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Streszczenie

Artykut koncentruje si¢ wokot problematyki zwiazanej z zagadnieniami innowacyjnosci
i partnerstwa uczestnikéw rynku w realizacji inicjatyw oraz przedsi¢gwzi¢é biznesowych. Autorzy
stawiaja tezg, ze wspOlczesne organizacje gospodarcze, aby uzyskiwaé korzysci z kreowania
i implementacji innowacji produktowych, musza by¢ nastawione na ksztaltowanie uktadéw
partnerskich (sieciowych) w ujeciu strategicznym. Chcac sprostaé globalnej konkurencji,
menedzerowie powinni uswiadamiaé sobie fakt, ze jesli nie potrafiag tworzy¢ innowacji — zgina,
zostang wyeliminowani z trudnej, a zarazem jakze pasjonujacej rynkowej gry.

Efektywne planowanie proceséw biznesowych w ujeciu
strategicznym — rola zasobéw wiedzy o potrzebach rynku

Charakter wspdtczesnych zjawisk i proceséw zachodzacych na wigkszosci rynkéw,
ich zlozono$¢ oraz zmienno$¢ w czasie, z reguty trudna przewidywalno$¢ przyczyniaja
si¢ do tego, iz ranga danych i informacji marketingowych, bedacych zazwyczaj
w posiadaniu nielicznych uczestnikow gry rynkowej, systematycznie wzrasta.
Decydentom wielu organizacji brakuje czgsto aktualnej wyczerpujacej wiedzy
dotyczacej specyfiki obstugiwanych rynkéw. Dynamika zmian i przeobrazen w zakresie
wymagan oraz preferencji adresatéw danej oferty rynkowej narzuca konieczno$é¢
nieustannego monitorowania przez przedsigbiorcéw szans i zagrozen dla ich biznesu.
Im wczesniej i dokladniej rozpoznane beda zewngtrzne determinanty,
wspotwarunkujace efektywne zarzadzanie biznesem, tym lepsze beda dla organizaciji
perspektywy na uzyskanie przewagi konkurencyjne;j.

Zdolnos¢ pracownikéw organizacji do pozyskiwania odpowiednich danych
rynkowych, ich selekcji, przetwarzania i interpretacji oraz tworzenia tzw. banku danych
stanowi podstawe kreowania Systemu Informacji Marketingowej w organizacji —
struktury, w ramach ktérej we wzajemne uklady i powiazania wchodza ludzie,
urzadzenia i procedury, a w efekcie tworzy si¢ uporzadkowany przeptyw informacji
wewnetrznych 1 zewnetrznych, pozwalajacy na podejmowanie optymalnych decyzji
marketingowych®.

! Mirella Baranska-Fischer — dr, Katedra Innowacji i Marketingu, Wydziat Organizacji i Zarzadzania, Politechnika
Lédzka.
Grzegorz Szymanski — dr, Katedra Innowacji i Marketingu, Wydziat Organizacji i Zarzadzania, Politechnika £.6dzka.

2 Por.: Z. Kedzior, K. Karcz: Badania marketingowe w praktyce. PWE, Warszawa 1999, s. 16.
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Wiedza i umiejgtnosci pracownikéw organizacji, reprezentujacych wszystkie
szczeble struktury zarzadzania, to najwazniejsze czynniki konkurencji. Stad tez,
dziatania kadry kierowniczej powinny sprzyjac’:

a) wyzwalaniu inicjatyw pracownikéw dysponujacych wiedza i umiej¢tnosciami,

b) zachgcaniu do dzielenia si¢ wiedza, jej wzbogacania i transferu,

c) tworzeniu warunkOw organizacyjnych pobudzajacych uczenie si¢, wzrost
samodzielnosci mys$lenia 1 dzialania, pomystowosci 1 inicjatyw
w identyfikowaniu problemdéw oraz ich rozwiazywaniu,

