzecz ujmujac, mozna stwierdzi¢, 1z innowacja
strategiczna, w ktérej upatruje si¢ szans¢ na rozwdj nowego rynku czy jego
segmentu, zapoczatkowuje swoista burze innowacyjna. Pojawiaja si¢ wowczas
liczne odmiany i wersje produktow, ktorych zadaniem jest testowanie potrzeb
i potencjatu rynku. Zmiany te sa generowane przez rosnaca stale liczbg firm
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nasladujacych i doskonalacych strategiczng innowacjg. Przyktadem moze by¢
wprowadzanie istotnych zmian technicznych do telefonéw komérkowych (np.
polaczenia z internetem, gry, zdjgcia cyfrowe, kolorowe wyswietlacze). Rosnaca
podaz zmienia charakterystyke rynku, ktéry staje si¢ coraz bardziej stabilny,
a zaakceptowana przez konsumentéw oferta wpisuje si¢ w nowy rynkowy
krajobraz. Stabilizuje si¢ zaréwno liczba firm w segmencie zapoczatkowanym
przez innowacje strategiczng, jak i poziom innowacyjnoéci. Pojawiaja si¢ tez
liderzy rynkowi, ktorych obecno$é zniechgca potencjalnych konkurentéw. Fazg
te moglibysmy okresli¢ jako faze dojrzatosci rynku. W kolejnej fazie, fazie
nasycenia, w danym segmencie pojawiajg si¢ gtdwnie innowacje o charakterze
marketingowym. Nowe sposoby sprzedazy, opakowania, detale designerskie itp.
podtrzymujg zainteresowanie standardowym juz produktem. Rynek taki z czasem
stagnuje, badZ tez pojawia si¢ kolejna przelomowa innowacja, otwierajagca nowe
mozliwoéci dla dotychczasowych operatoréw w branzy oraz nowych konkurentow.
Nowym segmentem rynku telekomunikacyjnego byt oczywiscie, rozwijajacy sig
obecnie burzliwie, rynek telefonii komodrkowe;.

Rozwdj nowego segmentu rynku (w kategoriach nasilajacej si¢
konkurencyjnosci rynku) oraz pojawianie si¢ na jego tle innowacji o charakterze
strategicznym i marketingowym prezentuje ponizszy rysunek.
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Rys. 1. Pojawianie sig podstawowych rodzajow innowacji na tle ewolucji populacji firm w ramach
niszy rynkowej. Zrédfo: opracowanie wlasne na podst. A. Kieser, Organisationstheorien,
Verlag W. Kohlhammer, Stuttgart, 1995, s. 245; krzywq przerywang oznaczono pojawienie
sie nowego segmentu rynku wskutek komercjalizacji kolejnej, przetomowej, strategicznej
innowacji, fgczna granica nosno$ci rynku to wyZej potozona przerywana linia pozioma,
podczas gdy poloZona nizej - ustala granice no$nosci rynku bez nowego segmentu (przed
wprowadzeniem nowego segmentu).

