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Wstęp

Strategia jest niezmiennie obiektem zainteresowania teoretyków i praktyków zarzą-
dzania. Jeśli sięgniemy do klasyków, warto podkreślić, że D’Aveni uważa, iż celem 
strategii jest generowanie serii przewag temporalnych, Mintzberg opowiada się za 
tym, że firmy powinny bazować na strategii emergentnej, Eisenhardt i Sull kładą 
nacisk na proste reguły i strategiczne innowacje, a Krupski optuje za zarządzaniem 
na krawędzi chaosu. Inni z kolei uważają, że aby wygrać na rynku, firmy powinny 
być wyposażone w zestaw rozmaitych zdolności i umiejętności.

To, że strategie mające wielkie szanse powodzenia narażone są także na duże 
ryzyko porażki, jest powszechnie dostrzeganym paradoksem. Ale takich paradok-
sów jest znacznie więcej, jak chociażby imitacja vs innowacja czy eksploatacja vs 
eksploracja. Dodatkowo wieloparadygmatyczność, wyrażająca się różnymi podej-
ściami, teoriami czy po prostu różnymi założeniami epistemologicznymi, sprawia, 
że wyjaśnienia co do istoty strategii, procesu strategii czy praktyk strategicznych 
są wielowymiarowe, jednocześnie wprowadzając odmienne eksplanacje dotyczące 
natury rzeczywistości. 

Ważnym głosem w dyskusji jest artukuł Paradigm prison, or in praise of athe-
oretic research. W tym eseju D. Miller (2007) wypowiada się przeciw paradygma-
tom i teoriom. Opowiada się za większą tolerancją w stosunku do badań, które lo-
kują się między paradygmatami, są przedparadygmatyczne czy ateoretyczne, oparte 
wyłącznie na racjonalnym argumentowaniu lub nawet domysłach, a nawet są „bru-
talnie empiryczne”.

Artykuły w niniejszej publikacji podejmują próbę mierzenia się z tymi „stra-
tegicznymi” paradoksami i paradygmatami, przedstawiając wyniki badań na te-
mat tego, jakie procesy i praktyki konstytuujące codzienne działania organizacji 
i odnoszące się do strategicznych efektów są wsparciem dla paradoksu strategii  
i strategicznych paradoksów oraz w jaki sposób źródła przewagi konkurencyjnej  
i mechanizmy budowania wartości korespondują ze strategią. Dodatkową wartością 
przedstawionych opracowań są pluralistyczne sprawdziany rozpoznawania rzeczy-
wistości z wykorzystaniem rozmaitych paradygmatów, teorii i podejść.

Jerzy Niemczyk, Ewa Stańczyk-Hugiet 
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Streszczenie: Zarządzanie strategiczne jest nieodłącznym elementem działania przedsiębior-
stwa. Samo zarządzanie strategiczne charakteryzuje się dużą liczbą nurtów strategicznych,  
a przez to również strategii. Natomiast każda strategia ma również charakterystyczne cechy, 
które w miarę upływu czasu ewoluowały. Celem artykułu jest identyfikacja cech strategii 
sieciowej w strategii współczesnych przedsiębiorstw. Artykuł przedstawia, jakie komponenty 
strategiczne są ważne we współczesnym przedsiębiorstwie. Podjęto w nim również próbę 
weryfikacji komponentów strategicznych z punktu widzenia występowania cech strategii 
sieciowej w strategiach współczesnych organizacji. Przedstawiony zostaje również autorski 
model identyfikacji cech strategii sieciowej testowany na firmach z rankingu Fortune 500. 

Słowa kluczowe: strategia sieciowa, cechy strategii sieciowej, model identyfikacji cech stra-
tegii sieciowej, nurty zarządzania strategicznego, Fortune 500.

Summary: Strategic management is an integral part of the company operations. Strategic 
management is characterized by a large number of strategic trends, and thus also of strategies. 
Conversely, any strategy has characteristics which evolved over time. One of the “modern” 
strategies is the strategy of the network and its features. This article aims to identify the 
characteristics of network strategy for modern companies. It also presents original identification 
model of network strategy features tested for companies in the Fortune500 ranking.

