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Istota efektow sieciowych

Niezwykle istotnym zjawiskiem wplywajacym na ksztaltowanie wartosci dla klienta w
nowoczesnej gospodarce sa efekty sieciowe (efekt usieciowienia, network effect, network
externalities). Pojecie to oznacza sytuacje, w ktorej wartosci dla klienta zalezne sa od liczby
uzytkownikéw danego produktu.’

Efekty sieciowe wystepuja najczesciej w przypadku produktow i ustug zwiazanych z
Internetem lub nasyconych technologiami teleinformatycznymi, rzadziej zwiazane sa one z
produktami tradycyjnymi. Do produktow wykorzystujacych efekt sieciowy naleza réznego
rodzaju produkty do komunikowania (telefon, telefaks, komunikatory internetowe), miejsca
umozliwiajace interakcje migdzy uzytkownikami (aukcje internetowe, fora dyskusyjne,
serwisy spoteczno$ciowe), a takze produkty, ktore wykorzystuja pewien standard
(oprogramowanie, no$niki pamigci, kasety, klisze fotograficzne).

W ogole wartosci dostarczanych klientom przez produkt mozna wyrdézni¢ tzw.
wartosci niezalezne od sieci wynikajace z uzycia produktu bez interakcji z innymi
uzytkownikami oraz warto$ci sieciowe bazujace na interakcjach z innymi uzytkownikami i
tworzace efekt usieciowienia.” W przypadku produktéw telekomunikacyjnych zdecydowana
wigkszo$¢ dostarczanych warto$ci bedzie warto$ciami sieciowymi. W przypadku aparatow
fotograficznych, w ktorych usieciowienie dotyczy m.in. karty pamigci lub kliszy
fotograficznej, dla klienta najwazniejsze sa wartosci niezalezne od sieci takie jak niskie
koszty, czy tez mozliwo$¢ szybkiego zobaczenia zdjecia. Efekty sieciowe moga w ré6znym
zakresie wptywac na produkt. Zasadne wydaje si¢ zatem pytanie o skale efektu usieciowienia.
Srinisavan 1 in. na potrzeby opisanych ponizej badan przypisali produktom punkty

odzwierciedlajace ich zdaniem istotno$¢ efektow sieciowych w ogole dostarczanych

1 por. Q. Wang, Y. Chen, J. Xie, Survival in Markets with Network Effects: Product Compatibility and Order-of-
Entry Effects, ,,Journal of Marketing”, vol. 74 issue 4, July 2010.

2 Wartosci te zwane sa rowniez wartociami niezaleznymi i synchronizujacymi; por. R. Kowalski, Efekty
sieciowe a bledy rynku, Zeszyty Naukowe Polskiego Towarzystwa Ekonomicznego, nr 3, 2005.
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warto$ci.®> Do produktéw o najnizszym poziomie efektu usieciowania naleza elektryczna
szczoteczka do zebow, w przypadku ktorej wymienna nasadka jest wykonana wedtug
okreslonego standardu i moze by¢ nabywana od roznych producentow, automatyczna
sekretarka ze wzgledu na fakt wykorzystania standardu telefonii stacjonarnej oraz aparaty
fotograficzne wykorzystujace 35-milimetrowe klisze. Za produkty o najwyzszym poziomie
usieciowienia zostaly uznane systemy operacyjne do komputerow osobistych, urzadzania
typu PDA oraz telefaksy.

Analizujac doktadniej zjawisko usieciowienia wyr6zni¢ mozna bezposredni 1 posredni
efekt sieciowy. Efekt bezposredni wystepuje, gdy klient czerpie korzy$ci z samego
przylaczenia si¢ nowych klientow do sieci produktu i wynikajacych z tego nowych
mozliwo$ci np. odbycia rozmowy za pomoca komunikatora internetowego. Efekt posredni ma
miejsce wowczas, gdy wraz z rosnaca baza uzytkownikow rosna korzysci dla klienta
wynikajace z wickszej dostepnosci produktow komplementarnych.*