d) traktowaniu pracownikéw jako partneréw i dbaniu o nich tak, jak o innych
inwestoréw; dzisiaj pracownicy sa ,inwestorami swoich talentéw”, dlatego
nalezy je rozwija¢ i wykorzystywaé w sposob systemowy do realizacji celow
przedsigbiorstwa,

e) systemowemu budowaniu i wykorzystaniu potencjatu ludzkiego na wzoér
wykorzystywania zasobéw finansowych lub rzeczowych,

f) traktowaniu pozyskiwania (rekrutacji) pracownikéw, ich rozmieszczenia,
szkolenia i wykorzystania posiadanej wiedzy jako zadania strategicznego.

Biorac po uwage przedstawione rozwazania, nalezy podkresli¢, ze rola decydentéw
(menedzeréw, przedsigbiorcéw) w biznesie jest niezwykle odpowiedzialna i zioZzona,
wymaga bowiem spetnienia szeregu warunkéw — od budowania sprzyjajacej atmosfery,
klimatu poparcia, etycznej podbudowy dla podejmowanych inicjatyw w organizacji az
do kreowania takiego wizerunku w otoczeniu zewnetrznym, ktéry pozwoli w sposéb
szczegélny wyrézni¢ dang oferte rynkowa, wzbudzi¢ nig zainteresowanie, cheé jej
posiadania (uzytkowania) przez docelowa grup¢ odbiorcéw (subrynkéw).

Strategiczne podejscie zarzadzajacych do planowania proceséw biznesowych
powinno zosta¢ ukierunkowane na zapewnienie reprezentowanej organizacji przewagi
konkurencyjnej i osiagnigcie okreslonej pozycji rynkowej. Efektywnosc¢ i optymalizacje
dziatan organizacji w tym zakresie warunkuja, zdaniem autoréw artykutu, przede
wszystkim:

— partnerskie uktady wewnatrz organizacji, wynikajace ze $wiadomosci

pracownikéw o koniecznosci realizacji wyznaczonych wizji, misji, celéw
w sposéb spéjny, przemyslany i racjonalny,

— wspétodpowiedzialnos¢ wszystkich zaangazowanych podmiotéw za ,,rynkowe
losy” konkretnego pomystu, idei, inicjatywy; poczucie spolecznej
wspoétodpowiedzialnosci za biznes wsréd kadry pracowniczej — za efekty,
konsekwencje, ktére rodzi dla otoczenia,

— odpowiedni do struktury realizowanych projektow biznesowych podziat
kompetencji, odpowiedzialno$ci czlonkéw zespotu (w ramach posiadanych
umiejgtnosci, wiedzy, doswiadczenia i innych predyspozycji wlasciwych
kazdej jednostce); im doktadniejsza wiedza kadry zarzadzajacej o potencjale
i mozliwos$ciach tkwigcych w umystach pracownikéw, tym krétsza okaze si¢
w przysztosci droga do sukcesu dla reprezentowanej organizacji,

— wzajemna wymiana danych i informacji, elastycznie do kazdej sytuacji
decyzyjnej, mogacej zmieni¢ dotychczasowa struktur¢ i charakter podjetych
decyzji, tzw. reakcja a priori,

* J. Baruk: Zarzadzanie wiedzq i innowacjami. Wyd. Adam Marszatek, Torun 2006, s. 173.
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— dazenie zaangazowanych podmiotéw do racjonalnego wykorzystania
wszelkich zasobéw organizacji, dbato$¢ o interesy organizacji jako catosci,

— kooperacja czlonkéw zespolu, wzajemne wspieranie podejmowanych
inicjatyw, niepozbawione krytycznych uwag na kazdym etapie realizacji
konkretnego przedsiewzigcia (krytyka jest zwykle motorem postgpu i wptywa
na inicjowanie zmian w organizacji, pozwala zazwyczaj na znalezienie
doskonalszego rozwiazania),

