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Wprowadzenie

Postep techniczny z lat dziewiecdziesigtych doprowadzit do radykalnej zmia-
ny pracy nie tylko w sektorze telekomunikacyjnym, ale réwniez w sektorze mediow
i technologii informacyjnych. Cyfryzacja, oferowanie ustug wiazanych oraz nowe
metody transmisji danych zmienity zasady, w oparciu o ktdre dziatat rynek teleko-
munikacyjny. Zmiany te wptynely réwniez na pojawienie sie nowych mozliwosci,
zarowno dla dostawcéw ustug, jak i uzytkownikéw. Ponadto nowe technologie
umozliwiaja transmisje gtosu i danych w jednej sieci, co stanowi rozwigzanie jed-
nego z ograniczen dla rozwoju telekomunikacji, jakim jest niewystarczajgca prze-
pustowosg.

Rosnagca konkurencja w sektorach najbardziej zyskownych, a takze wsréd
najbardziej rentownych grup uzytkownikéw, stworzyta sytuacje, w ktérej ani zmia-
ny strukturalne, ani zwiekszenie efektywnosci operatoréw nie mogly zapewnié
odpowiedniej rentownosci. Koniecznoscig stato sie otworzenie nowych rynkow:
zarowno nowych rynkéw geograficznych, co oznaczalo ekspansje operatoréw poza
ich tradycyjne obszary dziatalnosci, jak i rynkéw nowych produktow i ustug dostar-
czanych w technologii cyfrowej. Oba cele mogg by¢ realizowane przez tworzenie
miedzynarodowych sojuszy strategicznych, dzieki ktdrym sie¢ kontaktow miedzy
operatorami stanie si¢ coraz bardziej kompleksowa. Ponadto infrastruktura zostaje
oddzielona od $wiadczenia ustug i w zwiazku z tym nastepuja zmiany w poszcze-
golnych ogniwach taicucha wartosci: tworzenia informacji, transmisji informacji,
tworzenia ustug wigzanych, Swiadczenia ustug, infrastruktury i sprzedazy terminali.
Dostawcy ustug specjalizujg sie geograficznie i pionowo (Swiadczenie ustug na
roznych poziomach sieci). Zmiany te dotycza réwniez roli operatora telekomunika-
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cyjnego, ktory albo rezygnuje z wihasnej infrastruktury i dzierzawi jg od dostawcy
infrastruktury, albo ewentualnie wyodrebnia z whasnej struktury firme, ktdra jest
zaangazowana wytacznie w jeden rodzaj dziatalnosci.

Powyzsze zmiany wpltywajg na konieczno$¢ opracowania nowych modeli
biznesowych i wigkszego zwrdcenia uwagi na role innowacji.

1. Giéwne zagadnienia konwergencji

Trendy konwergencji zauwazalne sg od wielu lat i wynikajg z rozwoju tele-
komunikacji, globalizacji sieci oraz wprowadzania innowacyjnych technologii.
Samo stowo ,,konwergencja” pochodzi od stowa taciniskiego convergere (zbierac)
i 0znacza zbieznos¢.

Konwergencja pojawita sie ponad 60 lat temu. Artykuty opublikowane w 1950
roku juz przewidywaty zintegrowang komunikacje. Pojecie ,telematyki” zostato
uzyte pierwszy raz w 1970 roku w celu zakomunikowania integracji technologii
telekomunikacyjnych i informacyjnych (informatyki), prace standaryzacyjne odno-
szgce sie do ISDN rozpoczely sie w 1970 roku, konwergencja sieci mobilnych
i stacjonarnych - rozpoczynajaca ere e-spoteczenstwa - nastgpita w 1999 roku.