Niezwykle istotny jest rowniez podziat na jednostronny i dwustronny (wielostronny)
efekt sieciowy. Efekt sieciowy jednostronny ma miejsce wowczas, gdy z punktu widzenia
sieci uzytkownicy maja takie same potrzeby i1 pelnia w sieci podobne funkcje. Wowczas
dotaczenie nowego uzytkownika do sieci zwigksza korzysci dla wszystkich jej uczestnikow.
Ma to miejsce m.in. w przypadku telefonii lub komunikatoréw internetowych. Efekt sieciowy
dwustronny wystepuje, gdy istnieje podziat miedzy uzytkownikami ze wzgledu na petnione
funkcje; dotaczenie wowczas uzytkownika z jednej grupy zwigksza korzysci dla
uzytkownikéw z drugiej grupy, przy czym moze tez zmniejsza¢ korzysci dla uzytkownikow z
jego grupy. Sytuacja taka jest widoczna w przypadku aukcji internetowych. Dotaczenie
nowego kupujacego zwigksza korzysci dla sprzedajacych 1 moze zmniejsza¢ korzysci dla
innych kupujacych, co wynika z wigkszej konkurencji w licytowaniu. W dalszej czg$ci
opracowania opisywany bedzie wylacznie jednostronny efekt sieciowy.

Warto zauwazy¢, ze zwazywszy na dynamiczny charakter relacji migdzyklienckich w
przypadku efektu usieciowienia nie mowi si¢ o portfelu klientow, lecz o sieci klientow. W
tym kontek$cie czgsto przytaczane bywa prawo Boba Metcalfe’a, zgodnie z ktérym warto$¢
sieci proporcjonalna jest do kwadratu liczby jej uzytkownikéw.’ Z tego prawa wynika, ze

przy dwukrotnym wzrodcie liczby uzytkownikdéw, warto$¢ sieci wzrosnie czterokrotnie.

® R. Srinivasan, G.L. Lilien, A. Rangaswamy, First in, First out? The Effects of Network Externalities on
Pioneer Survival, ,Journal of Marketing”, Vol. 68, 2004

* Por. R. Srinivasan, G.L. Lilien, A. Rangaswamy, First in, First out? The Effects of Network Externalities on
Pioneer Survival, ,,Journal of Marketing”, Vol. 68, 2004; R. Kowalski, Efekty sieciowe a bledy rynku, Zeszyty
Naukowe Polskiego Towarzystwa Ekonomicznego, nr 3, 2005.

® B. Briscoe, A. Odlyzko, B. Tilly, Metcalfe's Law is Wrong, ,,IEEE Spectrum”, Jul2006, vol. 43 issue 7.
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Prawo Metcalfe’a zostato sformutowane w odniesieniu do wartosci sieci telekomunikacyjne;,
jednak znajduje rowniez zastosowanie w innych systemach wymiany danych, wlacznie ze
stronami internetowymi nalezacymi do kategorii tzw. mediow spoteczno$ciowych. Krytycy
zarzucaja Metcalfe’owi, ze zaklada rowna warto$¢ kazdego uzytkownika sieci, a przez to
stosuje nadmierne uproszczenia.® Warto§¢ jednego uzytkownika sieci bedzie zalezata bardzo
od etapu rozwoju samej sieci. W poczatkowych okresach, pozyskanie uzytkownikéw jest o
wiele trudniejsze niz wowczas gdy sie¢ osiagnie mas¢ krytyczna. Dlatego tez uzytkownicy
pozyskani wczesniej sa dla firmy warci wigcej niz uzytkownicy pézniejsi. Podobne zaleznosci
wystepuja tez w przypadku marketingu produktéw nie wykorzystujacych efektow
usieciowienia. Klieni pionierzy sa zazwyczaj dla firmy wigcej warci niz klienci-nasladowcy,
gdyz oprocz nabywania produktéw, takze informuja o nich znajomych itp.

Jak podaja Shapiro 1 Varian, na rynkach na ktorych wystgpuja efekty sieciowe firmy
pionierzy moga liczy¢ na tzw. korzysci pierwszego ruchu polegajace na szybkim pozyskaniu
duzej liczby klientow (tzw. bazy klientow), ktora sprawi, ze wejscie na rynek podzniejszych
konkurentow bedzie znaczaco utrudnione. Firma powinna zatem dazy¢ do osiagnigcia masy
krytycznej, gdyz oznacza¢ ona moze powazna barier¢ wejScia dla potencjalnych
konkurentow. W takiej sytuacji ma miejsce tzw. lock-in polegajacy na utrudnieniu klientom
odejscia od firmy ze wzgledu na m.in. brak satysfakcjonujacych rozwigzan alternatywnych,
jak i efekt lock-out, polegajacy na wykluczeniu konkurentéw z rynku.” Prowadzi to do
sytuacji, w ktorej dzigki duzej liczbie os6b uzywajacych danego rozwiazania, rosna koszty
zmiany dostawcy, a w konsekwencji rozwiazanie to staje si¢ standardem rynkowym.
Przyktadem takiego efektu jest popularnos$¢ systemow operacyjnych Microsoft Windows.
Wraz z rosnaca liczba uzytkownikow systemow operacyjnych firmy Microsoft zwigkszata si¢
liczba programow stworzonych pod te systemy operacyjne, co prowadzito z kolei do wzrostu
liczby uzytkownikow itd. Przedstawione w dalszej czgsci opracowania wyniki badan
pokazuja jednak, ze opisany przez Shapiro i Variana scenariusz nie zawsze ma miejsce.

