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STRESZCZENIE

W ostatnich dwudziestu latach szczegolna popularnoscia cieszy si¢ koncepcja modeli
biznesowych. W analizie modelu biznesowego i dziataniach zwigzanych z jego rozwojem upa-
truje si¢ zrodel przewagi konkurencyjnej i dlugotrwalego wzrostu przedsigbiorstwa. W literatu-
rze dostgpnych jest szereg opracowan na ten temat, wsrod autoré6w nie ma jednak zgody co do
definicji modelu biznesowego ani powszechnie obowigzujgcego sposobu opisu tego zjawiska.
Wykorzystywane w poszczeg6lnych pracach podejscia czesto sg przygotowywane na potrzeby
konkretnego opracowania, a sam model biznesowy prezentowany jest na ré6znych poziomach
szczegotowosci. Celem tej pracy o charakterze teoretycznym jest przeglad i proba usystematy-
zowania dostepnych w literaturze definicji modelu biznesowego, opiséw komponentéw skta-
dajacych si¢ na model biznesowy oraz kategoryzacji modeli biznesowych w formie typologii.

Stowa kluczowe: model biznesowy, tworzenie warto$ci, innowacje

Wprowadzenie

Model biznesowy to zjawisko obecne w gospodarce od czasu powstania trans-
akcji barteru. Projektowanie i rozwijanie modeli biznesowych miato miejsce juz
w czasach ery przemystowej, jednak dopiero w ciggu ostatnich dwudziestu lat zwro-
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cono wigksza uwage na mozliwos$¢ analizy tego aspektu funkcjonowania przedsie-
biorstwa (Teece, 2010). Wzrost zainteresowania koncepcja modelu biznesowego
pojawia si¢ w roku 1995 (Zott, Amit, Massa, 2011), co zwigzane bylo z rozwojem
branzy e-commerce — przedsi¢gwzigcia z obszaru biznesu elektronicznego, wyko-
rzystujac nowe mozliwosci technologii cyfrowych i internetowych, rozwinely wie-
le nowatorskich sposobdw dziatania, tworzenia oferty i dostarczania jej do klienta
(Chesbrough, 2002). Obecnie koncepcja modelu biznesowego cieszy si¢ zaintere-
sowaniem zarowno wsrod badaczy akademickich, jak i praktykéw biznesu. Bada-
nie przeprowadzone przez Economist Intelligence Unit wsrdd kadry kierowniczej
wyzszego szczebla dowodzi, iz w grupie tej istnieje przekonanie, ze ,,to, jak firma
prowadzi swoéj biznes, jest rOwnie wazne jak to, co sprzedaje” (Borzo, 2005). Prze-
konanie ankietowanych managerow znajduje odzwierciedlenie w liczbach — z badan
firmy IBM wynika, ze firmy, ktére w okresie ostatnich pieciu lat notowaty szybszy
wzrost rentownosci, inwestowaly dwa razy wiecej srodkéw w innowacje modelu
biznesowego niz ich konkurenci (Palmisano, 2006).

Wsrod badaczy wystepuje zgoda co do faktu, iz kazda firma posiada model
biznesowy, bez wzgledu na to, czy jest on wyartykutowany i uSwiadomiony, czy tez
nie (Chesbrough, 2007; Teece, 2010). Jednak pomimo cze¢stego pojawiania si¢ w li-
teraturze okreslenia ,,model biznesowy”, rzadko jest ono precyzyjnie zdefiniowane
(Chesbrough, 2002). W swoich opracowaniach naukowcy czesto przyjmuja autor-
skie definicje modelu biznesowego, ktore najlepiej odpowiadaja na potrzeby dane;j
pracy. Utrudnia to porownywanie réznych definicji i dalsza pracg naukowa w oparciu
o dotychczasowy dorobek (Zott i in., 2011). Jedna z przyczyn tego stanu rzeczy jest
charakter koncepcji modelu biznesowego. Okreslenie ,,model biznesowy” odnosi si¢
raczej do konceptualnego niz finansowego modelu dzialania firmy (Teece, 2010). Na
tym poziomie nie mozna wig¢c postugiwac si¢ obiektywnymi miarami, dostgpnymi
np. w analizie finansowej. W literaturze model biznesowy — jako koncepcja — przed-
stawiany jest na r6znych poziomach szczegélowosci: od najbardziej ogdlnych defi-
nicji, poprzez opis elementéw i tworzenie typologii modeli, po konkretne przyktady
modeli biznesowych firm funkcjonujacych na rynku (Osterwalder, Pigneur, Tucci,
2005). Uwzgledniajac wskazane powyzej roznice w podejsciu do opisu modelu biz-
nesowego, zasadna jest analiza opracowan dotyczacych tej koncepcji. Celem artyku-
hu jest przeglad i préba usystematyzowania dostepnych w literaturze definicji, opiséw
komponentéw oraz typologii modeli biznesowych. Celem identyfikacji wlasciwej
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literatury przeszukano bazy EBSCO, Scopus i Google Scholar wpisujac hasta: busi-
ness model, business models, a nastgpnie: business model definition, business model
components, business model taxonomy, business model typology. Spo$rdéd wynikdéw
wyszukiwania wybrano artykutly, ktére dotyczyly wprost zagadnien definicji, kom-
ponentow lub typologii modeli biznesowych. W celu uzupehienia zrédet przeanal-
izowano réwniez bibliografie wybranych artykutow.