W Europie proces konwergencji rozpoczat sie w 1987 roku. Pierwszym kro-
kiem w procesie uporzgdkowania zjawiska konwergencji byto opublikowanie przez
Komisje Europejska Zielonej Ksiegi nt. konwergencji sektoréw telekomunikacii,
mediow oraz technologii informacyjnych i wptywu tego procesu na regulacje sprzy-
jajace powstaniu spoteczenstwa informacyjnego. Dokument ten powstat w zwigzku
z coraz wiekszym wptywem nowoczesnych technologii na zacieranie sie roznic
pomiedzy sektorem telekomunikacyjnym i audiowizualnym i coraz czestszym po-
wstawaniem ustug, ktore trudno jednoznacznie zakwalifikowac do jednego z sekto-
row, zwlaszcza ze wzgledu na nowe nosniki informacji.

Zgodnie z definicjg przedstawiong w tym dokumencie konwergencja tol:

- zdolnos$¢ réznych sieci do przenoszenia podobnych ustug,
- proces tgczeniaw jedno takich urzadzen, jak: komputery, telewizja, telefon.

Odkad Komisja Europejska opublikowata Zielong Ksiege, pojawito sie wiele
pogladow na temat wptywu roznych czynnikow na rozwoj konwergencji. W chwili
obecnej najwiekszy wplyw na rozprzestrzenianie sie konwergencji majg: nowe
technologie przekazu, deregulacja i liberalizacja, wzrost wymagan uzytkownikow,
konkurencja i konieczno$¢ redukcji kosztow.

1 Green paper on the convergence of the telecommunications, media and information tech-
nology sectors, and the implications for regulation. Towards an Information Society approach,
COM97/62, Brussels, 3 December 1997, http://europa.eu.int/ISPO/convergencegp/greenp.html.


http://europa.eu.int/ISPO/convergencegp/greenp.html

Nowe modele biznesowe w erze konwergentnej komunikacji 281

Charakterystyke zjawiska konwergencji ujmuje sie najczesciej w odniesieniu

do nastepujacych podstawowych obszaréw konwergencji:

konwergencji ustugowej,

konwergencji technologicznej,

konwergencji sieci,

konwergencji rynkow,

konwergencji regulacyjne;j.
Konwergencja ustugowa to mozliwos¢ swiadczenia uzytkownikowi iden-
tycznych lub podobnych ustug komunikacji elektronicznej za pomoca réznych sieci
i terminali.

Konwergencja ustugowa przejawia sie w2:

- migracji ustug, typowych dotad dla danego sektora, do innego sektora, naj-

czesciej przy pomocy innych technologii,

- oferowaniu ustug wspdlnych - zaréwno ustug znanych oraz oferowanych
dotad w sieciach tradycyjnych, jak i ustug catkiem nowych, ktére zostaty
wykreowane, dlatego ze powstaty nowe mozliwosci zwigzane z istotg dzia-
fania sieci konwergentnych,

- powstawaniu ustug wspierajacych substytucje sieci, tzn. ustug upodabnia-
jacych jedna sie¢ do drugiej.

W 1997 roku Greenstein i Khanna uznali, ze konwergencja moze wptywac na
zastepowalnos¢ lub relacje komplementarnosci miedzy produktami i ustugami.
Stopien zastepowalnosci pomiedzy produktami rozcigga sie od zera (niezalezne
produkty) do bardzo silnego (bliskie substytuty)3.

»Konwergencja substytucyjna” oznacza, ze produkty lub ustugi stajg sie bar-
dziej wymienne z punktu widzenia uzytkownika. Na przyktad wiadomosci dostar-
czane za posrednictwem Internetu mogg sta¢ sie bliskim substytutem wiadomosci
dostarczanych za posrednictwem radia, telewizji czy gazet. Konwergencja substy-
tucyjna rozszerza mozliwosci wyboru uzytkownikéw i dlatego powoduje zwigksze-
nie intensywnosci konkurencji. Konwergencja substytucyjna moze stwarza¢ zache-

2 Por. H. Babis: Tendencje na rynku telekomunikacyjnym. Rynek ustug telekomunikacyj-
nych, Monografie LEX, Wolters Kluwer Polska, Warszawa 2011, s. 448; Konwergencja telefonii
statej, telefonii komdrkowej, sieci internetowych i telewizji kablowej a rynek w Polsce, red.
W. Borucki, Poznari 2000, s. 1-5; A. Budziewicz-Guzlecka: Nowy produkt telekomunikacyjny
w aspekcie konwergencji; W.M. Maziarz: Konwergencja jako czynnik determinujgcy przemiany
na rynku telekomunikacyjnym, w. Rynki przesylu i przetwarzania informacji - stan obecny iper-
spektywy rozwoju, cz. 11, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego nr 544, Ekonomiczne
Problemy Ustug nr 35, Szczecin 2009, s. 528, 621.