— egalitarne podejscie zaangazowanych podmiotéw do zagadnienia tworczosci,
co oznacza, iz twérca moze by¢ kazda jednostka, kazdy pracownik, niezaleznie
od tego, jaki dzial, komérke organizacyjna reprezentuje,

— tworzenie odpowiednich struktur organizacyjnych oraz takiego systemu
motywacyjnego, ktéry bedzie sprzyjat kreowaniu pracowniczych inicjatyw
twoérczych, bez koniecznosci poszukiwania dodatkowej aktywnosci
w konkurencyjnych organizacjach (obecnie stanowi to w warunkach polskiej
gospodarki szczegélnie popularng praktyke, np. w sektorze IT, stuzbie
zdrowia, nauce i oswiacie oraz wielu innych, co szczegélnie uwidacznia si¢
w czasach spowolnienia gospodarczego).

Nalezy nadmieni¢, Zze w kazdym biznesie szczegdlnej rangi nabieraja
charakterologiczne cechy twdércéw inicjatyw przedsigbiorczych: ich zdolno$é¢
ekstrapolacji rynkowych trendéw, che¢ ponoszenia ryzyka, sktonnos¢ do podejmowania
inicjatyw w szybko zmieniajacym si¢, niepewnym otoczeniu rynkowym. Przeszkoda dla
przedsigbiorcéw nie jest zwykle pozyskanie odpowiednich zasobéw wiedzy, ale takie
wykorzystanie oraz przetworzenie nadmiaru danych i informacji, aby umieé
wysublimowa¢ te zasadnicze, istotne dla struktury podejmowanych decyzji i dziatah.
W walce konkurencyjnej, coraz szybciej zmieniajacej swe oblicze na wigkszosci
rynkow $wiata, licza si¢ ci, ktérzy potrafia zdoby¢ przychylnos$¢ klientéw wczesniej niz
inni, majacy niekiedy réwnie dobra, a niekiedy lepsza ofertg.

Zasoby wiedzy kazdej organizacji nalezy traktowa¢ wigc jako jej najcenniejszy
atut, kreatywna sile, ktoére pozwolg doprowadzi¢ decydentéw do osiagnigcia
spektakularnych, rynkowych sukceséw, zajecia uprzywilejowanego miejsca
w architekturze wspélczesnego biznesu. Autorzy ksigzki pt. ,,Marketing nie stoi
w miejscu”’ podkreslaja, ze: ,,obecnie przedsigbiorstwa maja nieskonczenie wiele
mozliwo$ci dostarczenia réznorodnych ofert rynkowych (...), stad tez charakter ich
planowania winien niezwykle precyzyjnie odpowiada¢ specyficznym wymogom
obstugiwanych obszaréw rynkowych, przy uwzglgdnieniu wszelkich uwarunkowan
wewnetrznych i ptynacych z zewnatrz organizacji™.

Przewaga konkurencyjna podmiotéw gospodarczych stanowi kluczowy problem
w zarzadzaniu strategicznym, jest bowiem stanem, ktéry umozliwia organizacji
uzyskanie réznorodnych korzysci, a zarazem niezbednym elementem jej sukceséw,
przetrwania i rozwoju’.

4 C.J. Dipak, S. Macsinee, Ph. Kotler: Marketing nie stoi w miejscu. Agencja Wydawnicza Placet, Warszawa 2002, s. 118.
5 J. Rokita: Zarzadzanie strategiczne — tworzenie i utrzymanie przewagi konkurencyjnej. Wyd. Naukowe PWN, Warszawa
2005, s. 57.
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Empatyczne projektowanie innowacji kluczem do sukcesu
organizaciji

