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Wprowadzenie

W 1994 roku P. Drucker pisal, ze: kazda organizacja, biznesowa i pozabizne-
sowa, posiada swojq teorig dotyczqcq biznesu. W ostatnich latach w literaturze
przedmiotu zauwazy¢ mozna wzrost zainteresowania analizg sposobu, w jaki firmy
kreuja warto$¢ i generuja zyski. Pojawiajg si¢ wigc proby definiowania modeli biz-
nesu, jakimi poshuguja si¢ przedsicbiorstwa, by modc skutecznie konkurowaé
w zmiennym i nieprzewidywalnym otoczeniu.

Celem niniejszego artykutu jest udzielenie odpowiedzi na pytania: czym jest
model biznesu, czy zmieniajace si¢ warunki konkurowania wptywaja na sposob
rozumienia tego pojecia, a takze podjecie proby usystematyzowania modeli
e-biznesu. Przeprowadzona analiza ma charakter teoretyczny, opiera si¢ na analizie
dostepnej literatury przedmiotu.

1. Definicja modelu biznesu

W literaturze przedmiotu znalezé mozna wiele definicji modelu biznesu.
Pierwsza, jaka pojawita si¢ w literaturze, wprowadzit P. Timmers, definiujgc model
biznesu jako architektur¢ produktu, ustugi, przeptywu informacji, zawierajaca takze
opis gtownych aktorow biznesowych i pelnione przez nich role, a takze korzysci,
jakie odnosza, i zrodha ich zysku'. Kolejni autorzy proponowali inne definicje, od-

' P. Timmers: Business Models for Electronic Markets, ,Electronic Markets” 1998,

no. 8(2), s. 3-8.
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wotujac si¢ w nich do ogdlnej koncepcji biznesu, podkreslajac role poszczegdlnych
sktadnikow modelu, wigzac model ze struktura organizacji lub tez analizujac proces
kreowania wartosci.

Najogolniej jednak model biznesu opisuje: jak przedsiebiorstwo funkcjonuje®.
Jest tym samym sposobem komunikacji wizji 1 planu realizacji celow strategicz-
nych, czyli pozwala laczy¢ koncepcije i dziatanie’. Modele sa wiec wyobrazeniem
przyszlej dziatalnosci przedsigbiorstwa®. Jest to opis wartosci, jakie oferuje firma,
oraz procesu ich tworzenia. Zawiera on unikatowa kombinacj¢ wyobrazen o pro-
duktach, ustugach i sposobach dystrybucji, ktéore moga przyczynia¢ si¢ do rozwoju
przedsigbiorstwa, oraz okresla niezbedny do ich realizacji zespo6t ludzki i niezbgdnag
infrastrukture.

Mozna zauwazy¢ takze proby zdefiniowania elementow tworzacych model
biznesu, gdyz ich réznorodnosci przypisuje si¢ unikatowo$¢ firmy. Na przyktad
G. Hamel wskazuje cztery elementy modelu: strategia, zasoby strategiczne, stosun-
ki z klientami, warto$¢ sieci’. Wedlug A. Osterwaldera i Y. Pigneura: business mo-
del, to opis wartosci, jakie przedsigbiorstwo dostarcza roznym segmentom konsu-
mentow, architektury firmy i sieci jej partnerow stworzonej w celu kreowania, pro-
mowania i dostarczania wartosci oraz kapitatu relacyjnego pozwalajgcego gene-
rowac trwate przeptywy pienigz'neb.

Wielu autorow wigze model biznesu z poziomem uzyskiwanych przez przed-
sicbiorstwo zyskow’. 1 tak business model definiowany jest rowniez jako sposob
prowadzenia biznesu, dzigki ktoremu firma moze utrzymaé si¢ na rynku i genero-
waé zyski®, lub tez, jako opis tego, jak przedsigbiorstwo kreuje warto§é dla konsu-
mentow, ktorzy w zamian generuja przychody i zyski dla firmy’. Powstaje tu pyta-
nie, czy model biznesu moze by¢ utozsamiany ze strategiag konkurowania. Sugeruje
si¢ jednak, ze te dwa pojecia nie sg tozsame. Model biznesu to jedynie wycinek

2o Magretta: Why Business Models Matter, ,Harvard Business Review”, May 2002,

s. 86-92.
5o Magretta: Tajniki modelu biznesowego, ,,Harvard Business Review — Polska”, marzec
2003, s. 55.

top. Banaszyk: Modele biznesu jako podstawa zarzqdzania strategicznego przedsiebior-
stwem, w: E. Urbanowska-Sojkin, P. Banaszyk, H. Witczak: Zarzqdzanie strategiczne przedsie-
biorstwem, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2004, s. 7 i nast.