Wyjasnienie samego przebiegu krzywej przedstawionej na rys. | jest na gruncie
teorii organizational ecology (Kieser 1995: 239 - 252) nastgpujace: funkcjonowanie
nowego rynku (jego segmentu) rozpoczyna si¢ od wprowadzenia innowacyjnego
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produktu na rynek. Takimi produktami byly swojego czasu np. wiokna sztuczne,
elektronika uzytkowa, wspomniane aparaty cyfrowe, a w naszym kraju w ostatnich
latach chociazby okna z PCV. Zauwazmy, ze na samym poczatku rozwoju nowego
segmentu rynku tylko niewielka liczba firm ma mozliwos¢ wejécia z innowacyjng
oferta na rynek, wiekszo$¢ nie posiada bowiem odpowiedniego know-how (Kieser
1995: 245). Liczba firm dziatajacych na takim rynku jest wigc bardzo mata. Jesli
rynek akceptuje innowacyjny pomyst — rozwija si¢. Inne firmy przystepuja do
niego, bowiem otwierajg si¢ mozliwosci inwestowania. Liczba firm zwigksza sig
wraz z podaza dobra na rynku. Produkt staje si¢ przez to bardziej masowy i coraz
wigksza liczba konsumentéw zaczyna uswiadamia¢ sobie korzysci ptynace z jego
nabywania. Rozwijaja sie tez liczne odmiany produktu. Gesto$¢ konkurencji w
niszy nie ro$nie jednak w nieskonczonosc, istnieje bowiem tzw. granica no$nosci,
czyli podaz, ktora mieéci si¢ na danym rynku przy okreslonym efektywnym popycie
(jest ona na rysunku oznaczona przerywana linia pozioma). Wowczas to podaz jest
bardzo duza, cho¢ liczba firm moze spadaé przez oligopolizowanie rynku. Ceny
danego dobra spadaja, cho¢ na poczatku rozwoju niszy moga by¢ wysokie.

Strategie rynkowe zwigzane z rozwojem segmentu
rynku i réznymi typami innowacyjnosci

Mozna z powodzeniem analizowa¢ zasadno$¢ stosowania roéznych typoéw
strategii na poszczegdlnych etapach rozwoju segmentu rynku i zwiazanych z
réznymi typami innowacyjno$ci. Otoz stosunkowo mata ilos¢ firm funkcjonujacych
(1 wraz z tym niska podaz) w poczatkowym stadium rozwoju segmentu powoduje,
ze rywalizacja konkurencyjna jest bardzo staba. Jesli firma posiada innowacyjny
produkt, to raczej nie powinna angazowac si¢ w walke przez obmizanie ceny,
lecz szybko opanowywa¢ rynek. Ten bowiem nie jest jeszcze zapeiniony. Firmy
powinny wigc na tym etapie inwestowaé przede wszystkim w jego rozwoj
i sprzedawaé innowacyjny produkt mozliwie szeroko, na wielu rynkach. Istotne
jest raczej tworzenie regionalnych przedstawicielstw, a nie inwestowanie w
kosztowne 1 wydajne linie produkcyjne. Te ostatnie obnizajg wprawdzie koszty
jednostkowe, ale innowacyjny produkt nie musi by¢ koniecznie tani (i z reguty
tani nie bywa), cho¢ zdarzajg sie w tym wzgledzie wyjatki (Dean 1950). Na tym
etapie nalezy tez dbaé o rozszerzanie 1 zmiang asortymentu, gdyz niepewnos$¢ co
do akceptacji nowego produktu przez rynek jest wysoka. Strategig sukcesu w
takich warunkach powinna by¢ wigc strategia realizowania innowacji i ekspansji
terytorialnej. Okresla si¢ jg czgsto jako strategie typu R (nazwa zaczerpnigta z
bioekologii) (Brittain i Freeman 1980).

Sytuacja zmienia si¢ wraz z dojrzewaniem niszy. Rynek stabilizuje sig, a
konkurentéw przybywa. Znane sa juz woOwczas liczne odmiany produktow,
ktore sa przez rynek akceptowane (efekt strategicznych innowacji pierwszej
fazy rozwoju segmentu rynku) i stad tez wzgledna stabilizacja. Wciaz jednak
pojawiaja si¢ nowe produkty, bedace udoskonaleniem juz istniejacych. Sytuacja
taka ma miejsce na przyktad w przemysle kosmetycznym czy w niektorych niszach
przemystu farmaceutycznego. Tutaj strategia sukcesu jest posiadanie wzglednie
Juz stabilnej, szerokiej oferty rynkowej, czyli dywersyfikacja. Istotne jest przy tym
dazenie do wysokiej jako$ci i efektywnosci produkcji, rozumianej gtéwnie jako
uzyskiwanie niskich kosztow jednostkowych. Obnizka kosztow jest wazna wobec
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rosnacej konkurencji. Stopniowo istotne staja si¢ wigc inwestycje w wydajne linie
produkcyjne i kadre zarzadzajaca. Szeroka oferta rynkowa wynika z kolei z weigz
istniejacej na takim rynku niepewnosci co do zbytu danego produktu. Firmy na tym
etapie bardzo czesto analizuja ruchy konkurencji i, zamiast same kreowac innowacje,
nasladuja skutecznie realizowane juz przez innych strategie produkt — rynek. Wazna
jest wige szeroko$¢ oferty, ciagte monitorowanie konkurencji i jej nasladowanie, a
takze dbatos¢ o coraz nizsze koszty wytwarzania. Strategia taka moze by¢ okreslana
jako strategia typu K o szerokiej domenie (Zamutto 1988: 109) .