Keywords: network strategy, network strategy features, identification model of network 
strategy features, strategic management trends, Fortune 500.
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1.	 Wstęp

Strategie są nieodłącznym elementem działania przedsiębiorstwa. Strategia jest 
spójną koncepcją działania opartą na kilku kluczowych i wzajemnie się uzupełnia-
jących wyborach, których generalnym celem jest wykorzystanie szans, zbudowanie 
przewagi konkurencyjnej i osiągnięcie ponadprzeciętnych wyników [Obłój 2009]. 
Wiąże się to z odwiecznym dążeniem do skutecznego działania firmy. Element ten 
przejawia się głównie w cechach strategii, które w większości definiują prymat od-
wagi myślenia nad poprawnością, prymat przyszłości odległej nad bliższą, prymat 
problemów zewnętrznych nad własnymi, prymat wyrazistych priorytetów nad kom-
pleksowością, prymat nieustannego rozwoju strategii nad jej stabilnością [Kaleta 
1998]. Nie można również zapomnieć o rozwoju samego zarządzania strategiczne-
go, gdzie występuje m.in.: 
–– proces adaptacji paradygmatów do zmieniających się warunków i wymogów 

determinujących działalność przedsiębiorstwa i ich zdolności do realizacji ce-
lów; 

–– paralelny rozwój podstawowych paradygmatów zarządzania; 
–– potrzeba poszukiwania wzorców dla nowych rozwiązań; 
–– koewolucyjny rozwój paradygmatów implikowany przez wzrost roli i znaczenia 

zasobów niematerialnych i czynnika ich konkurencyjności na rynku [Jaki 2014].
W pierwszej części artykułu autor przedstawia klasyczne myślenie strategiczne 

i wymienia inne najważniejsze nurty zarządzania strategicznego; przedstawia przy 
tym główne założenia danej myśli strategicznej i jej elementy, które przyczyniły się 
do wyróżnienia jej w historii zarządzania strategicznego. W kolejnej części podjęta 
została próba zdefiniowania cech strategii sieciowej. Przedstawione zostały poten-
cjalne źródła pochodzenia cech sieciowych. W ostatniej części przedstawione zosta-
ną wyniki wykorzystania autorskiego modelu identyfikacji cech strategii sieciowej 
w przedsiębiorstwie do identyfikacji tych cech we współczesnych organizacjach. 
Jest to próba zaprezentowania możliwości tego autorskiego podejścia. Sam mo-
del składa się z pięciu kroków, takich jak: przygotowanie próby badawczej, dobór 
próby badawczej, określenie, które komponenty strategiczne mają cechy strategii 
sieciowej, skanowanie komponentów strategicznych danego przedsiębiorstwa, od-
wzorowanie wskaźnika elementów strategicznych strategii sieciowej w zestawie-
niu z wartością rynkową przedsiębiorstwa oraz analiza i wnioskowanie. Same ba-
dania zostały przeprowadzone na próbie 100 firm wybranych z listy Fortune 500.  
W znacznym stopniu są to firmy, które odniosły sukces we współczesnych czasach 
dominacji w strategiach różnych postaci sieciowości.
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2.	 Klasyczne myślenie strategiczne

Odnosząc się do ewolucji zarządzania strategicznego, można dostrzec, że w danych 
okresach ciężar definiowania i realizacji strategii przemieszczał się i był lokowany 
w różnych komponentach strategicznych – na przykład w planach, celach, zasobach, 
procesach czy otoczeniu. Przyglądając się tab. 1, możemy bardzo szybko zauważyć, 
w których komponentach strategicznych1 była lokowana strategia, a także powiązać 
te elementy z konkretnym nurtem strategii.

Tabela 1. Ewolucja strategii: wybrane klasyfikacje szkół i podejść do strategii

Autor Kryterium klasyfikacji Szkoła i podejście do strategii
1 2 3

J.Ch. Mathé 
(1987)

paradygmaty zarządzania 
strategicznego

–– paradygmat racjonalności strategicznej (szkoła 
harwardzka, planowania strategicznego, pozy-
cjonowania macierzowego, ilościowa)

–– paradygmat zachowań strategicznych (szkoła be-
hawioralna, systemowa, inkrementalistów)

D. Tecce,
G. Pisano,
A. Shuen (1997)

paradygmaty strategii –– podejście koncentrujące się na sile rynkowej 
(szkoła sił konkurencji, strategicznego konfliktu)