5 G. Hamel: Leading the Revolution, Harvard Business School Press, Boston 2000, s. 70 i

nast.

N Osterwalder, Y. Pigneur: An e-Business Model Ontology for Modeling e-Business,

2002, http://129.3.20.41/eps/io/papers/0202/0202004.pdf (28.02.2011).

T H. Tikkanen, J.A. Lamberg, P. Parvinen, J.P. Kallunki: Managerial Cognition Action and

the Business Model of the Firm, ,Management Decisions” 2005, vol. 43, no. 6, s. 789-809.

8 M. Rappa: Managing the Digital Enterprise: Business Models on the Web,

http://digitalenterprise.org/models/models.html
® R. Tucker: Strategy Innovation takes Imagination, ,,JJournal of Business Strategy” 2001,
vol. 22, no. 3, s. 23-27.
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strategii, gdyz dostarcza informacji niezbe¢dnych do tego, by wiedzie¢, jak firma
moze dostarczy¢ warto$§¢ konsumentowi. Jednym modelem biznesu postuzy¢ sie
wigc moze wiele firm, podczas gdy strategia jest charakterystyczna dla danej firmy.
Z innego punktu widzenia jednak to réznorodno$¢ elementdw tworzgcych model
biznesu i natura powigzan migdzy nimi przesadza o unikatowosci firmy oraz jej
mozliwosciach konkurowania na rynku. Podejscie takie widoczne jest np. w defini-
cji okreslajacej model biznesu jako: narzedzie sktadajgce sie z szeregu elementow
i powigzan miedzy nimi, ktore pozwalajq okresli¢ logike, jakq kieruje sie firma
w zarabianiu pieniedzy'’. Zauwazy¢ tu jednak takze nalezy, Ze w modelach biznesu
nie uwzglednia si¢ konkurencji'', podczas gdy celem planowanej strategii jest uzy-
skanie nad nig przewagi. Niektorzy autorzy (A. Osterwalder i R. Pigneur) uwazaja
wigc, ze business model stanowi potaczenie migdzy strategig i procesami bizneso-
wymi, gdyz wyraza logike zarabiania pieniedzy. Uwazaja, Ze model jest koncepcyj-
nym i architektonicznym wdrozeniem strategii, ktére stanowi podstawe wdrozenia
proces6w biznesowych i systemow informatycznych'>.

2. Modele e-biznesu

E-biznes moze by¢ definiowany jako wykorzystanie informacji i technologii
informacyjnych, by wspomaga¢ czynnosci biznesowe. E-biznes obejmuje nie tylko
sprzedaz elektroniczng, ale i inne formy wykorzystania technologii informacyjnych
w takich sferach, jak finanse, marketing, obstuga konsumenta, dostawcow, a takze
inne ulepszenia, jakie dzicki wykorzystaniu Internetu mogg byé wprowadzane
w ramach taficucha wartosci.

W obliczu gwaltownych i1 nieprzewidywalnych zmian, jakie zachodza we
wspolczesnym otoczeniu, pojawia si¢ takze konieczno$¢ dostosowywania modelu
biznesu do zmieniajacych si¢ okolicznosci. Kompleksowos¢ zachodzacych w oto-
czeniu zmian stworzyta konieczno$¢ spogladania na model biznesu z nowej per-
spektywy 1 wyznaczanie nowych jego elementow. I tak na przyktad model biznesu
definiuje si¢ jako dynamiczne kompetencje, ktore tacza wyrozniajace kompetencje
firmy z aspiracjami organizacji i wptywaja na jej wynikiB. Dostrzega si¢ takze