Kiedy natomiast gesto$¢ niszy jest bardzo duza i jest ona ,nasycona”, np.
w branzy nawozéw sztucznych, petrochemii czy szeregu produktéw masowe;j
konsumpcji, wazna staje si¢ — w obliczu bardzo nasilonej konkurencji (duzej
podazy przy tej samej badZz mniejszej liczbie duzych firm) — przede wszystkim
niska cena produktu. Nie sg wprowadzane kosztowne innowacje strategiczne
(realne, dajace odmienng wartos¢), gdyz rynek jest czuly cenowo. Strategia sukcesu
sg tutaj inwestycje w wydajne linie technologiczne i ograniczenie asortymentu
oferowanych wyrobow, a takze innowacje o charakterze marketingowym
~ rynkowym. Innowacje te podtrzymujg zainteresowanie produktem, a w obliczu
znacznego ujednolicenia — nawet konkretnym oferentem. Strategia taka moze by¢
okreslana jako strategia typu K o waskiej domenie.

Organizacyjne uwarunkowania strategii opartych na
dziataniach innowacyjnych

Wiemy, iz do realizowanej strategii powinno by¢ dopasowane organizacyjne
narz¢dzie jej implementacji, a wige struktura organizacyjna badz szerzej —
rozwigzania organizacyjne. W poczatkowej fazie rozwoju nowego segmentu rynku
rozwiazania te musza wspiera¢ innowacyjno$¢ oraz umozliwiaé elastycznosé
strategiczng. Elastyczno$¢ ta oznacza, ze firma powinna mie¢ mozliwosé szybkiego
opanowywania nowych rynkow, zmiany oferty rynkowej i rynkdw obstugiwanych
oraz docelowej grupy klientow, na przyktad w sytuacji, kiedy oferowana przez nig
innowacja rynkowa nie okaze si¢ ,,trafiona”.

Na etapie dojrzatosci segmentu rynku rozwigzania organizacyjne stuzy¢ musza
nadrz¢dnemu celowi w postaci realizacji strategii polegajacej na nasladowaniu
skutecznych strategii produkt - rynek oraz stopniowego redukowania kosztow
jednostkowych.

Na etapie nasycenia istotnym wyzwaniem dla rozwigzan organizacyjnych staje
sig realizacja masowej produkcji i osiaganie niskich kosztéw jednostkowych.

W swoich dotychczasowych rozwazaniach na temat implikacji strategia
- struktura autor rozwazat gltéwnie adekwatnosé klasycznych odmian struktur
organizacyjnych do typu realizowanej strategii (rowniez typu innowacyjnosci z
nimi zwiazanej). Dodatkowo analizowane byly rozwigzania posrednie pomiedzy
rynkiem a hierarchig organizacyjna, czyli tzw. sieci mig¢dzyorganizacyjne. W
chwili obecnej jednak okazuje sig, iz — ze wzgledu na swoje szczegblne cechy
— uniwersalnym narzgdziem implementacji niemal kazdego typu strategii staja
si¢ wilasnie ukfady sieciowe. Struktury wnetrza organizacji jako narzedzie
implementacji strategii zdaja si¢ traci¢ swojg pierwszoplanowa role.