–– podejście koncentrujące się na efektywności 
(szkoła zasobowa, dynamicznych zdolności)

K. Eisenhardt,
D.N. Sull (2001)

logika strategii –– szkoła pozycyjna,
–– szkoła zasobowa,
–– szkoła prostych reguł

M. Farjoun (2002) paradygmaty zarządzania 
strategicznego

–– podejście mechanistyczne (model SCP, model 
SSW, paradygmat zasobowy RBV),

–– podejście organiczne (model OESP)
A. Stabryła (2005) specyfika podejść badaw-

czych i ich zastosowanie 
w praktycznej działalności

–– nurt planistyczny,
–– nurt pozycyjny,
–– nurt integratywny

N. Venkatraman
M. Subramaniam
(2006)

historyczne etapy rozwoju 
strategii

–– portfolio biznesów,
–– portfolio zasobów,
–– portfolio relacji

K. Obłój
(2007)

wymiar swobody decyzyj-
nej, formalizacji strategii 
oraz punkt wyjścia do 
budowy strategii

–– szkoła planistyczna,
–– szkoła ewolucyjna,
–– szkoła pozycyjna,
–– szkoła zasobów, umiejętności i uczenia się,
–– szkoła prostych reguł,
–– szkoła realnych opcji

C.A. Montgomery
(2008)

podejście do strategii –– podejście tradycyjne (strategia jako gotowe roz-
wiązanie),

–– podejście nowoczesne (strategia jako dynamicz-
ny proces)

1	 W opracowaniu jako komponent strategiczny m.in. rozumiana jest misja, wizja, cele, wartości 
przedsiębiorstwa.
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1 2 3
H. Mintzberg, B.
Ahlstrand, J.
Lampel
(2009)

istota strategii (konkretna 
pozycja lub ogólna per-
spektywa)
oraz cechy procesu stra-
tegicznego (zamierzone 
plany lub emergentne 
wzorce)

–– szkoła projektowania,
–– szkoła planistyczna,
–– szkoła pozycyjna,
–– szkoła przedsiębiorcza,
–– szkoła poznawcza,
–– szkoła uczenia się,
–– szkoła władzy,
–– szkoła kulturowa,
–– szkoła środowiskowa,
–– szkoła konfiguracyjna

R. Krupski
(2009)

elementy strategii, dyna-
mizm

–– strategie w ramach systemu UC,
–– strategie w ramach systemu ST

M. Romanowska
(2009)

podejścia do strategii i 
sposobu jej tworzenia

–– ucieczka w suboptymalizację,
–– poszukiwanie strategicznej perspektywy,
–– poszukiwanie kamienia filozoficznego

R.M. Grant
(2011)

stadia rozwoju zarządzania 
strategicznego (dominują-
ce motywy)

–– budżetowanie finansowe,
–– planowanie rozwoju,
–– strategia jako pozycjonowanie,
–– poszukiwanie przewagi konkurencyjnej,
–– strategia nowej ekonomii,
–– strategia w nowym tysiącleciu

J. Niemczyk
(2013)

natura ludzka uczestników 
procesów decyzyjnych, 
jednostka analizy i jej 
kluczowe atrybuty, logika 
strategii (renta
ekonomiczna) oraz akcep-
towalne strategie

–– podejście planistyczne,
–– podejście pozycyjne,
–– podejście zasobowe,
–– podejście innowacyjno-przedsiębiorcze,
–– podejście sieciowe

Bratnicki,
Zbierowski
(2013)

orientacja strategiczna –– zasobowa,
–– przedsiębiorcza,
–– przyszłościowa,
–– rynkowa,
–– na interesariuszy,
–– pozytywna

Źródło: [Zakrzewska-Bielawska 2014, s. 9-29].