Nasycenie rynku produktami, znuzenie znanymi dotychczas ofertami rynkowymi,
czy sklonno$¢ nabywcéw do eksperymentowania, nieustannego poszukiwania czego$
nowego, oryginalnego wymusza na przedsigbiorcach konieczno$¢ generowania nowych
koncepcji, wprowadzania ich w zycie i reagowania na sygnaly plynace z otoczenia.
Zdolnos¢ do kreowania nowych, nietypowych produktéw stanowi cenng umiejetnosé
innowacyjnych organizacji. W umystach kreatoréw niemal zawsze rodza si¢ jednak
pytania i watpliwosci nurtujace proinnowacyjnie nastawionych menedzeréw, np.: Skad
uzyskiwaé nowe, oryginalne pomysty? Jakie wykorzysta¢ zrddta pozyskiwania wiedzy?
Jak dlugo wyniki wczesniej prowadzonych analiz i badan rynkowych moga by¢
aktualne? Odpowiedzi w tym zakresie nalezaloby szuka¢ u klientéw, zaréwno
aktualnych, jak 1 potencjalnych, w sposéb posredni, np. obserwujac sposéb
postegpowania w sytuacji praktycznego wykorzystywania dobra, czy podczas
$wiadczenia ustugi.

Aplikacja wybranych metod i technik bezposrednich badan marketingowych
stanowi w tym zakresie szerokie spektrum mozliwos$ci dla realizatoréw. Jedna z technik
generowania nowych idei, czy rozwigzan jest tzw. projektowanie empatyczne. Stowo
wempatia” pochodzi z jezyka greckiego od slowa ,empatheia”, co oznacza
w dostownym tlumaczeniu cierpienie® (przygladajac si¢ cierpieniu innych oséb stan
silnej empatii oznacza, ze zaczyna tez si¢ samemu odczuwaé¢ bdl). W naukach
spotecznych za§, empatia to zdolno$¢ odczuwania stanéw psychicznych
obserwowanych ludzi (tzw. empatia emocjonalna), umiej¢tnos$¢ przyjecia ich sposobu
mySlenia, zrozumienia tego, co sadza i czuja oraz patrzenia na otaczajaca rzeczywistos¢
z ich perspektywy (tzw. empatia poznawcza).

Projektowanie empatyczne innowacji oznacza wigc zaangazowanie wytworcow
w niekonwencjonalne sposoby zdobywania danych o klientach docelowych, ich
odczuciach, wrazeniach, refleksjach, np. poprzez uczestniczenie wraz z nimi
w sytuacjach, w ktérych wykorzystuja praktycznie dany produkt (np. producent
naglosnienia muzycznego uczestniczy w koncercie rockowym i spotkaniu zespotu
muzykéw z fanami, wytworca karoserii samochodowych czy hamulcéw tworzy zesp6t
rajdowcow, pracownik biura turystycznego — sprzedawca wycieczki do Azji sam bierze
w niej udzial wraz z rodzing). Ten sposéb zachowania strony reprezentujacej podaz
moze réwniez §wiadczy¢ o jej wrazliwosci nabywczej, dociekaniach, jakich klienci
oczekuja korzysci z tytulu akceptacji danej oferty, na co zwracaja szczegdlna uwage
oraz jak produkt sprawdza si¢ podczas ,,zwyktego rynkowego cyklu zycia”.

W $wiat doswiadczenia potencjalnego klienta sprébowali m.in. wej$¢ D. Leonard
i J. Rayport, ktérzy w ksigzce zatytutowanej ,,Managing, creativity and innovation”,
opublikowanej przez Harvard Business School, przedstawili proces projektowania
empatycznego (tabela 1).