1. Definicje modelu biznesowego

Na poziomie ogolnym w literaturze przedmiotu model biznesowy jest definio-
wany jako: wyrazenie, opis, reprezentacja, architektura, narzgdzie koncepcyjne, sza-
blon struktury, metoda, budowa, schemat, zestaw (Zott i in., 2011). W wiekszosci
badacze podzielajg poglad, iz model biznesowy odnosi si¢ do logiki funkcjonowa-
nia organizacji — sposobu, w jaki ona dziala oraz tworzy warto$¢ dla interesariuszy
(Casadesus-Masanell, Ricart, 2010). Poszczeg6Ini autorzy ktada jednak w swoich
definicjach nacisk na r6zne aspekty funkcjonowania przedsigbiorstwa, a model biz-
nesowy przedstawiany jest jako:

1. Metoda budowania i wykorzystywania zasobow w celu zaproponowania
klientom oferty lepszej, niz konkurencja oraz generowania przy tym zy-
skow. W takim ujeciu model biznesowy opisuje, jak firma zamierza genero-
wac zysk w krotkim oraz w dtugim okresie (Afuah, Tucci, 2000).

2. Pojecie systemowe, obejmujace wiele elementow skladajacych si¢ na typ
przewagi konkurencyjnej, gldéwne zasoby i umiejetnosci w firmie oraz kon-
figuracje tancucha wartosci (Obtgj, 2002).

3. Wyrazenie logiki i dowoddw na to, jak biznes tworzy i dostarcza wartos$¢
swoim klientom, przy jednoczesnym przedstawieniu architektury przycho-
dow, kosztow i zyskdw tworzonych podczas dostarczania wartosci (Teece,
2010).

4. Ogo6t decyzji kadry zarzadzajacej, dotyczacych m.in. wynagrodzen, kon-
traktow, lokalizacji nieruchomosci, integracji pionowej, inicjatyw sprzeda-
zowych i marketingowych itd. oraz wpltywu tych decyzji na sposéb tworze-
nia wartosci dla klienta i og6lnie na sposob funkcjonowania firmy (Casade-
sus-Masanell, Ricart, 2011).
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5. System potaczonych i zaleznych od siebie aktywnosci, ktére determinujg
sposob ,,prowadzenia biznesu” wraz z klientami, partnerami i dostawcami;
tym samym model biznesowy jest systemem aktywnosci realizowanych
w celu zaspokojenia potrzeb dostrzeganych na rynku wraz z informacja kto
— firma czy ktory$ z partneréw — dang aktywno$¢ wykonuje i jak te aktyw-
nosci sa ze sobg powigzane (Amit, Zott, 2012).

6. Wieloskladnikowy obiekt konceptualny opisujacy prowadzenie biznesu
przez opisanie logiki tworzenia wartosci dla klienta i przechwytywania cze-
$ci tej wartosci przez przedsiebiorstwo (Falencikowski, 2013).

7. Opis sposobu funkcjonowania firmy, ktory obejmuje szes¢ kluczowych ob-
szarow (Chesbrough, 2002):

— zdefiniowanie oferty, tj. wartosci tworzonej dla uzytkownika dzigki po-
siadanej technologii,

— identyfikacja segmentu klientow, tj. grupy uzytkownikow, dla ktorych
dana technologia jest przydatna w konkretnym celu, wraz ze sposobem
generowania przychodow z danej grupy klientow,

— okre$lenie struktury strumienia warto$ci w firmie, niezb¢dnego do wy-
tworzenia i1 dystrybuowania oferty, jak rowniez wskazanie dobr komple-
mentarnych potrzebnych do utrzymania pozycji firmy w tym tancuchu,

— oszacowanie struktury kosztow i wielkosci przychodow, uwzgledniaja-
cych dang oferte i strukture strumienia wartosci,

— opisanie pozycji firmy w sieci warto$ci, jej powigzan z dostawcami
1 klientami, a takze pozycji wzgledem konkurencji oraz firm produkuja-
cych dobra komplementarne,

— sformutowanie strategii konkurencyjnosci, realizujac ktéra firma uzyska,
a nastgpnie utrzyma, przewage konkurencyjng.