Czesto to bowiem nasladowca, a nie firma-pionier, zajmuje pozycje dominujaca.

6 .
Tamze.
"'C. Shapiro, H.R. Varian, Information Rules: A Strategic Guide to the Network Economy, Boston, 1998, s. 168.
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Liczy si¢ jakos$é, a rynki sa efektywne?

Z przytoczonym powyzej scenariuszem zdarzen Shapiro i Variana polemizuja Tellis 1
in. w artykule Does Quality Win? Network Effects Versus Quality in High-Tech Markets.?
Autorzy przeprowadzili badania majace na celu ustalenie, co jest wazniejszym czynnikiem
sukcesu na rynkach zdominowanych przez efekt usieciowienia — czy jest to pierwszenstwo w
zaoferowaniu produktu (ustugi), czy raczej jakos¢ produktu. Pytanie to jest istotne nie tylko z
punktu widzenia strategii marketingowych firm. Dotyka ono bowiem wystgpujacego w
ekonomii problemu, czy rynek jest zawsze efektywny (w tym przypadku: czy produkt
oferujacy najwyzsze wartosci staje si¢ liderem rynkowym?), czy przeciwnie — wystepuje
histereza, a wigc rOwnowaga na rynku i jego struktura zaleza od poprzedzajacych je zdarzen,.
W konsekwencji przywodztwo jakosciowe nie musi oznacza¢ przywodztwa rynkowego.

W tej kwestii panuja sprzeczne opinie. Katz i Shapiro twierdza, ze rynki, na ktorych
wystepuje efekt usieciowienia wykazuja tendencje do zbyt dlugiego uzywania (get locked-in)
przestarzatych standardow lub technologii.” Krugman watpi, ze rynki niezmiennie daza do
najlepszego mozliwego rozwiazania, a zdarzenia historyczne na rynku maja wplyw na jego
pozniejsza postaé (outcome of market competition).’® Mozna spotkaé rdwniez przeciwstawne
opinie, ze efekt usieciowienia nie chroni przed konkurencja, a tym samym rynki sa
efektywne.'

Badania Tellisa 1 in. zostalo przeprowadzone w roznych kategoriach produktow
zwigzanych z komputerami osobistymi, gtdwnie oprogramowania. Badacze wykorzystali do
oceny jakosci produktéw zamieszczane w specjalistycznych czasopismach rankingi i1
poréwnania. Z badan wynikaja ponizsze wnioski dotyczace rynkow, na ktorych wystepuje
efekt usieciowienia:

» Liderzy rynku zmieniaja si¢, przy czym okres bycia liderem wynosi przecigtnie 3,8
lata.

= Zazwyczaj zmiana lidera na rynku nastgpuje od jednego do dwoch lat po zmianie
lidera jako$ciowego.

= Zarowno efekt usieciowienia, jak i1 jakos$¢, determinuja udzial w rynku, przy czym
wptyw jakosci jest silniejszy.

= Nawet w przypadku wystgpowania efektu usieciowienia, rynek jest efektywny.

® Na podst. G. J. Tellis, E. Yin, R. Niraj, Does Quality Win? Network Effects Versus Quality in High-Tech
Markets, ,,Journal of Marketing Research”, vol. XLVI, April 2009.

° Tamze.

1% Tamze.

1 Tamze.
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Whioski te wyraznie potwierdzaja zmiany w sektorze programéw do edycji tekstu w
latach 1984-1997. Sektor ten charakteryzuje si¢ efektami sieciowymi. Edytor tekstu dostarcza
bowiem klientom warto$ci niezaleznych od sieci polegajacych na mozliwosci edycji tekstu z
wykorzystaniem komputera, jak i warto$ci w zakresie mozliwos$ci korzystania z plikow przez
innych uzytkownikow. Sektor ten zostal zdominowany we wczesnych latach 80. przez
wprowadzony w 1978 roku program WordStar. Program ten oferowat wowczas najwyzsza
jako$¢ na rynku, w konsekwencji czego w 1985 roku posiadat on ok. 70% udzialu w rynku.
Poczawszy od 1984 roku jako$¢ programu zaczela sig silnie obnizaé, co pociagneto za soba
spadki w udziale w rynku. W 1985 roku WordPerfect charakteryzowat si¢ wyzsza jakos$cia
niz Wordstar, a jego udzial w rynku zaczat rosnac¢ i w 1989 roku WordPerfect stat si¢ liderem
rynkowym. W 1991 roku — zdaniem analitykéw - najwyzsza jako$cia charakteryzowat sig
program Microsoft Word 1 to on dwa lata pdzniej stal si¢ rowniez liderem rynkowym
osiagajac w 1997 roku 90% udziat w rynku. Zmiany w poziomie jakosci 1 udziatach