3 S Greenstein, T. Khanna: What does industry convergence mean?, in: D.B. Yoffie (ed.)

Competition in the age of digital convergence, pp. 201-226, Harvard Business School Press,
Boston 1997.
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ty dla firm do przyjecia strategii obronnych, takich jak sprzedaz pakietow ustugo-
wych, lub nawet fuzji w celu redukcji nasilajgcej sie konkurencji4.

»Konwergencja w ustugach komplementarnych” wystepuje w przypadku firm
rozwijajacych produkty lub podzespoty ze standardowym pakietem funkcji, ktdre
moga wspotpracowac ze sobg, tworzac wiekszy system. Na przyktad aby odniesé
sukces jako dostawca ustug multimedialnych, moze by¢ konieczne potaczenie wie-
dzy i doSwiadczenia z dziedziny: sieci, komputerdw i projektow. W zwigzku z tym
konwergencja w ustugach komplementarnych moze stworzyé silne zachety do
wspOtpracy w sojuszach,joint venture czy nawet fuzjis.

Konwergencja technologiczna polega na przesylaniu wszelkiego rodzaju
sygnatow komunikacji elektronicznej, bez wzgledu na zrddto ich pochodzenia,
w jednolitej postaci cyfrowej we wspolnym medium transmisyjnym6. Szybki roz-
woj konwergencji technologicznej skutkuje z jednej strony powstaniem nowych
ustug (np. telewizja interaktywna, telewizja mobilna, podcasting, radio internetowe,
VOIP itp.), nowych platform dystrybucji (np. DVB-H, IPTV, HbbTV itp.) oraz
nowych urzadzen. Z drugiej strony sprawia, iz rynek konwergentny rozszerza sie
0 nowe podmioty, ktore do tej pory byly aktywne tylko w jednym sektorze
(np. operatorzy telekomunikacyjni).

Konwergencja sieci charakteryzuje sie integracjg wielu aplikacji multime-
dialnych (dane, gtos, wideo, zdjecia) na wspolnej platformie opartej na IP (Internet
Protocol) z globalng siecig internetowg. Transmisja nie jest ograniczona tylko do
gtosu, ale istnieje mozliwo$¢ przesytania danych, obrazu i innych multimediow.
Konwergencja sieci umozliwia korzystanie z ustug takich jak telefonia IP (zwanych
takze Voice-over-1P, lub VolP), Unified Messaging (gtos i e-mail), wideokonferen-
cje i wiele innych aplikacji.

Przyktadem konwergencji sieci jest stworzenie sieci NGN (ang. Next Genera-
tion Network). W przypadku sieci NGN catkowicie wyeliminowano separacje gtosu
1 danych, zastepujac jg jednolitg pakietowg siecig transportowa, wspélng dla
wszystkich przekazéw multimedialnych (gtos, dane, obraz).

Konwergencja rynkowa polega na tgczeniu sie podmiotéw gospodarczych.
Przyktadem tego moga by¢ alianse, fuzje, przejecia podmiotow dziatajacych na
tych samych Ilub réznych czesciach rynku (na przyklad dostawcy ustug
internetowych i producenci tresci). Mozemy wyrézni¢ dwa gtowne rodzaje

4 N. Stieglitz: Industry dynamics and types of market convergence the evolution of the
handheld computers market in the 1990s and beyond, Philipps University Marburg,
Universitaetsstr. 24, 35032 Marburg (Germany).

5 J.M. Bauer: Bundling, Differentiation, Alliances, And Mergers: Convergence Strategies
in North American Communication Markets, Department of Telecommunication, Information
Studies, and Media, 2005.