Analizując podane w tab. 1 podejścia do strategii, istotę podejścia można spro-
wadzić do cech wyznaczających merytoryczny i metodologiczny wymiar zarzą-
dzania strategicznego, gdzie ważne jest uwzględnianie w badaniu i formułowaniu 
strategii nie jednego, ekonomicznego punktu widzenia, ale wszystkich możliwych, 
eksponowanie znaczenia otoczenia przedsiębiorstwa jako istotnej siły w tworze-
niu jego przyszłości, zastępowanie terminów i postaw określanych jako „przeżycie”  
i „adaptacja” orientacją na rozwój, formułowanie praktycznych dyrektyw bardziej 
na podstawie obserwacji praktyki zarządzania aniżeli abstrakcyjnych modeli [Ko-
ontz, O’Donnel 1969]. Warte uwagi są propozycje paradygmatów: racjonalistycz-
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nego, ewolucyjnego i procesualnego [Van de Heujden 1996] oraz myślenia strate-
gicznego w ujęciu projektowym, planistycznym, pozycyjnym, przedsiębiorczym, 
poznawczym, uczenia się, politycznym, kulturowym, środowiskowym i konfigura-
cyjnym [Mintzberg i in. 1998]. Nie możemy również przejść obojętnie obok myśle-
nia strategicznego związanego z racjonalizmem poznania, rozwoju, determinizmu 
wewnętrznego i zewnętrznego, zachowań strategicznych i chaosu [Combe 1999],  
a także tradycyjnego planistycznego, ewolucyjnego, zasobowego oraz umiejętności 
[Obłój 2001]. Odnajdziemy też nurty, w których przedmiotami analizy są: firma, 
konsument jako element otoczenia, oraz tworzona jest wartość, dopełniane innymi 
ważnymi elementami, jak zasoby obce wstępujące w sieci oraz wykorzystanie szans 
i ciągłe eksperymentowanie [Prahala, Ramaswamy 2004].

3.	 Charakterystyka sieciowego podejścia do strategii

W zarządzaniu strategicznym, nim pojawiły się przesłanki związane ze strategią 
sieciową archetypem strategii, było m.in. pytanie o skalę rozwoju rynku lub produk-
tu (podejście planistyczne). W innym podejściu – pozycyjnym firma mogła pokonać 
konkurencję strategią niskich kosztów albo wyróżnianiem produktów. W podejściu 
zasobowym podstawowy dylemat dotyczył rozwoju kompetencji w relacji do rozwo-
ju rynków. Podejście innowacyjno-przedsiębiorcze wskazywało natomiast opozycję 
w postaci aktywizacji w błękitnym oceanie albo postawy zachowawczej w oceanie 
czerwonym. 

Strategię sieciową najprościej można opisać dychotomią: od współpracy do kon-
kurencji [Niemczyk 2013]. Cechuje ją system powiązań przedsiębiorstw tworzony 
w celu optymalizacji działań na rynku, a także specyficzna forma powiązań oparta 
na wzajemnych współzależnościach kooperacji i zaufania. Występuje w niej tak-
że element zmniejszonego odziaływania bliskości geograficznej uczestników sieci, 
zwiększonego stopnia specjalizacji uczestników sieci oraz rozwoju usług okołobiz-
nesowych jako podstawy budowania kolejnych warstw systemu [Rosińska-Bukoska 
2012]. Charakterystycznym elementem jest to, że w podejściu sieciowym wystę-
puje brak koherentnego położenia i określonego sektora działania, endogeniczna 
akumulacja kapitału, brak wspólnego mechanizmu zarządzania rozwojem, a także 
brak wspólnego cyklu życia uczestników sieci [Rosińska-Bukoska 2012]. Celami 
pierwotnymi z kolei są: nawiązywanie aliansów, budowanie kapitału relacyjnego, 
które pozwalają firmie na identyfikowanie szans w otoczeniu oraz na szybkie reago-
wanie na nie, budowanie umiejętności dzielenia się ryzykiem, szybki i bezpieczny 
dostęp do nowych rynków, dostęp do technologii i komercjalizacji technologii, ku-
mulacja komplementarnych zasobów, dostęp do zewnętrznej wiedzy [Koźmiński, 
Latusek-Jarczak 2014]. Dodatkowo występuje ciągły brak stabilności sieci, mnoże-
nie wzajemnych zależności, a ekonomiczny cel prowadzenia działań gospodarczych 
to nadal formuła zysku ekonomicznego [Niemczyk 2013]. Należy podkreślić, że 
klasyczne podejścia do przedsiębiorstwa koncentrują się na pojedynczych firmach, 
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gdzie głównym obszarem zainteresowań badaczy była rywalizacja oraz konflik-
ty w biznesie. Natomiast podejście sieciowe koncentruje się niemal wyłącznie na 
współpracy między przedsiębiorstwami, co oznaczać może, że firmy angażują się  
w działania zarówno konkurencyjne, jak i kooperacyjne, często w tym samym cza-
sie, a także w ramach relacji z tymi samymi partnerami [Koźmiński 2014].