Sieci miedzyorganizacyjne to zbiory wigcej niz dwdch samodzielnych
organizacji, ktére powiazane sa wi¢ziami kooperacyjnymi o nastepujacych cechach:
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* decyzje w sprawie zasobéw podejmowane sa nie tylko integralnie przez
strony transakcji (jak to ma miejsce na rynku), ale rowniez kolektywnie przez
wspotpracujace strony,

* przeptyw zasobow miedzy wspotpracujacymi partnerami ma charakter
powtarzalny a nie dorazny,

+ wzajemne oczekiwania wspolpracujacych stron obejmuja dtuzszy horyzont,
* informacje dostepne stronom wspélipracy sa znacznie obszerniejsze niz w
przypadku koordynacji rynkowe;j.

Forma koordynacji dziatan pomig¢dzy stronami wspétpracy nie jest konkurencja,
lecz negocjacje 1 porozumienia (Ebers 1997).

Kazdy realny rodzaj strategii — z punktu widzenia, opisywanego jak wyzej,
otoczenia czy zasobow — moze by¢ skutecznie realizowany w ramach sieci
miedzyorganizacyjnych. Z punktu widzenia praktyki, sieci sg tym rozwigzaniem,
ktoére umozliwia szybkos$¢ dziatania. W czasach permanentnych zmian czynnik ten
jest ekwiwalentem pojecia elastycznosci strategicznej. Dziatanie w ramach sieci
umozliwia niemal btyskawiczng, w stosunku do pozostatych opcji, mozliwos¢
realizacji zamierzen strategicznych. Szybciej niz budowe wlasnej sieci dystrybucji
badz jednostek produkcji (inwestycje greenfield) mozna zrealizowaé zakup firm
operujacych w podobnych branzach (acquisition). Jednak szybciej niz dokonaé
zakupu (i taniej) mozna z kolei nawiaza¢ wspotprace z lokalnymi dystrybutorami
(networking). Podobnie rzecz si¢ ma z innowacjami. Z punktu widzenia niewielkie)
firmy, generujacej innowacyjng ofert¢ o charakterze strategicznym, opcja latwiej
dostepna niz proba samodzielnej komercjalizacji jest nawigzanie wspoipracy z
powaznym operatorem o ustalonej pozycji 1 mozliwosciach dystrybucyjnych na
danym rynku. Réwniez z punktu widzenia duzej firmy szybkos¢ reakcji rynkowe;j
jest wigksza w przypadku wspétdziatania z dystrybutorami na obcych rynkach.
Samo generowanie badz pozyskiwanie innowacyjnych pomystow oraz know-how
jest takze zdecydowanie bardziej prawdopodobne w ramach zewnetrznych w
stosunku do rdzenia firmy uktadéw migdzyorganizacyjnych.

Jak zostato to stwierdzone wyzej, sie¢ migdzyorganizacyjna jawi si¢ obecnie
jako uniwersalne strukturalne narzedzie realizacji dowolnego typu strategii,
poczawszy od strategii innowacyjnych i pierwszej, mozliwie szybkiej i dynamiczne;j
komercjalizacji (typu r), poprzez strategie nasladownictwa skutecznych uktadéw
produkt - rynek, strategie rozwoju produktu i rynku, na konserwatywnych
strategiach obrony wlasnej pozycji (typu K) (Lobos 1998: 61 - 75) skonczywszy.
Beda one wymagaty stosowania r6znych aranzacji strukturalnych w pojemnej grupie
struktur sieciowych. Generalnie rzecz ujmujac, strategie bardziej innowacyjne
1 oparte o stosunkowo niewielkie badz trudne do oszacowania wktady uczestnikéw
implikowa¢ powinny wykorzystanie sieci mniej sformalizowanych i z luzniejsza
formg koordynacji bilateralnych. Sieci oparte na wspdlpracy angazujacej duze
srodki, specyficznej, bardziej konserwatywnej, jednorazowej, cho¢ dhugotrwatej,
implikowa¢ powinny formy bardziej zblizajace si¢ do rozwiazan hierarchicznych,
oparte o umowy formalne badZ nawet zalezno$ci kapitatowe oraz koordynowane
trilateralnie. Ich charakterystyke zamieszczono ponizej.