19 A. Osterwalder: The Business Model ontology — A proposition in a design science ap-

proach. Unpublished Thesis from I’Ecole des Hautes Etudes Commerciales, Université de Lau-
sanne, 2004, http://www.hec.unil.ch/aosterwa/PhD/Osterwalder PhD BM_Ontology.pdf
(28.02.2011).

o, Magretta: Why Business Models Matter ..., op. cit.
A. Osterwalder, Y. Pigneur: An e-Business Model Ontology ..., op. cit.
C. Eden, F. Ackermann: Mapping Distinctive Competencies: a Systemic Approach,
,Journal of the Operational Research Society” 2000, no. 51, s. 2-20.
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znaczenie sieci spotecznosciowych oraz procesu dzielenia si¢ wiedzq14 czy tez
wplyw modelu biznesu na ocene szans i mozliwo$¢ ich wykorzystania'”.

Obecnie w literaturze przedmiotu odnalez¢ mozna proby kategoryzacji modeli
biznesowych wykorzystywanych w Internecie. Poszczegolni autorzy wymieniaja od
czterech do nawet dziesieciu modeli biznesowych, jakie wykorzystywane s przez
firmy e-biznesowe. Glownymi kryteriami podziatu sa: rodzaj wartosci oferowanych
konsumentom oraz zrédta zyskow charakterystyczne dla danego modelu.

Najbardziej ogdlnym kryterium podziatu modeli biznesowych wydaje si¢ tu
podziat proponowany przez B. Wirtza, prowadzony w oparciu o cztery bazowe
cechy utatwiajace klasyfikacj¢ podstawowych modeli biznesowych — 4C. Sg nimi:

1. Zawarto$¢ (content) — zbieranie i udostgpnianie okre$lonej zawarto$ci
uzytkownikom w przystepny i tatwy w uzytkowaniu sposob; zyski pocho-
dzg z reklam lub optat za dostep do portalu.

2. Handel (commerce) — ulatwianie nawigzywania kontaktu i zawierania
transakcji migdzy sprzedajacymi i kupujacymi; zyski ptyna z prowiz;i.

3. Kontekst (context) — sortowanie i agregacja informacji w sposob ulatwiaja-
cy nawigacje, zyski pochodza z zamieszczanych reklam.

4. Powigzania (connection) — kreowania sieci powigzan wirtualnych; zyski
plyna glownie z reklam lub oplat wpisowych'®.

Opierajac si¢ na tychze czterech kryteriach, mozna przeprowadzi¢ systematy-
zacj¢ modeli biznesu proponowanych przez innych autoréw, jak A. Afuah i C. Tuc-
ci'’, M. Rappa'®, P. Timmers'® oraz transaction.net”’. Proby kategoryzacji przed-
stawiono w tabeli 1.

" w.w.c. Chung, A.Y.K. Yam, M.F.S. Chan: Networked Enterprise: A New Business

Model for Global Sourcing, ,International Journal of Production Economics” 2004, no. 87(3),

s. 267-280.

B J0. Fiet, P.C. Patel: Forgiving Business Models for New Ventures, ,,Entrepreneurship

Theory and Practice” 2008, no. 32(4), s. 749-761.

¢ B.W. Wirtz, N. Lihotzky: Customer Retention Management in the B2C Electronic Busi-
ness, ,,Long Range Planning” 2003, no. 36(6), s. 517-532; B.W. Wirtz, O. Schilke, S. Ullrich:
Strategic Development of Business Models Implications of the Web 2.0 for Creating Value on the

Internet, ,,Long Range Planning” 2010, no. 43, s. 272-290.

7" A. Afuah, C. Tucci: Biznes internetowy. Strategie i modele, Oficyna Ekonomiczna, War-

szawa 2003.

BoM Rappa: Business models on the web, http://digitalenterprise.org/models/models.html,

(24.02.2011)

' P. Timmers: Business Models..., op. cit.