Te cechy strategii sieciowej są istotnymi elementami oraz wyróżnikami, które 
mogą posłużyć do sprawdzenia, czy dane przedsiębiorstwo w swoich działaniach 
kieruje się wyznacznikami podejścia sieciowego. Aby zweryfikować taką hipotezę, 
w kolejnej części artykułu przedstawiono autorską metodę weryfikacji poczynań 
strategicznych przedsiębiorstwa w kontekście strategii sieciowej.

4.	 Model identyfikacji cech strategii sieciowej

Celem artykułu jest identyfikacja cech strategii sieciowej we współczesnych działa-
niach przedsiębiorstw. Identyfikacja odbywać się będzie poprzez analizę tych cech 
w komponentach strategicznych definiowanych przez misję, wizję, cele, wartości 
oraz strategię. Obiektem badań jest baza przedsiębiorstw sporządzona na podstawie 
rankingu Fortune 5002. 

Pierwszym krokiem jest przygotowanie próby badawczej. Wyboru popula-
cji dokonano spośród przedsiębiorstw z listy Fortune 500. Jest to lista zawierają-
ca 500 największych amerykańskich przedsiębiorstw, klasyfikowanych według 
przychodów brutto3. Populacja badanych przedsiębiorstw została ograniczona do  
100 posiadających największą wartość rynkową na dzień 31 marca 2015 roku we-
dług rankingu Fortune 500. Sama analiza ze względu na deklaracje strategii na 
stronach badanych firm w języku angielskim sporządzona została na podstawie 
słów kluczowych w języku angielskim. Przygotowana baza danych zawierała dane 
odnośnie do: nazw przedsiębiorstw, identyfikacji sektora, w jakim działają, warto-
ści rynkowej wyrażonej w milionach dolarów, przychodu ze sprzedaży wyrażonego 
w milionach dolarów oraz komponentów strategicznych dotyczących misji, wizji, 
celów, wartości oraz strategii. Wszystkie te cechy pobrane były z oficjalnych mate-
riałów przedsiębiorstw. Należy zauważyć, że badane komponenty strategiczne wy-
stępowały w materiałach firm jako niezależne moduły, a także w grupie definiującej 
w pełni komponenty strategiczne przedsiębiorstwa. Dowodem na taki układ jest 
dostępność danych szczegółowych – około 55% badanych przedsiębiorstw ma do-
stępną misję przedsiębiorstwa, 20% ma jasno zdefiniowaną i oznaczoną wizję, 44% 
ma jasno wyznaczone wartości, jakimi się kieruje, a tylko około 12% ma określone 
klarownie cele przedsiębiorstwa. 

Drugim krokiem pozwalającym określić, które komponenty strategiczne mają 
cechy strategii sieciowej, jest zbudowanie listy kluczowych pojęć strategii siecio-

2	 http://fortune.com/global500/, stan na 30.10.2015. 
3	 https://pl.wikipedia.org/wiki/Fortune_500 stan na 14.10.2015.
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wej. Podstawą zdefiniowania wskaźnika jest odpowiednie skomponowanie słowni-
ka słów kluczowych dla strategii sieciowej. Słownikiem zdefiniowanym na potrze-
by badania jest słownik oparty na definicjach sieci, jak również strategii sieciowej 
określonej przez Jerzego Niemczyka [2013] oraz Wojciecha Czakona [2012]. Dopie-
ro na tej bazie zbudowano wskaźnik elementów strategicznych strategii sieciowej 
mówiący o liczbie cech strategii sieciowej, jaką mają dane elementy strategiczne 
przedsiębiorstwa – misja, wizja, cele, wartości, oficjalna strategia. 

Tabela 2. Słownik słów kluczowych dla strategii sieciowej

Słowa kluczowe strategii sieciowej
network cluster
net community
system communion
relationships knowledge
relations value
relationship global
relation communities
innovations innovative
innovation connected
clusters

Źródło: [Niemczyk 2012].