® E. Aronson, G. Wieczorkowska: Kontrola naszych mysli i uczuc. Wydawnictwo Santorski, Warszawa 2001, s. 13.
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Tabela 1. Etapy procesu projektowania empatycznego innowacji
Nazwa etapu Charakterystyka etapu
Miejscem realizacji badania moze by¢ dom lub miejsce pracy
osoby obserwowanej. Trudno$¢ dla badacza polega na
odpowiednim doborze uczestnikéw badania (obserwatoré6w
i 0s6b obserwowanych).
Obserwatorzy gromadza dane o praktycznych dziataniach
ludzi, motywach ich zachowan, napotykanych problemach,
wspierajac si¢ w procesie obserwacji odpowiednim sprz¢tem
(np. nagrywajac film, robiac zdjecia, szkice czy rysunki).
Obserwatorzy, po powrocie z terenu, przedstawiajg zdobyte
doswiadczenia, zebrane refleksje swoim wsp6ipracownikom
i wraz z nimi rozwazaja celowos$¢ prowadzenia dalszych badan
bezposrednich.
Technikg burzy mézgéw wykorzystuje si¢ w celu
przetworzenia  wczesniejszych  obserwacji na  grafike
potencjalnych rozwiazan, co umozliwia lepsza percepcje
probleméw uczestnikom sesji.
Prototypy pozwalaja wyjasni¢ zespotowi nowe pomysty,
a zarazem umozliwiaja badaczom bezposrednia interakcje
z opracowywanym produktem. Prototypy moga zostaé
wykorzystane do wyzwalania reakcji potencjalnych klientéw.
Zrodlo: opracowanie wilasne na podstawie: Zarzqdzanie kreatywnosciq i innowacjq. Harvard Business
Essentials, Wydawnictwo MT Biznes, Czarnéw 2005, s. 62-63.

1. Obserwacja

2. Gromadzenie danych

3. Namyst i analiza

4. Burza mézgéw

5. Opracowanie prototypdw

Nalezy zatem stwierdzi¢, Zze uznanie czotowej roli klientéw, integracja
podejmowanych dziatan organizacyjnych, marketingowych, finansowych oraz
umiej¢tnos¢ perspektywicznego diagnozowania przez decydentéw kierunkéw zmian
trendow rynkowych stanowia zasadniczy grunt dla realizacji koncepcji marketingu
lateralnego, umozliwiajacego opracowanie nowych, innowacyjnych produktéw. Im
blizej odbiorcow docelowych bedzie kreator danego pomystu, tym lepsze stwarza sobie
perspektywy efektywnego urzeczywistnienia danej koncepcji, udanej rynkowej
komercjalizacji innowacji, wygranej z istniejaca konkurencja na danym rynku.
Wtaczenie filozofii myslenia lateralnego, o ktérej pisza Ph. Kotler oraz F. de Bes’, jako
platformy, stuzacej przedsigbiorcom do odkrywania nowych koncepcji marketingowych
pomoze wzmocni¢ innowacyjnym organizacjom sil¢ w obliczu spotkania
z hiperkonkurencja. Przedsigbiorcom potrzebny jest bowiem nowy sposéb myslenia
w zakresie tworzenia atrakcyjnych ofert rynkowych.

Koncepcja architektury innowacji produktowych oparta
na kooperacji uczestnikow gry rynkowej

Budowanie i wdrazanie koncepcji efektywnego zarzadzania innowacjami obejmuje
wiele réznorodnych decyzji silnie potaczonych z poszczegdlnymi dziedzinami
marketingu. Studia literaturowe z tego zakresu oraz obserwacja rynkowych zjawisk
i proceséw, pozwalaja postawi¢ teze, iz optymalizacja dzialan innowacyjnych kazdej
organizacji, niezaleznie od jej wielkosci, determinowana jest z jednej strony wielkoScig
posiadanych zasob6éw i umiejetno$ciami zarzadzajacych w aspekcie racjonalnosci ich

7 Szerzej: Ph. Kotler, F. de Bes: Marketing lateralny. PWE, Warszawa 2004.
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wykorzystania, zas z drugiej strony — zalezy od struktury zmiennych zewnetrznych,
niezaleznych od danego podmiotu. Implementacja nowatorskich rozwiazan w zakresie
kreowania i wprowadzania na rynek produktéw, bazujacych na tych koncepcjach,
wymaga odpowiedniego przygotowania personelu danej organizacji.