zaprezentowane sa na wykresach 11 2.

Wykres 1. Zmiany w jakosci edytoréw tekstowych w latach 1984-1997
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Zrédto: G. J. Tellis, E. Yin, R. Niraj, Does Quality Win? Network Effects Versus Quality in
High-Tech Markets, ,,Journal of Marketing Research”, Vol. XLV, April 2009.
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Wykres 2. Procentowe zmiany w udzialach rynkowych w sektorze edytoréw tekstowych

w latach 1984-1997
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Zrédto: G. J. Tellis, E. Yin, R. Niraj, Does Quality Win? Network Effects Versus Quality in
High-Tech Markets, ,,Journal of Marketing Research”, Vol. XLVI, April 2009.

Prawdopodobnie najwazniejszym wnioskiem z przytoczonych powyzej badan jest
zalezno$¢ pomigdzy jakoscia a efektami sieciowymi. Zdaniem autoréw badania, zjawiska te
nie s przeciwstawne, lecz zbiezne. Efekt sieciowy umozliwia bowiem szybsze osiagnigcie
pozycji lidera rynkowego przez lidera jakosciowego. Jak zauwazaja autorzy sytuacja taka ma
miejsce wowczas, gdy klienci dostrzegaja roznice w jako$ci produktow, wystepuje efekt

sieciowy, a koszty zmiany nie sg zbyt wysokie.

Pionierzy umieraja mlodziej?

Interesujace sa wyniki badan Srinivasana 1 in. dotyczace przezywalnosci firm
oferujacych jako pierwsze produkty (firm-pionierow) w sektorach, w ktorych wystepuje efekt
usieciowenia.*® Przez przezywalno$é (survival) rozumiana jest liczba lat oferowania danego
produktu. W badaniu uwzgledniono wptyw wielu czynnikow na przezywalno$¢ pionierow:
wystgpowania efektu sieciowego, a takze przelomowosci I intensywnos$ci technologicznej
nowego rozwiazania, rozmiarow firmy-pioniera oraz oferowania technologii poprzedzajace;j

dana w sektorach, w ktorych wystepuje efekt sieciowy. Warto zauwazy¢, ze z latwoscia

12 Na podst. R. Srinivasan, G.L. Lilien, A. Rangaswamy, First in, First out? The Effects of Network Externalities
on Pioneer Survival, ,,Journal of Marketing”, Vol. 68, 2004.
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mozna znalez¢ argumenty za pozytywnym i negatywnym wptywem kazdego z wymienionych
czynnikdw na przezywalnos¢ pionieréw, tak wigc efekt koncowy nie zawsze jest oczywisty.

Badania zostalty przeprowadzone w dwoch kategoriach produktéw (dobra
konsumpcyjne trwatego uzytku oraz dobra o przeznaczeniu biurowym) i obejmowaty takie
produkty jak odtwarzacz ptyt CD, telefax, drukarka atramentowa, komputer osobisty, pager,
dyskietka 3.5-calowa, magnetofon kasetowy itp. Badania uwzglednity jedynie te produkty,
ktore przyjely sig na rynku.