6 Konwergencja telefonii statej, telefonii komdrkowej, sieci internetowych i telewizji ka-
blowej a rynek w Polsce, red. W. Borucki, Poznar 2000.
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konwergencji  rynkowej7: konwergencje pionowg (vertical convergence)
i konwergencje poziomg (horizontal convergence).

Konwergencja pionowa polega na tgczeniu sie firm na réznych etapach tarcu-
cha wartosci lub bardziej ogélnie pomiedzy firmami, ktére swiadczg ustugi kom-
plementarne, np. firmy dziatajace na réznych rynkach: operator telewizji kablowej i
operator telefonii komoérkowej itp.

Konwergencja pozioma jest potgczeniem sie firm, ktdre poprzednio konkurowa-
ty ze sobg. Konwergencja pozioma dotyczy dwoch firm wytwarzajacych produkty,
ktore sg uwazane przez ich nabywcow za substytuty, lub dwdch firm, ktore kupuja
takie same lub substytucyjne produkty na rynku wejsciowym.

Konwergencja regulacyjna. Konwergencja ustug i rynkéw wymaga ujedno-
licenia przepiséw prawnych. Moze takze wymagac konwergencji instytucji lub, co
najmniej, zaleca¢ ich wspétprace. Pomimo wzrostu tempa nadzoru i reform legisla-
cyjnych nowe technologie i ustugi rozwijajg sie jednak szybciej niz organy, ktére je
regulujg. Dla regulatoréw telekomunikacyjnych konwergencja nie jest prostym
zagadnieniem. Okreslenie sposobow regulowania rynkéw, ktére podlegajg ciagtym
zmianom, a co wazniejsze, okreslenie roli regulatora w sektorze konwergencji jest
bardzo trudne. Wyzwaniem dla regulatoréw jest opracowanie spéjnych i odpowied-
nich regulacji, ktore nie zahamujg rozwoju tego sektora, ale raczej zacheca do in-
nowacji technologicznych.

2. Teoretyczne aspekty modeli biznesowych

W literaturze napotykamy na do$¢ zréznicowane podejscie do opisu modeli
biznesowych, od podania samych definicji, wymienienia komponentéw, poprzez
opracowanie taksonomii, do zmiany metodologii metod oceny tych modeli.

Patrzac z perspektywy czasu, gtowny nurt zwigzany z definiowaniem modeli
biznesowych jest stosunkowo miodym zjawiskiem. Najwieksza popularno$¢ termin
,.modele biznesowe” zyskat w latach dziewie¢dziesigtych ub. wieku.

W ciggu ostatnich kilku lat badania nhaukowe z zakresu modeli biznesowych,
zmienity sie z badan definiujgcych modele biznesowe, poprzez odkrywanie kompo-
nentéw modelu biznesowego i klasyfikowanie modeli biznesowych w kategorie, na
badania zwigzane z rozwojem modeli opisowych (descriptive models). Koncepcja
modelu biznesowego odgrywa wazng role podczas symulacji, analizy i zrozumienia
obecnych lub nowych koncepcji biznesowych i ich wykorzystania8.

7 Types ofMergers and Acquisitions Mergers, Acquisitions, and other Corporate Combi-
nations Concerns about Mergers, http://cbdd.wsu.edu/kewlcontent/cdoutput/ TR503/page18.htm.

8 A Osterwalder, Y. Pigneur, An e-Business Model Ontologyfor Modeling e-Business, In-
dustrial Organization 0202004, EconWWPA, 2002.
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Niektorzy badacze (np. Rappa 2003 i Sadeh 2002) uzywaja raczej waskiego
podejscia do definiowania modelu biznesowego, ktére w zasadzie utozsamiajg
z modelami dochodéw. Poprzez okreslenie roli podmiotu w tafncuchu wartosci opi-
suja, w jaki sposob przedsiebiorstwo przynosi zyski.