Trzecim krokiem przeprowadzonego postepowania jest skanowanie kompo-
nentów strategicznych danego przedsiębiorstwa pod względem występowania zde-
finiowanych słów kluczowych. Do tego działania został użyty autorski program 
oparty na języku programowania Visual Basic for Applications firmy Microsoft. 
Program ma za zadanie zliczenie liczby słów kluczowych dla danych elementów 
strategicznych. Wyniki analizy zostały przedstawione kolejno w tab. 3, 4 i 5. 

Analizując wyniki skanowania, można powiedzieć, że największy udział kom-
ponentów strategii sieciowej obserwujemy w sektorze Pharmaceuticals & Biotech-
nology – 8 firm, a także w sektorze Aerospace & Defence, General Retailers – po  
4 firmy. W tych sektorach występuje również największe natężenie słów kluczo-
wych, odpowiednio: 17 w sektorze Pharmaceuticals & Biotechnology, 18 w sekto-
rze Aerospace & Defence oraz po 12 w General Retailers, Financials, Health Care 
Equipment & services. Warto dodać, że 65% badanych przedsiębiorstw ma w swo-
ich elementach strategicznych pierwiastki nawiązujące do strategii sieciowej.

Czwartym krokiem jest przedstawienie wskaźnika elementów strategii sieciowej  
w zestawieniu z wartością rynkową przedsiębiorstwa (rys. 1). Zestawienie to pozwa-
la dokonać oceny, czy implementacja strategii sieciowej lub posiadanie cech strategii 
sieciowej może przekładać się na wzrost wartości w przedsiębiorstwach. Na rysun-
ku 1 oś 0Y przedstawia wspomniany wskaźnik elementów strategicznych strategii 
sieciowej, a oś 0X wartość rynkową firmy w milionach dolarów. Położenie firmy na 
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Tabela 3. Podsumowanie skanowania elementów strategicznych

Sektor

Liczba 
firm  
w 

danym 
sektorze

Liczba firm  
w sektorze,  
w których 
występują  

słowa  
kluczowe 

dla strategii 
sieciowej

Liczba słów 
kluczowych 
dla strategii 
sieciowej

Wartość 
sektora  

w  
milionach 
dolarów

Przychody 
ze  

sprzedaży  
w  

milionach 
dolarów

Pharmaceuticals & Biotechnology 12 8 17 1 512 338 309 097
Aerospace & Defence 4 4 18 320 511 232 314
General Retailers 8 4 12 894 616 948 178
Food & Drug Retailers 3 3 5 262 205 353 789
Banks 4 3 4 823 981 376 301
Media 4 3 3 463 838 178 229
Financial services 7 3 11 597 248 163 679
Software & Computer Services 5 5 13 1 288 269 303 189
Financials 3 3 12 200 584 102 079
Travel & Leisure 3 3 4 208 607 58 473
General Industrials 4 2 4 496 032 240 362
Personal Goods 2 2 4 149 576 45 076
Oil & Gas Producers 5 2 5 737 138 686 311
Beverages 2 2 5 318 886 112 681
Food Producers 3 2 3 164 793 68 304
Industrial Transportation 2 2 6 142 400 69 555
Technology Hardware & Equipment 6 2 5 1 238 454 349 779
Chemicals 2 2 4 120 256 94 213
Health Care Equipment & Services 3 2 12 229 354 248 461
Tobacco 2 1 5 215 198 47 712
Technology 2 1 4 117 100 119 896
Electricity 1 1 1 46 211 17 021
Gas, Water & Multiutilities 1 1 2 54 362 25 673
Fixed Line Telecommunications 2 1 6 367 869 259 526
Industrial Engineering 1 1 4 48 512 55 184
Transportation 1 1 6 87 492 58 232
Real Estate Investment Trusts 1 1 2 61 507 4 871
Automobiles & Parts 2 1 2 124 543 300 006
Household Goods & Home  
Construction

1 1 2 221 280 84 537

Energy 1 0 0 67 355 47 951
Oil Equipment & services 1 0 0 90 623 16 226
Nonlife Insurance 1 0 0 357 344 194 673
Life Insurance 1 0 0 56 578 73 316
Suma 100 67 181 12 085 060 6 244 894