Z punktu widzenia wngtrza organizacji zasadnicza rol¢ odgrywa mozliwosé
dysponowania odpowiednim zapleczem finansowym, poczawszy od srodkéw celowych
uruchamianych na B+R, az po rynkowa komercjalizacj¢ innowacji. Nalezy w tym
miejscu nadmieni¢, ze ,,odleglo$¢” Polski od pozostatych krajéw Unii Europejskiej
w tym zakresie ciagle wzrasta, np. na terenie panstw UE (27) wydatki w obszarze badan
i rozwoju wyniosty w 2008 roku okoto 1,9% PKB, natomiast w Polsce stanowily one
zaledwie 0,6 % PKB w 2007 roku, a w 2008 r. ponizej 0,5% PKB®.

Zdaniem A.H. Jasinskiego za gléwne podmioty kreowania postgpu
technologicznego, okreslajace kierunki innowacyjnych zachowan przedsigbiorstw,
nalezy uznaé’:

a) rzad — panstwo, ktére petni gléwnie funkcj¢ regulacyjna w stosunku do sytemu
nauki, techniki, a takze wptywa na ksztaltowanie przedsigbiorczych inicjatyw
wsréd menedzeréw wspélczesnych organizacii,

b) podmioty reprezentujace nauk¢ wraz ze sfera B+R — podmioty te oferuja
wyniki prac projektowych w zakresie B+R, podejmowanych zar6éwno
na zlecenie przemystu, jak tez inicjowanych na wilasne ryzyko, aby moc je
w przysztosci skomercjalizowac,

c) przemyst, odgrywajacy najwigksza rol¢ w tym zakresie, gdyz zgtasza on popyt
na nowe, innowacyjne rozwigzania z jednej strony, oferujac z drugiej strony
nabywcom (na rynku débr i ustug przemystowych) i klientom (na rynku débr
i ustug konsumpcyjnych) podaz oczekiwanych innowacji procesowych oraz
produktowych.

Autor takiej interpretacji okreslit charakter relacji i powiazan, mogacych
wystgpowaé migdzy partnerami rynkowymi w formie zaréwno zinstytucjonalizowanej
(tzw. typu hard, np. parki naukowo-technologiczne, inkubatory innowacji, czy firmy
odpryskowe), jak tez niezinstytucjonalizowanej (tzw. typu soft, np. umowy, zlecenia,
inne formy kooperacji).

U podstaw wspétczesnego zarzadzania nalezy uzna¢ za zasadne wlasciwe
zrozumienie przez kadr¢ kierownicza nastgpujacej prawidtowosci: ,.tylko te organizacje
moga si¢ rozwijaé, ktére beda znaty potrzeby rynku oraz odpowiednio do nich beda
potrafity dostosowaé swoje zasoby i pokonaé przy tym konkurentéw” '°. W tym miejscu
nasuwa si¢ autorom artykulu pewna konkluzja: otéz, warunki hiperkonkurencji na coraz
wigkszych rynkach sprzyjaja powstawaniu zjawiska akceptowalno$ci konkurencji.
Catkowita jej eliminacja rzadko bowiem jest mozliwa, a nawet niepozadana z powodu
wystapienia wielu przyczyn, choéby nastepujacych:

8 Polska w Unii  Europejskiej. GUS,  Warszawa 2009, http://www .stat.gov.pl/cps/rde/xbcr/gus/
PUBL_pm_polska_w_ue_2009.pdf.

° Por.: AH. Jasinski: Innowacje i transfer technologii w procesie transformacji. Wydawnictwo Difin, Warszawa 2006,
s. 29-31.