Pierwszym z analizowanych czynnikow wptywajacych na przezywalno$¢ pionierow
jest efekt sieciowy. Jak wspominaja Shapiro i Varian, efekt sieciowy sprawia, ze konsumenci
korzystajacy z produktu charakteryzujacego si¢ efektem sieciowym moga zosta¢ zwiazani z
firma za pomoca wysokich kosztow zmiany utrudniajacym im odej$cie do konkurencji (tzw.
efekt lock-in). Co wigcej, produkt wykorzystujacy efekty sieciowe czgsto ustanawia pewien
standard, ktory sktania potencjalnych klientow do podjecia decyzji o wyborze danego
produktu i czgsto z nim zwiazanych produktow komplementarnych. W ten sposéb firma-
pionier jest w stanie szybko pozyska¢ klientow i stworzyé trwale relacje skutkujace
przezywalnoscia w dlugim okresie. Mozna réwniez przytoczy¢ argumenty przeciwne. W
przypadku wprowadzenia na rynek nowego produktu charakteryzujacego si¢ efektami
sieciowymi, wystapi¢ moze tzw. inercja klientow polegajaca na zwloce w podejmowaniu
przez klientow decyzji 0 wyborze produktu, a tym samym 0 przystapieniu do sieci jego
uzytkownikéw. Efekt ten moze by¢ szczegélnie silny w przypadku produktow
charakteryzujacych si¢ bezposrednim efektem sieciowym, o matej wartosci niezaleznej od
sieci takich jak urzadzenia komunikacyjne. Przyktadem inercji konsumenckiej moze byc¢
proces popularyzacji telefaksu. Urzadzenie to zostalo wynalezione relatywnie wcze$nie. Juz
w 1860 roku udato si¢ przesta¢ wiadomos$¢ na odlegtos¢ pow. 100 km pomigdzy Paryzem a
Amiens, po czym przez dtugi czas zdobywato popularnos¢, aby dopiero pod koniec lat 70.
dwudziestego stulecia sta¢ si¢ standardem biznesowym. ** Inercja klientow wystapi¢ moze
rowniez w przypadku produktow o posrednim efekcie sieciowym. Producenci sprzgtu
komputerowego wprowadzajac nowy produkt na rynek chcieliby, aby tworcy
oprogramowania mozliwie szybko stworzyli szeroki wachlarz dziatajacych nan programéw.
Producenci oprogramowania, jako wytworcy dobr komplementarnych o wysokich kosztach
rozwoju, wykazuja czg¢sto tendencj¢ do zwlekania w rozwoju produktéw, poki produkt nie

zyska odpowiedniej popularnosci. To jest jednak utrudnione, gdyz brakuje programow

3 G.J. Holzmann, Just the fax, “Inc. Technology”, vol. 20, issue 13, 1998.
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komplementarnych. Co wigcej, sytuacj¢ moze jeszcze komplikowaé obecno$¢ na rynku
konkurencyjnej sieci obejmujacej produkt konkurencyjny wraz z wachlarzem produktow
komplementarnych. Wystapi¢ moze wowczas tzw. wojna formatéow, czyli sytuacja, w ktorej
dwie konkurencyjne firmy daza do tego, aby to ich produkt stat si¢ standardem rynkowym.
Wydarzyto si¢ niedawno w sektorze nosnikoéw wideo wysokiej rozdzielczosci, w ktorym to
miata miejsce wojna o standard pomigdzy dwoma formatami HD DVD i Blu-ray. Ostatecznie
wygral nalezacy do Sony standard Blu-ray, o czym przesadzita decyzja wytworni filmowej
Warner Brothers o rezygnacji z wydawania produktéow w formacie Toshiby na rzecz formatu
Sony w styczniu 2010 r.** W efekcie wystepowania standardow sieciowych, konsumenci
moga charakteryzowac si¢ zatem inercja wynikajaca z relatywnie wysokiego ryzyka wyboru
konkretnego formatu, ktéra negatywnie moze wpltywaé na czas zycia pioniera. Badania
Srinivasana i in. wykazaty, ze wystgpowanie efektu usieciowienia negatywnie wptywa na
przezywalnos¢ firmy-pioniera na rynku.

Kolejnym badanym przez autoréw obszarem byl wptyw przelomowosci produktow
(radicalness of product) na przezywalnos¢ pionieréw. Produkt przetomowy okreslony zostat
jako oparty na odmiennej technologii i dostarczajacy wyzszych warto$ci klientom niz
produkty aktualnie wystepujace na rynku. Przykladami technologii przelomowych sa
fotografia cyfrowa, ptyta CD czy telefonia komodrkowa. W przypadku technologii
przetomowych rowniez mozna wyr6ézni¢ dwojaki wpltyw na przezywalnos¢ pionierow. Z
jednej strony, wyzszy poziom warto$ci dla klienta i brak konkurentéw we wczesnych etapach
cyklu zycia klienta ulatwia pozyskanie klientow, a takze zachgcenie firm do wytwarzania
produktow komplementarnych. W konsekwencji, firma-pionier relatywnie szybko powinna
stworzy¢ sie¢ uzytkownikow 1 komplementariuszy skutkujaca poprawa pozycji
konkurencyjnej. Z drugiej strony wystepuja procesy zmniejszajace prawdopodobienstwo
takiego scenariusza. Produkty przetomowe charakteryzuja si¢ w momencie wprowadzenia
niskim wspotczynnikiem wydajnos$ci do ceny, co szczegdlnie wyraznie byto widoczne w
sektorze fotografii cyfrowej i telefonii komoérkowej. Firmy bedace wczesnymi lub
pézniejszymi nasladowcami po pewnym czasie zaczynaja oferowa¢ produkty o
korzystniejszym wspotczynniku wydajnosci do ceny, co ostabia atrakcyjnos¢ oferty
produktowej firmy-pioniera. Wyniki badan pokazuja jednak, ze przetomowos$¢ produktu