Źródło: opracowanie własne.
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Wartość rynkowa w milionach dolarów 

Rys. 1. Strategia sieciowa a wartość rynkowa firmy 

Źródło: opracowanie własne.

osi 0Y definiuje intensywność występowania elementów strategii sieciowej w kom-
ponentach strategicznych, co oznacza, że im większa wartość, tym przedsiębiorstwo 
zostanie wyżej ulokowane na osi 0Y. Wartość ujemna wskaźnika obrazuje położe-
nie odnoszące się tylko do wartości rynkowej przedsiębiorstwa. Nie oznacza to, że 
następuje regres komponentów strategicznych ze strategii sieciowej do bardziej kla-
sycznego podejścia. Wielkość zakolorowanych kół definiuje przychód ze sprzedaży 
firmy. 

Piątym krokiem jest analiza i wnioskowanie. Na podstawie przeprowadzonej 
analizy można stwierdzić, że liderzy rynkowi w swoich komponentach strategicz-
nych nie mają cech związanych ze strategią sieciową. Liderem jest United Health 
Group, która w swoich działaniach ma „zaszytą” dość znaczną liczbę odwołań do 
sieci. Jest to aż 10 cech charakterystycznych oddających specyfikę strategii siecio-
wej. Jednakże gros firm – 72 przedsiębiorstwa, nie ma w ogóle lub ma 1 lub 2 cechy 
charakterystyczne dla sieci.

Analizując dane w 10 największych przedsiębiorstwach pod względem warto-
ści rynkowej, możemy zauważyć (tab. 4), że tylko 4 z nich wykazują cechy strate-
gii sieciowej w komponentach strategicznych. W ich przypadku również poziom 
przychodów ze sprzedaży odstaje od pozostałych 6 przedsiębiorstw. To być może 
oznacza, że przedsiębiorstwa są w trakcie zmian organizacyjnych, które w dłuższej 
perspektywie mogą przynieść wymierne korzyści, kosztem wyższych nakładów  
w obecnym okresie.
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Tabela 4. 10 firm o największej wartości rynkowej z liczbą słów kluczowych dla strategii sieciowej

Firma Wartość firmy  
w milionach dolarów

Przychody  
ze sprzedaży  

w milionach dolarów

Liczba słów kluczowych  
dla strategii sieciowej

Apple 724 773 182 795 0
Google 377 542 71 487 5
Berkshire Hathaway 357 344 194 673 0
Exxon Mobil 356 549 382 597 0
Microsoft 333 525 86 833 1
Wells Fargo 279 920 88 372 2
Johnson & Johnson 279 717 74 331 0
Walmart 265 344 485 651 0
General Electric 249 775 148 321 0
Facebook 230 121 12 466 1
Suma 3 454 610 1 727 526 9

Źródło: opracowanie własne.
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Rys. 2. 10 firm o największej wartości rynkowej w ujęciu wskaźnika elementów strategicznych  
strategii sieciowej

Źródło: opracowanie własne.

Rozpatrując 10 przedsiębiorstw pod względem wartości rynkowej, nie moż-
na zapomnieć również o spojrzeniu na przedsiębiorstwa przez pryzmat branży.
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Tabela 5. 13 firm mających największy wskaźnik elementów strategicznych strategii sieciowej

Firma Wartość firmy w 
milionach dolarów

Przychody ze sprzedaży w 
milionach dolarów

Liczba słów kluczowych 
dla strategii sieciowej

UnitedHealth 
Group

112 813 130 474 10

Lockheed Martin 64 193 45 600 7
Boeing 105 032 90 762 6
American Express 79 618 35 999 6
U.S. Bancorp 77 851 21 392 6
AT&T 169 459 132 447 6
UPS 87 492 58 232 6
Google 377 542 71 487 5
Philip Morris  
International

116 693 29 767 5

Home Depot 148 533 83 176 5
AIG 74 184 64 406 5
FedEx 46 948 45 567 5
IBM 158 642 94 128 5
Suma 1 619 000 903 437 77

Źródło: opracowanie własne.
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Wartość rynkowa w milionach dolarów  

Rys. 3. Top13 w ujęciu wskaźnika elementów strategicznych strategii sieciowej 

Źródło: opracowanie własne.
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W tym przypadku nie można powiedzieć, że badaniu podlega homogeniczna prób-
ka, gdyż sektorami, w których konkurują przedsiębiorstwa, są: Technology Har-
dware & Equipment – 1, Software & Computer Services – 1, Nonlife Insurance – 1, 
Oil & Gas Producers – 1, Software & Computer Services – 2, Banks – 1, Pharma-
ceuticals & Biotechnology – 1, General Retailers – 1, General Industrials – 1.