Wiekszo$¢ naukowcow ma jednak bardziej holistyczne podejscie do modeli
biznesowych (zob. np. Linder at al. 2001, Auer et al, 2002, Applegaet 2001,
Petrovic et al. 2001, Weil i Vitale 2001, Timmers 1998, Osterwalder i Pigneur
2002). W ich definicjach mozna zauwazy¢ zatozenia, ze model biznesowy powinien
opisywac ,,logike biznesu” zza tworzenia wartosci okreslonego produktu lub ustugi.
Gléwna uwaga skierowana jest na tworzenie wartosci zaréwno dla organizacji, jak
réwniez dla ich klientow.

Paul Timmers byt jednym z pierwszych autoréw, ktérzy wyraznie okreslili
i sklasyfikowali modele biznesowe (Timmers 1998). Wedlug Timmersa model
biznesowy stanowi architekture dla produktéw, ustug i przeptywu informacji, wia-
czajgc do modelu opis réznych podmiotéw gospodarczych i ich role, opis poten-
cjalnych korzysci dla réznych graczy rynkowych, jak rowniez opis zrédet przycho-
doéw. W celu zrozumienia, w jaki sposéb firma realizuje swoja misje, dodat on mo-
del marketingowy, ktory jest potaczeniem modelu biznesowego i strategii marke-
tingowej firmy.

Oprocz zdefiniowania modelu biznesowego Timmers dokonat réwniez takso-
nomii modeléw biznesowych. Pogrupowat on modele biznesowe ze wzgledu na
pewne wspolne cechy w uktadach réznych kategorii. Wyréznit on jedenascie ogol-
nych modeli e-biznesowych i sklasyfikowat je w zaleznosci od stopnia ich innowa-
cyjnosci i integracji funkcjonalnej.

Wielu autoréw wprowadza element finanséw do definicji modeli bizneso-
wych. Hawkins (2001) opisuje model biznesowy jak stosunki handlowe miedzy
przedsiebiorcami i produktami i/lub ustugami $wiadczonymi na rynku. Wyjasnia
on, ze to jest sposdb na usystematyzowanie réznych kosztéw i zrodet przychodow
tak, ze biznes staje sie optacalny, zwykle w znaczeniu, ze firmy sa w stanie utrzy-
mac sie na podstawie dochodu osigganego z dziatalnosci gospodarczej. Rappa
(2001) definiuje model biznesu jako sposéb prowadzenia dziatalnosci biznesowej,
dzieki ktorej firma moze utrzymaé sie na rynku. Kluczowym zagadnieniem jest
opis, w jaki sposéb firma zarabia pieniadze, poprzez okreslenie, gdzie jest pozycjo-
nowana w tancuchu wartosci.

W 2000 roku Henry Chesbrough i Richard Rosenbloom opublikowali artykut
pOd tytu’fem Rola modelu biznesowego w przechwytywaniu warto$ci z innowacji,
w ktérym zaprezentowali podstawowe ramy opisujace elementy modelu bizneso-
wego. Przedstawiona przez nich definicja wskazuje, iz model biznesowy jest logika
heurystyczna, ktdra taczy potencjat techniczny z realizacjg wartosci ekonomicznej.
Zasadniczym elementem modelu biznesowego jest wskazanie roli podmiotu w tan-
cuchu wartosci, w jakim uczestniczy.
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3. Wplyw innowacji na modele biznesowe w erze konwergentnej komunikacji

Konwergencja powoduje, ze tradycyjne modele biznesowe sg zagrozone cha-
rakterystyczng dla gospodarki cyfrowej innowacyjnoscig i zmiennoscia zrédet oraz
sposobow tworzenia wartosci dodanej w sieci.

Rodzaj innowacji wptywa na opracowanie howych modeli biznesowych. Cho-
ciaz innowacje sg mozliwe w wielu dziedzinach, takich jak procesy organizacyjne
i biznesowe, wiekszos¢ klasyfikacji modeli innowacji koncentruje sie na wptywie
zmian technologicznych na istniejace lub nowe produkty i ich pozycji rynkowej
oraz na zasoby i mozliwosci, na ktorych opieraja sie te pozycje.