wplywa korzystnie na liczbg lat firmy-pioniera w branzy.

Y Warner backs Sony Blu-ray format, http://news.bbc.co.uk/2/hi/business/7174591.stm, [2010.08.12].
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Kolejna badana kwestia byt wptyw intensywnos$ci technologicznej na przezywalnosé
firmy-pioniera. Pod pojgciem intensywnosci technologicznej rozumie sig¢ wielo$¢
wykorzystanych technologii. Pojecie to odmienne jest od przelomowos$ci produktu, gdyz
produkt przetlomowy moze wykorzystywac jedna technologi¢ w sposdb wysoce innowacyjny
(jak miato miejsce w przypadku radaru lub kuchenki mikrofalowej), natomiast intensywnos$¢
technologiczna wymaga potaczenia wielu technologii. Przyktadem produktu intensywnego
technologicznie jest telewizja projekcyjna taczaca technologi¢ dzwigkowa, wizualna oraz
komputerowa. Reakcja konkurentow na wprowadzenie przez firmeg-pioniera produktu
charakteryzujacego si¢ intensywnoscia technologiczna wymaga odpowiednio duzego naktadu
badan, w konsekwencji czego moze nastapi¢ z pewnym opdznieniem. Firma-pionier moze
wykorzysta¢ ten okres do rozwinigcia sieci uzytkownikéw, co powinno pozytywnie wptynaé
na jej przezywalnos$¢. Z produktami intensywnymi technologicznie wiaze si¢ jednak wiele
ryzyk. Nalezy do nich wielo§¢ zmian w zakresie produktu na wczesnych etapach rozwoju
rynku. Co wigcej, podjete wowczas decyzje technologiczne moga by¢ ograniczeniem dla
pozniejszych zmian oczekiwanych przez klientow, zwlaszcza gdy rézne segmenty klientow
charakteryzuja si¢ odmiennymi oczekiwaniami w zakresie funkcjonalnosci produktu. Wyniki
badan potwierdzity jednak pozytywny wplyw intensywnosci technologicznej produktu na
przezywalnos$¢ firm-pionierow.

Interesujaca kwestia jest wplyw wielkosci firmy na przezywalno$¢ pionierow. Duze
firmy moga by¢ postrzegane jako bardziej wiarygodne przez potencjalnych klientow, a takze
zazwyczaj dysponuja wigkszymi zasobami niz firmy mniejsze. Z drugiej strony, wigksze
firmy charakteryzuja si¢ bardziej ztozona struktura organizacyjna, ktéra moze ograniczac
przedsigbiorczos¢ pracownikow firmy m.in. poprzez ograniczenie sklonnosci do
podejmowania ryzyka. Z badan wynikto, ze pierwszy efekt jest silniejszy i wraz ze wzrostem
wielkosci firmy ro$nie przezywalno$¢ pioniera, ktory oferuje produkt wykorzystujacy efekty
sieciowe.

Ostatnim z badanych czynnikéw oddziatywujacych na przezywalno$¢ pionieréw jest
oferowanie poprzedniej generacji produktow zaspakajajacych te same potrzeby (incumbency).
Firmy, ktére oferuja starsze generacje produktow dysponuja takimi aktywami
marketingowymi jak relacje z klientami, wiedza o ich potrzebach i oczekiwaniach, marka itp.
W przypadku kompatybilnosci wstecznej firmy te moga wykorzysta¢ rowniez Sieci klientow
zbudowane w oparciu o starsze generacje produktow. Z drugiej strony, firmy dysponujace
starsza technologia moga niezbyt che¢tnie inwestowa¢ w nowa technologie, ktora sprawi, ze