Sieci migdzyorganizacyjne mozna generalnie podzieli¢ na symetryczne
oraz niesymetryczne. W przypadku, w ktérym sie¢ migdzyorganizacyjna jest
strukturalnym narzedziem realizacji strategii wigkszosci badz wszystkich
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uczestnikéw uktadu dochodzi do formowania sie sieci symetrycznych. W sieciach
symetrycznych, w odréznieniu od niesymetrycznych, nie identyfikujemy podmiotu
dominujacego, brak jest wigc organu podejmujacego najwazniejsze decyzje
1 bioracego na siebie problem koordynacji dziatan. Kazdy uczestnik jest wiec
zaangazowany w tworzenie systemu koordynacji wspolpracy i jego pdzniejsza
realizacj¢. Podobnie jak w przypadku sieci niesymetrycznych, réwniez i tutaj
mozna méwi¢ o pewnym stopniowaniu sity zwigzku miedzy uczestnikami uktadu
sieciowego. Uktady moga mie¢ charakter sieci spotecznych (np. uwspdlnione
zarzady, sieci personalne w centrach technologicznych), biurokratycznych
(np. zwiazki handlowe, konsorcja) czy sieci opartych o prawa wlasnosci (np.
Joint venture o charakterze produkcyjnym) (Grandori i Soda 1995: 198 - 205).
Wazniejsza jednak kwestia w przypadku sieci symetrycznych jest kwestia narzedzi
koordynacji wspélnych dziatan, ktére z jednej strony zabezpiecza efektywna
wspolpracg, z drugiej prawa i wiasnodci uczestnikéw. Na tym tle istotniejszy
od problemu formy w podziale na sie¢ spoleczna, biurokratyczng oraz oparta
o prawa wilasnosci wydaje si¢ by¢ problem formy koordynacji (bilateralnej
badz trilateralnej). Sie¢ oparta o koordynacje bilateralng funkcjonuje zgodnie
z wzajemnymi uzgodnieniami uczestnikéw sieci. Forma koordynacji jest wiec
bilateralne dopasowanie uczestnikéw sieci. W przypadku koordynaciji trilateralnej
tworzone sa osobne podmioty, ktére reprezentuja cele calego ugrupowania
i przejmujg funkcje koordynacyjna oraz kontrolng w obszarach, na ktére godza
si¢ uczestnicy sieci. Podmioty te w $cisle okreslonych obszarach interweniuja,
podejmujac wiazace decyzje. Sa to te obszary, w ktérych uczestnicy sieci
godza si¢ na utrate czesci autonomii na rzecz catosci uktadu. Powstaje wigc
podmiot posiadajacy w czgsci kwestii role nadrzedna. Jego podstawows rola
Jest minimalizacja ryzyka kazdego z uczestnikéw sieci poprzez monitorowanie
i reagowanie na potencjalnie oportunistyczne zachowania.

Koordynowanie dziatania sieci symetrycznych w oparciu o uzgodnienia
bilateralne jest mozliwe w sytuacji, gdy realizowany wspélnie cel strategiczny (lub
cele) generuja sytuacje, w ktdrej:

* stosunkowo proste i ustrukturyzowane sj cele czastkowe,

* niepewnos¢ i nieprzewidywalno$¢ rozwoju sytuacji sa niewielkie,

* specyfika transakcji (w rozumieniu kosztow transakcyjnych) jest niska.