Analizując 13 najlepszych przedsiębiorstw ze względu na wielkość wskaźnika 
elementów strategicznych strategii sieciowej, dostrzeżemy, że w tym ujęciu wskaź-
nik przyjmuje wartość od 5 do 10, a przedsiębiorstwa są „średniakami” w rankingu 
pod względem wartości przedsiębiorstwa oraz wielkości przychodów ze sprzedaży. 
Można sądzić, że domniemane koszty związane ze zmianami strategicznymi wy-
nikającymi z implementacji cech strategii sieciowej (liczba cech świadczy o takiej 
orientacji) w kolejnych okresach mogą zwiększyć powyższe wielkości. 

Przeprowadzoną analizę można traktować jako bardzo wstępną metodę ana-
lizy komponentów strategicznych przedsiębiorstwa, na podstawie której możliwe 
jest wyciąganie uogólnień odnoszących się do zbioru przedsiębiorstw lub do danych 
segmentów czy ekosystemów w użyciu elementów strategii sieciowej. Nie można 
jednak traktować tej metody jako jedynej składowej pozwalającej ocenić użycie 
strategii sieciowej w poczynaniach przedsiębiorstwa.

5.	 Zakończenie

Strategia sieciowa, jak również klasyczne podejścia do strategii są to podejścia czę-
ściowo kolidujące ze sobą. Z jednej strony mamy do czynienia z brakiem struktur, 
oddolnymi inicjatywami, kreowaniem nowej rzeczywistości w otoczeniu przedsię-
biorstwa oraz kreowaniem nowych szans dla przedsiębiorstwa. Natomiast z drugiej 
strony – z jasno, zdefiniowanym celem, strukturami, inicjatywami firmowymi pod-
noszącymi zyski i kreowaniem rzeczywistości firmowej. Te elementy, choć nie tyl-
ko, mówią nam o pewnym typie antagonizmu, który w istocie rzeczy jest elementem 
ewolucji. Aczkolwiek odnosząc się do analizowanego modelu, strategie klasycznie  
i sieciowe po prostu przenikają się w obecnej sytuacji, co skutkuje tym, że:
–– jednym z pierwszych nasuwających się wniosków po przeprowadzeniu badania 

jest to, że sektory, wymagające dużej innowacji – Pharmaceuticals & Biotechno-
logy, Aerospace & Defence, bardzo szybko adaptują do swoich działań cechy 
strategii sieciowej – wskazuje na to analiza współczynnika,

–– liczba przedsiębiorstw charakteryzujących się użyciem w swoich komponentach 
strategicznych elementów strategii sieciowej – 67 jednostek, jest wysoka, 

–– największe jednostki biznesowe – 37 jednostek, w swoich działaniach unikają 
strategii sieciowej, co przekłada się niezgodnie ze współczesnymi trendami na 
wzrost ich wartości rynkowej – przykład Apple. Nasuwa to na myśl wniosek 
mówiący, że strategie klasycznie mają w sobie cechy wymagane w obecnej sy-
tuacji rynkowej przez przedsiębiorstwo i na rynkach nawet wysokich technolo-
gii są skuteczne.
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Wnioski metodyczne wynikające z niniejszych badań wskazują, że: 
–– takie badania mogą być potencjalną metodą analizy komponentów strategicz-

nych przedsiębiorstwa, gdy mamy ilościowe i kwantyfikowalne dane,
–– aby wyciągnąć dokładniejsze wnioski, zbiór analizowanych danych musi być na 

tyle duży, aby można było wykluczyć odchylenia wynikające z błędnego doboru 
słownika lub błędnie dobranych komponentów strategicznych.
Spostrzeżeniem godnym uwagi jest to, że wykres częstości występowania kom-

ponentów strategii sieciowej a wartość rynkowa firmy może być podstawą do budo-
wy macierzy strategii sieciowych. 
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