dotychczasowa stanie si¢ przestarzala, a tym samym moze zagrozi¢ bytowi firmy. Dylematy
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odnos$nie inwestycji moga prowadzi¢ do pewnej inercji wynikajacej ze zwloki w
podejmowaniu ryzykownych z punktu widzenia firmy decyzji. Wnioski z badania moga
wyda¢ si¢ zaskakujace. Wraz ze wzrostem efektu usieciowienia, przezywalnos¢ firm-
pionierow uprzednio oferujacych starsze technologie maleje w wigkszym stopniu niz firm-
pionierow, ktore nie oferowaty starszych technologii. Wynik ten rodzi wiele pytan. Czy
niekorzys$ci Wynikajace z inercji lub z innych czynnikow, sa wigksze niz korzysci z
wypracowanych aktywow marketingowych? Czy tez moze dotychczasowe aktywa
marketingowe nie sa transferowalne do nowej sytuacji i staja si¢ balastem firmy?

Podsumowanie wynikéw badan przez Srinivasana i in. przedstawia tabela 1. Na
podstawie wnioskow z badan autorzy sformutowali zalecenie, w mysl ktorego firmy
rozwazajace wejscie na rynek z produktem wykorzystujacym efekty sieciowe powinny
wstrzymac si¢ z decyzja pozwalajac konkurentom na ewangelizacj¢ rynku. Zdaniem autorow,
firmy te powinny wej$¢ na rynek w momencie, gdy zaczyna on szybko wzrasta¢. Zalecenie to
wydaje si¢ jednak dyskusyjne. Z analizy listy badanych firm wynika, ze 18 sposrod 45 firm-
pionierdw przezylto. Przezywalnosc¢ jest zatem na poziomie 40%. Wprowadzenie produktu na
nieistniejacy jeszcze rynek z 40% prawdopodobienstwem sukcesu w wielu branzach moze
by¢ uznane za wysokie.

Autorzy dodaja, ze firma, ktora pragnie rozwija¢ strategie produktowe z
wykorzystaniem efektow sieciowych, powinna nie tylko dba¢ o sukces produktu, ale réwniez
rozwija¢ 1 promowac sie¢ uzytkownikow. Potwierdzaja to wyniki badan, zgodnie z ktérymi,
firmy-pionierzy promujace sieci swoich uzytkownikow przetrwaty, podczas gdy firmy, ktore

w swych strategiach koncentrowaty si¢ na wartosciach niezaleznych od sieci raczej upadaty.
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Tabela 1. Wplyw czynnikow na przezywalnos¢ firm-pionierow w sektorach, w ktorych
wystepuje efekt usieciowienia.

Czynnik Wplyw na przezywalnosé firmy-pioniera
Wystepowanie efektu sieciowego Negatywny

Przetomowo$¢ produktu Pozytywny

Intensywnos¢ technologiczna produktu Pozytywny

Rozmiar firmy-pioniera Pozytywny

Oferowanie poprzedniej generacji produktéw | Negatywny

zaspakajajacych te same potrzeby

Zrodto: R. Srinivasan, G.L. Lilien, A. Rangaswamy, First in, First out? The Effects of
Network Externalities on Pioneer Survival, ,,Journal of Marketing”, Vol. 68, 2004.

Sposobem na przezycie jest kompatybilnos¢ lub jej brak?

Kontynuacja opisywanych powyzej rozwazan sa badania Wanga i in. dotyczace
rébwniez przezywalnosci firm-pionierow na rynkach, na ktorych wystgpuja efekty
usieciowienia.”> Badania te prowadzone byly na tej samej grupie produktow, co badania
Srinivasana i in. Przezywalno$¢ pionierow byla w tych badaniach rozpatrywana z punktu
widzenia dwoch rodzajow kompatybilnosci — z poprzednia generacja produktow oraz w
ramach aktualnej generacji produktow.

Kompatybilno$¢ z poprzednia generacja produktow oznacza zgodno$¢ produktow w
zakresie standardow, osprzgtu czy uzytkowania z produktami, ktore byly dostgpne na rynku
przed wprowadzaniem danego produktu, i ktore =zaspakajaja te same potrzeby.
Kompatybilnos¢ w ramach aktualnej generacji produktow to zgodnos¢ z produktami z tej
samej generacji, najczesciej pochodzacymi od innych producentéw. Odtwarzacze DVD sa
niekompatybilne z produktami z poprzednich generacji takimi jak magnetowidy, natomiast sa
kompatybilne w ramach swojej generacji z produktami pochodzacymi od innych
producentow.