Dochodzi do tego jeszcze jeden czynnik, mianowicie czynnik poziomej badz
pionowej integracji w ramach uktadu sieciowego. Generalnie uklady sieciowe
o charakterze pionowym sa bardziej konkurencyjne, konfliktogenne i mnie;j
przewidywalne z uwagi na wkiad uczestnikéw w dziatanie, a przez to sg tez
bardziej narazone na konflikt i dezintegracje (Romanowska 2004: 236 - 261).
W ramach uktadu koordynowanego w oparciu o uzgodnienia bilateralne moga wiec
funkcjonowa¢ gtéwnie ukiady pionowe, w ktorych dzialalnosé poszczegolnych
podmiotéw raczej uzupetnia sig, jest komplementarna. Natomiast preferowana
1 bardziej racjonalng forma sieci migdzyorganizacyjnej w sytuacji, gdy:

* zadania komplikujq si¢ a stopien ich strukturalizacji jest niewielki,

* wysoki jest stopiei nieprzewidywalnosci,

* specyfika transakcji rosnie badz tez uktad ma charakter poziomy,

bedzie sie¢ funkcjonujaca w oparciu o koordynacie trilateralng (Ho Park 1996:
809 - 816). Zaktadajac, ze sieci migdzyorganizacyjne sa forma posrednig migdzy
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organizacjami a koordynacja rynkowa, mozna stwierdzic¢, iz sieci koordynowane w
oparciu o uzgodnienia bilateralne sg blizsze rynkowi, a te w oparciu o uzgodnienia
trilateralne — organizacjom. Ze wzgledu na wprowadzanie rozwiazan blizszych
hierarchiom organizacyjnym wyzsze sg tez koszty ich tunkcjonowania. W tabeli
ponizej zaprezentowano szereg przyktadéw organizacji — sieci funkcjonujacych w
r6znych uktadach: typ zaleznosci (poziomy, pionowy), typ zarzadzania uktadem
sieciowym (bilateral, trilateral).

- Tp zﬁfiadzﬁnia ukladem sieciowym
. (Nature of Network Governance).

-

Bilateralny

- Z udzialem podmiotu niézaloznogo
(bilateral) = {trilateral)
Wzajemne uzgodnieniaia Dobrowolny badz obligatoryjny
(Mimual Adjustment and Allian (Voltntatory or Mandatory)

| « Kontrakty dtugoterminowe * Niektore kontrakty dtugoterminowe

* Licencjonowanie (Licensing) | - jednorazowe i specyficzne (Certain

.| * Franchising long-term contracting - occasional and
| + Joint Ventures idiosyncratic)

» Sieci firm budujacych fabryki (network

Jfor plant constructing)

* Niektore sieci przemyst-uniwersytety

"\g
3
£
3
S
- é * Kartel * NCAA (National Collegiate Athletic
; E?: * Porozumienie, zmowa Association)
i§’ : (Collusion)  Zwiazki handlowe (Trade Associations)
§ g |- Konsorcja R&D * United Way
T v,%‘ * Badawcze joint ventures * AFL-CLO (dmerican Federation of Labor
& | £ | « Niektore odmiany - Congress of Industrial Organizations)
iy licencjonowania » Konsorcja szpitali (hospital consortia)
|+ Joint Ventures « Federacje (independent federation)

Tabela 1. Przykfady organizacji — sieci funkcjonujacych w réznych uktadach: typ zaleznosci
- typ zarzadzania uktadem sieciowym. Zrédfo: Ho Park, S. 1996: 807

Wybrane z catego spektrum przyklady strategii opartych o innowacje
1 realizowanych w ramach adekwatnych ukladéw sieciowych sa nastepujace:

* strategia szybkiego zdobywania nowych rynkéw w przypadku, gdy jedna z
firm posiada unikalne, innowacyjne umiejetnosci techniczno -technologiczne,
lecz brak jej kompetencji dystrybucyjno - marketingowych na innych
niz wlasnym rynku (integracja z dystrybutorami na rynkach lokalnych)
— strategia typu r, strategia rozwoju rynku; prawdopodobne stosowanie sieci
niesymetrycznej typu biurokratycznego,