W dzisiejszych czasach modele biznesowe musza by¢ czesto modyfikowane,
w zwigzku z czestymi innowacjami wprowadzanymi w przedsiebiorstwie. Modyfi-
kacje te zalezg jednak od tego, czy sg to innowacje produktowe, czy innowacje
procesowe, radykalne lub inkrementalne.

Innowacja produktowa oznacza wprowadzenie nowego produktu lub ustugi na
rynek. Innowacyjnos¢ produktu daje firmie mozliwos¢ ustalenia pozycji dominuja-
cej na rynku, poniewaz oferuje produkt, ktdry rézni sie od istniejacych produktéw,
a zatem moze zaoferowa¢ klientom warto$¢ dodana. To, czy innowacyjnos$¢ pro-
duktowa wptywa na model biznesowy firmy, zalezy od stopnia innowacyjnosci tego
produktu.

Dla innowacji inkrementalnych wiedza wymagana do korzystania z innowacji
moze by¢ zbudowana w oparciu o juz istniejacq wiedze oraz potencjat firmy, co
sprawia, ze mozna wykorzystac juz istniejace modele biznesowe, z pewnymi mody-
fikacjami.

W przypadku innowacji radykalnych wymagana jest budowa nowych modeli
biznesowych w celu wykorzystania nowych technologii. Wedtug Afuah i Tucci
istniejgca wiedza na temat modeli biznesowych moze by¢ okreslona nie tylko jako
bezuzyteczna, ale moze roéwniez by¢ przeszkoda dla rozwoju firmy. Nowe modele
biznesowe sg szczegdlnie potrzebne w sytuacji, gdy innowacja odnosi sie do no-
wych segmentéw rynku. Ponadto nowe modele biznesowe sa wymagane w przy-
padku, gdy istnieje potrzeba dystrybucji produktéw na rynek przy wykorzystaniu
nowych kanatéw, a przez to nastepuje zmiana w wewnetrznym tancuchu wartosci,
atakze ulega zmianie pozycja firmy w zewnetrznym tancuchu wartosci.

Tworzenie wartosci z nowej technologii nie jest prostg kwestig odnoszaca sie
jedynie do zarzadzania niepewnoscig zwigzana z uruchomieniem tej technologii, ale
potaczone jest takze z niepewnoscig zwigzang z rozwojem odpowiedniego modelu
biznesowego. Do zarzadzania nimi przedsiebiorca musi mie¢ wzglad zaréwno na
technologie, jak i na rynek. Odkad radykalne innowacje wptywaja na tancuch war-
tosci zwigzany z firmg, innowacje te tym samym wplywaja na procesy wewnatrz
i na zewnatrz firmy. Radykalne zmiany technologiczne czesto wymagaja ,,nowego
sposobu robienia rzeczy”. Radykalne innowacje produktowe spowodujg tym sa-
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mym innowacje procesowe zar6wno w procesach wewnetrznych firmy, jak
i w gospodarce jako catosci.

Innowacja procesowa oznacza wdrozenie nowych lub znaczaco ulepszonych
metod produkcji albo dystrybucji istniejgcego dobra lub ustugi. Na innowacje pro-
cesowe moga mie¢ wptyw radykalne innowacje produktowe lub badania zwigzane
z doskonaleniem procesow.

Stopien innowacji procesowej ma wptyw na model biznesowy firmy, chociaz
efekt jest najbardziej znamienny dla wewnetrznego tancucha wartosci firmy. In-
krementalne innowacje procesowe wptywajg na modele biznesowe w niewielkim
stopniu, gdyz powodujg one niewielkie zmiany w procesach wewnatrz firmy. Ra-
dykalne innowacje procesowe moga mie¢ wpltyw na znaczng liczbe procesow
w firmie, ktdre to maja wptyw na wewnetrzny taricuch wartosci firmy. Ponadto
radykalne innowacje procesowe mogg wptywaé na pozycje firmy w zewnetrznym
farcuchu wartosci, odkad nowe procesy wplywajg na relacje z dostawcami, konku-
rencja itp.