Najwazniejsze wnioski z badan Wanga i1 in. sprowadzaja si¢ do ponizszych
stwierdzen. Na rynkach o silnych efektach sieciowych na przezywalno$¢ pionieréw wptywa

pozytywnie kompatybilnos¢ wsteczna z poprzednimi generacjami produktow 1 brak

> Na podst. Q. Wang, Y. Chen, J. Xie, Survival in Markets with Network Effects: Product Compatibility and
Order-of-Entry Effects, ,,Journal of Marketing”, vol. 74 issue 4, July 2010.
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kompatybilnosci z produktami z aktualnej generacji. Przy spetnieniu tych warunkow
przezywalnos¢ firm-pionieréw jest wyzsza od przezywalnosci wczesnych nasladowcow.
Sytuacja ksztattuje si¢ odmiennie w przypadku rynkéw o niskim poziomie efektow
sieciowych. Wowczas przezywalnos¢  firm-pionierow  wzrasta wraz z  brakiem
kompatybilnosci wstecznej z poprzednimi generacjami i wraz z wystgpowaniem
kompatybilnosci z produktami z aktualnej generacji. Przy spehlieniu tych warunkow
przezywalnos$¢ firm-pionieréw jest dtuzsza od przezywalnosci nasladowcow.

Whioski z badan tlumacza rowniez zachowanie firm na rynku polskim. Program
Gadu-Gadu jest pionierem w sektorze polskich komunikatorow internetowych. Jego
nasladowca jest program Tlen. Zgodnie z wnioskami dla rynkoéw o silnym efekcie sieciowym,
kompatybilno§¢ w ramach generacji produktéw bedzie dziatata na korzy$¢ wczesnego
nasladowcy (Tlen) i na niekorzy$¢ firmy-pioniera (Gadu-Gadu). Tlen oferuje oprocz
mozliwosci komunikowania si¢ z uzytkownikami tego programu, roéwniez mozliwos¢
komunikowania z uzytkownikami Gadu-Gadu. Wtasciciel tego programu zapewne nie bedac
w stanie uniemozliwi¢ takiej sytuacji od strony technologicznej, zastrzegt w regulaminie, ze
,korzystanie z ustug Komunikatora Gadu-Gadu za pomoca innych programdéw stanowi
naruszenie regulaminu”.*®* W ten sposob Gadu-Gadu dazy do ograniczenia kompatybilnosci w
ramach tej samej generacji produktow. Podobnie rzecz ma miejsce w sektorze aukcji
internetowych. Pionierem jest tu Allegro, nasladowca serwis aukcyjny Swistak. Swistak
zapewnia swoim uzytkownikom pewna kompatybilno$¢ z Allegro poprzez mozliwos¢
importowania aukcji z tego serwisu. Allegro natomiast nie oferuje mozliwosci importu aukcji

z serwisOw konkurencyjnych.

Podsumowanie

Jak wynika z przedstawionych wnioskéw z badan, oferowanie produktu lub ustugi
wykorzystujacego efekty sieciowe wymaga¢ moze odmiennej strategii niz mialoby to miejsce
w przypadku produktéw nie wykorzystujacych efektow sieciowych. Zwazywszy, ze efekty
sieciowe wystgpuja czgsciej w nowoczesnej gospodarce, istotne z punktu widzenia rozwoju
marketingu, i1 szerzej - nauk o zarzadzaniu, jest doglebniejsze zbadanie tego zagadnienia.
Niezwykle ciekawe z punktu widzenia poznawczego bytyby wyniki analogicznych badan z
rynku polskiego.

' Regulamin korzystania z Komunikatora Gadu-Gadu dostgpny na stronie http://komunikator.gadu-

gadu.pl/regulamin [2010.08.12].
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Streszczenie

Efekty sieciowe 0znaczaja sytuacje, w ktorej wartosci dla klienta zmieniaja si¢ wraz z
liczba uzytkownikéw danego produktu. Opracowanie przedstawia wyniki badan dotyczacych
wpltywu roznych czynnikéw z zakresu strategii produktowych na sukces w sektorze, w
ktorym wystepuja efekty sieciowe. Do czynnikow tych naleza m.in. pierwszenstwo w
zaoferowaniu produktu, jako$¢ produktu, kompatybilnos¢, przetomowos$¢ i1 intensywnosé

technologiczna produktu.

Abstract — Network Effects and Product Strategies

Network effect refers to a situation in which values for customers depend on the
number of customers that use the product or service. The paper presents the results of recent
studies concerning the mediation of various factors related to product strategies on success in
markets with network effects. These factors include first mover advantage, product quality,

compatibility, product radicalness and technological intensivity, etc.
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