* strategia wprowadzania wiasnych, innowacyjnych produktéw na rynek we
wszelkich mozliwych wersjach, catkowite pokrycie rynku, np. studia filmowe
i firmy zajmujace si¢ multimediami) - strategia penetracji; prawdopodobne
stosowanie sieci symetrycznej z koordynacjg bilateralna,

* strategia szybkiego zastosowania wlasnej innowacji technologicznej w
mozliwie najszerszej gamie produktéw, np. procesor wykorzystany we
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wszelkich mozliwych urzadzeniach — strategia K o szerokiej domenie,
strategia rozwoju produktu; prawdopodobne stosowanie sieci niesymetryczne;j
— biurokratycznej badZ symetrycznej z koordynacja bilateralna,

* strategia osiagania efektow skali przez wspolne dziatania produkcyjne
— strategia K o waskiej domenie (branze dojrzate) z innowacjami o charakterze
marketingowym, strategia wiodgcej pozycji pod wzgledem kosztow
catkowitych; prawdopodobne stosowanie sieci symetrycznej z koordynacjg
trilateralng,

* strategie osiagania doskonato$ci dzigki kooperacji z firmami najlepszymi

w danej branzy — strategia zréznicowania (w oparciu o innowacyjne
cechy marketingowe); prawdopodobne stosowanie sieci niesymetrycznej
- biurokratycznej,

* strategia dystrybucji wiedzy, strategie organizacji uczacych sig;
prawdopodobne  stosowanie sieci  symetrycznej, spolecznej badz
biurokratycznej

* strategie kreowania innowacji techniczno-technologicznych - wspdlne
przedsiewzigcia w ramach dziatalnosci badawczo - rozwojowej; prawdopodobne
stosowanie sieci symetrycznej z koordynacja bilateralna.

Zakonczenie

Procesy innowacyjne mozna generalnie podzieli¢ na te, ktore kreujg nowe
segmenty rynku badz zmieniaja w nich warunki konkurowania oraz takie, ktore maja
za zadanie podtrzymaé zainteresowanie produktem a nawet oferentem i wyr6znié
ofert¢ marketingowa. Pierwsza grupg mozna okre$li¢ jako innowacje strategiczne,
druga jako marketingowe. Pojawiaja si¢ one zgodnie z pewna logika, przy czym
innowacje strategiczne charakteryzuja raczej poczatkowe stadia rozwoju nowego
segmentu rynku, a marketingowe ~ stadia dojrzatosci czy nasycenia. Innowacje o
charakterze strategicznym moga pojawié sig tez w pdzniejszych stadiach rozwoju
segmentu rynku, wowczas kreuja nowe ,,odgalezienia” rynkow istniejacych i nowe
mozliwoscirozwojowe dla firm. Strategie rynkowe, realizowane na poszczegdlnych
etapach rozwoju segmentow rynku, sa §ciSle zwigzane z wymienionymi typami
innowacyjnosci. Ich implementacja wymaga stosowania odmiennych rozwiazan
organizacyjnych. W chwili obecnej rozwigzaniami takimi wydajg sig by¢ przede
wszystkim r6zne odmiany sieci miedzyorganizacyjnych, ktére stanowia forme
koordynacji wspotpracy mig¢dzy organizacjami operujacymi na rynku w tych
samych badZ komplementarnych w stosunku do siebie branzach. Innowacyjnosé,
ktéra musi by¢ wpisana w strategie wasciwe dla poszczegolnych etapdw rozwoju
segmentu rynku, moze by¢ efektywnie wspierana dzigki wykorzystaniu wiagciwe;j
aranzacji strukturalnej wspotpracy miedzyorganizacyjne;.
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