Niezaleznie od tego, czy innowacja ma charakter inkrementalny, czy radykal-
ny, lub czy obejmuje produkty, czy procesy, fundamentalng rolg modelu bizneso-
wego jest dostarczanie wartosci dla uzytkownika produktu koricowego.

Innym bardzo waznym aspektem, o ktorym nalezy tu wspomnieg, jest to, ze
zmiane modelu biznesowego mozna réwniez zaliczy¢ do innowacji. Nowe modele
biznesowe wptywaja na sposéb, w jaki prowadzone sg dziatania w firmie, a zatem
moga by¢ zakwalifikowane jako innowacje w procesach.

Na podstawie przeprowadzonych na catym Swiecie badari Economist Intelli-
gence Unit (2005) opublikowat raport, w ktérym przedstawit wnioski, ze firmy,
ktore najlepiej rozumiejg dynamike i najszybciej dostosowuja sie do zmian zacho-
dzacych w $rodowisku biznesu poprzez wprowadzanie innowacyjnych, jak réwniez
adaptacyjnych modeli biznesowych, bedg miaty najwieksze szanse na przetrwanie
na rynku.

Innowacyjne i elastyczne modele biznesowe sg niezwykle wazne dla sukcesu
przysztych innowacji technologicznych. Istnieje wiele znanych przypadkdw,
w ktorych firmy stworzyly przelomowe technologie (disruptive technologies), ale
nie udato sie ich wdrozy¢ ze wzgledu na brak odpowiednich modeli biznesowych.
Ostatecznie zdolnos¢ do innowacji w zakresie modeli biznesowych i umiejetnosé
ich regularnego korygowania jest rownie wazna jak innowacyjno$¢ produktowa lub
ustugowa, poniewaz udane innowacje potrzebujg w takim samym stopniu innowa-
cyjnych modeli biznesowych, jak i innowacyjnej oferty ustugowej/produktoweyj.
Jest to szczegolnie istotne w erze konwergencji sektora telekomunikacyjnego, sek-
tora medidw i technologii informacyjnych.
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Podsumowanie

Nowe trendy wystepujace na rynku ustug tacznosci elektronicznej zwigzane
z procesami konwergencji ustug, sieci, urzadzen korcowych i rynkéw wymagaja
opracowania nowych modeli biznesowych, nowych standardéw, opracowania pla-
néw biznesowych, stworzenia atrakcyjnej oferty ustugowej oraz zwrdcenia szcze-
golnej uwagi na role innowacji.

Szybki postep technologiczny powoduje jednak, ze rozpoznanie przysztych
kierunkéw rozwoju na rynku komunikacyjnym staje sie trudne do przewidzenia.

W wyniku radykalnych przeksztatcen w sektorze telekomunikacyjnym, me-
diéw i technologii informacyjnych wiele testowanych modeli biznesowych przesta-
je dobrze spetniac¢ swoje funkcje, co rodzi potrzebe ich zmian.

Zaostrzajgca sie konkurencja oraz postep technologiczny generujgcy nowe
rozwigzania jedynie wzmacnia argumenty na rzecz wprowadzania innowacyjnych
modeli biznesowych w erze konwergentnej komunikacji.
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NEW BUSINESS MODELS
IN THE ERA OF CONVERGED COMMUNICATIONS

Summary

Over the last few years there has been an explosion of new information and com-

munication technologies. A converged, intelligent IP-based network that integrates data,
voice, and video provides the foundation for an endless set of applications designed to
make people more productive and businesses more competitive.

This paper has focused on the study of convergence processes to explain the influ-

ence of convergence on emergence of new business models. A review of the literature
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on business model is provided. Moreover, the connection between the business model
concept and innovation is described. The paper examines how innovation is considered
as a major force in business model development. It also touches on the impact of vari-
ous kind of innovation in the communication sector and how it is transforming the exist-
ing business models. The paper ends with a conclusion that innovation activities have
been the most important components of changes on the communication market.

Translated by Iwona Windekilde