1% A. Pomykalski: Zarzqdzanie innowacjami poprzez innowacje w regionie. W: Innowacyjnosé jako czynnik podnoszenia
konkurencyjnosci  przedsigbiorstw i regionow na jednolitym rynku europejskim. Red. J. Otto, R. Stanistawski,
A. Maciaszczyk. Monografia Konferencyjna, Wydawnictwo Politechniki Lédzkiej, £.6dz 2007, s. 101.
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dobrze jest mie¢ (z punktu widzenia konkretnej organizacji) pewien punkt, czy
ptaszczyzn¢ odniesienia, stuzace poréwnaniom efektywnosci dziatan
biznesowych,

rywalizacja konkurencyjna sprzyja inicjowaniu nowatorskich pomystéw
i rozwiazan, prowadzi do nieustannych poszukiwan oraz identyfikacji
mozliwo$ci wyprzedzania pozostatych uczestnikéw gry rynkowe;j,

kooperacja konkurencyjna pozwala organizacjom wzmacnia¢ posiadane
potencjaty i jeszcze szybciej odnosi¢ rynkowe sukcesy,

wzajemne zrozumienie struktury potrzeb partneréw i kooperantéw, Scista
wspoélpraca na wielu ptaszczyznach, budowanie atmosfery zaufania i klimatu
sprzyjajacego postepowi przyczynia si¢ do zmniejszenia ryzyka poniesienia
porazki, zbliza strony rynku, wzmacnia wigzi, pozwala tworzy¢ wizerunek
organizacji przyjaznych otoczeniu,

wymiana doswiadczen, refleksji dotyczacych funkcjonowania w okreslonych,
nierozpoznanych jeszcze przez partnera obszarach geograficznych rynku,
pozwalaja co najmniej jednej ze stron uniknaé btedéw, poprzez budowanie
trwatych relacji opartych na partnerstwie i wspdtpracy.

Wspdlpraca organizacji, zaangazowanych w realizacj¢ danego wyzwania
rynkowego, ulatwiajaca im sprawniejsze niz dotychczas osiaganie wytyczonych
przedsigwzig¢¢, mogtaby odbywac¢ si¢ na zasadzie tworzenia sieciowych powigzan,

11,

np. :
a)

b)

9

d)

sieci  zintegrowanych, stanowiacych zbiér rozpoznanych jednostek,
tzn. przedstawicielstw, zaktadéw, filii, ktére prawnie badz finansowo naleza do
jednej grupy lub jednego organizmu gospodarczego,

sieci skorelowanych, stanowiacych wszelkie zgrupowania os6éb prawnych lub
fizycznych, ktére u$wiadamiaja sobie wspdlnotg¢ potrzeb i chca stworzyé
we wlasnym zakresie sposoby ich zaspokojenia (np. spdtdzielnie,
stowarzyszenia, itp.),

sieci kontraktowych, opierajacych si¢ na umowach koncesyjnych badz
franchisingowych, zawieranych pomigdzy stosunkowo niezaleznymi
partnerami,

sieci stosunkéw bezposrednich.

Elastycznos¢ dziatania, szczegélnie w pierwszym okresie kooperacji partneréw
rynkowych, powinna bazowa¢ na wieloptaszczyznowej ich otwartosci na zmiany,
gotowosci do kompromiséw i pozytywnego, wzajemnego oddziatywania. Obopdlna
zgodno$¢ uczestnikow organizacji sieciowej do implementacji ustalonych rozwigzan
biznesowych sprzyja zwigkszeniu dynamiki rozwoju kazdej z nich, wptywajac na
intensyfikowanie zdolno$ci do nieustannego wptywania na architektur¢ pozadanych
innowacji, oczekiwanych przez rynek.

' Z. Olesinski: Organizacje sieciowe jako forma wspétdziatania przedsiebiorstw. W: Przedsiebiorstwo partnerskie.
Red. M. Romanowska, M. Trocki. Wyd. Difin, Warszawa 2002, s. 156-157.
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PRODUCT INNOVATIONS AS A CONSEQUENCE OF BUILDING
PARTNERSHIP RELATIONS OF AN ORGANIZATION

Summary

The paper concentrates on issues connected with innovation and partnership of market
players in the realization of initiatives and business undertakings. The authors’ thesis is that
contemporary economic organizations in order to gain profits from creating and implementation
of product innovations have to be oriented on creating partnership relations (network). In order
face global competition managers should be aware of the fact that unless they are able to create
the innovation, they will be eliminated from tough yet fascinating market game.