Transaction.net, ,,Business models”, http://www.transaction.net/biz/models/models.html
(28.02.2011).
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Tabela 1

Cecha Model biznesu
A. Afuah M. Rappa P. Timmers Transaction.net
i C. Tucci
Zawarto$¢ Dostawcy ustug — Model uzyteczno$ciowy — Dostawcy ustug w Zwigkszona
oferuja ustugi oplaty zalezne sg od natgze- ramach lancucha efektywnos¢
oparte na wykorzy- nia uzytkowania wartosci — wspieraja dane | obstugi klienta
staniu Internetu Modele subskrypcyjny — ogniwo taficucha, np. i dokumentacja
uzytkownicy placa za prawo | logistyke wewnetrzna
dostgpu Integratorzy lancucha Informacje on-line
wartosci — dodawanie — zyski ptynace ze
wartosci przez integracjg sprzedazy informa-
poszczegodlnych ogniw cji (za dokument,
taficucha uzycie, subskrypcj¢)
E-zaopatrzenie — ufa- Dostep on-line —
twiajace znalezienie konsument wnosi
dostawcy optaty za dostgp do
Marketplace — wspoma- portalu
ganie transakcji bizneso-
wych
Handel Firmy Model brokerski — wpro- E-sklepy — promocja, Sprzedaz on-line
e-commerce’owe — wadzanie ulatwief redukcja kosztow
sprzedajg produkty i | w zakresie zawierania E-aukcje — aukcje
ustugi przez Internet | transakcji internetowe
Twoércy rynkéw — Model kupiecki — transak- E-centra handlowe —
dziataja jak posred- cje kupna-sprzedazy migdzy zbior sklepow integrujacy
nicy lub sprzedaja hurtownikiem a detalista marki najczesciej z
swe produkty przez Model producencki — jednego sektora
Internet. pozwala producentowi
bezposrednio dotrze¢ do
odbiorcy finalnego
Kontekst Agregatorzy Model gromadzenia Brokerzy informacji — Reklama on-line —
zawarto$ci — informacji — zbieranie dostawcy informacji wymagana jest duza
gromadza i udo- informacji na temat zaku- biznesowych i ustug liczba odwiedzaja-
stepniaja informacje | powych zwyczajéw konsu- konsultingowych cych, zyski uzalez-
z roznych zrodet mentow nione od liczby
odwiedzajacych
stron¢
Powiazania Model reklamowy — duza Spolecznosci wirtualne —

liczba odwiedzajacych
strong zwigksza zyski
plynace z reklamy

Model stowarzyszenia —
oferuje pewne korzysci
finansowe dla stowarzyszo-
nych stron internetowych
Model spolecznosciowy —
opiera si¢ na gronie lojal-
nych uzytkownikow

dodawanie warto$ci przez
samych uzytkownikow
Platformy wspélpracy —
ulatwiaja wspotprace
pomigdzy zainteresowa-
nymi znalezieniem
wspolnego rozwiazania

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie: A. Afuah, C.L. Tucci: Biznes internetowy..., op.
cit.; M. Rappa: Business Models..., op. cit.; P. Timmers: Business Models..., op.
cit., s. 3-8; Transaction.net..., op. cit.
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Podsumowanie

Przeprowadzona analiza pozwolita blizej zdefiniowa¢ pojecie modelu biznesu,

wiazac je ze sposobem kreowania wartosci dla konsumenta i generowania zyskow
dla przedsigbiorstwa. Zauwazono takze, ze zmieniajace si¢ warunki konkurowania
wplywajg na sposob definiowania modelu biznesowego. W obliczu dokonujacych
si¢ zmian uwzglednia si¢ rol¢ sieci powigzan, innowacyjnosci, dynamicznych kom-
petencji oraz wykorzystywania szans w otoczeniu. Analiza pozwolita okresli¢
glowne modele e-biznesu i wykazata brak jednoznacznego kryterium podziatu mo-
deli e-biznesu. Udato si¢ jednak wskazaé gtowne kryteria podziatu, w oparciu
o ktore dokonywac¢ mozna systematyzacji modeli biznesowych.
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BUSINESS MODEL ON THE INTERNET — THE THEORETICAL ASPECT

Summary

In the recent years an increasing interest in business models analysis can be ob-

served. The aim of the article is to provide a profound understanding of what the busi-
ness model is and to present changes in business model analysis. The author also tries to
indicate characteristics of the e-business models and to systematize business models
used on the Internet. Presented conclusion are based on literature analysis.

Translated by Anna Scheibe