Kazdy z powyzszych szeSciu obszarow wskazuje jednoczesnie, gdzie inno-
wacja moze generowac¢ nowg wartos¢ (Chesbrough, 2007). To wlasnie tworzenie
i dostarczanie warto$ci jest funkcjg modelu biznesowego czesto wskazywang w lite-
raturze przedmiotu (Rudny, 2013; Zott i in., 2011), przy czym sformutowanie ,,two-
rzenie warto$ci” moze odnosi¢ si¢ do roznych rodzajow wartosci, np. spotecznej czy
ekonomicznej (Zott i in., 2011). Wszystkie przytoczone powyzej definicje odwotuja
si¢ do aspektu tworzenia wartosci — dla klienta lub dla przedsigbiorstwa. Jest to ele-
ment stanowigcy obszar wspolny wigkszosci pozycji literaturowych przedmiotu. Co
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do pozostatych aspektéw rownie wyraznej zgody nie ma. Mozna jednak zauwazy¢,
ze autorzy wskazuja takze na wielos¢ elementow sktadajacych si¢ na model bizne-
sowy oraz na jego zarzadczy charakter — ksztatt modelu biznesowego jest wynikiem
decyzji kadry zarzadzajacej dotyczacych organizacji wewnetrznej (m.in. konfigura-
cji tancucha wartosci) i elementdw pozostajacych na zewnatrz organizacji (m.in. po-
zycji konkurencyjnej na rynku).

Na podstawie powyzszych rozwazan, na potrzeby niniejszego artykutu, przy-
jeta zostaje definicja modelu biznesowego T. Falencikowskiego (Falencikowski,
2013), ktory podkresla role komponentow jako elementéw sktadowych modelu,
wskazuje na orientacj¢ modelu biznesowego na aspekty zwigzane z tworzeniem
wartosci dla klienta i przedsigbiorstwa, zarzadzaniem nig oraz przedstawia model
biznesowy jako opis logiki i sposobu prowadzenia biznesu. Definicja ta odwotuje si¢
zatem do aspektéw modelu biznesowego wskazywanych najczgsciej w analizowanej
literaturze.

2. Komponenty modelu biznesowego

Jak wczesniej wspomniano, model biznesowy w literaturze jest opisywany po-
przez okreslanie zbioru jego elementow sktadowych, ktore razem tworza wigkszy
system funkcjonowania przedsiebiorstwa. Podajac komponenty tworzace model biz-
nesowy, badacze proponujg autorskie meta-modele biznesu (Gassmann, Franken-
berger, Csik, 2014; Osterwalder, Pigneur, 2004).

W podejsciu J. Magretty model biznesowy sktada si¢ z dwoch obszernych cze-
$ci. Pierwsza czg$¢ zwigzania jest z tworzeniem czego$ nowego: z projektowaniem,
zakupem surowcow, produkcjg itd. Druga czgs¢ zwiazana jest ze sprzedaza: okresle-
niem grupy docelowej, przeprowadzeniem transakcji, dostarczeniem produktu lub
wykonaniem ustugi (Magretta, 2002).

Nastepne podejscie do budowy modelu biznesowego zaktada wystepowanie
9 elementow (Osterwalder, Pigneur, 2004):

— oferowana warto$¢ — co stanowi unikalng wartos$¢ dla klienta,

segment klientow — do jakiej grupy odbiorcéw adresowana jest oferta,

kanaty dystrybucji — w jaki sposob dociera si¢ do klienta,
— relacje z klientem — jakiej obstugi klient oczekuje,
— potencjal i zasoby — jakie zasoby sg niezbedne do wytworzenia oferty,
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— czynnosci — jakie czynno$ci sg kluczowe w danym przedsiewzieciu,

partnerzy — czy mozna wykorzysta¢ zasoby lub czynno$ci naszych partnerow,
przychody — z jakich zrédet firma generuje przychody,
koszty — co generuje najwigksze koszty, ktore z nich sg najwazniejsze.

W propozycji Johnsona, Christensena i Kagermanna (2008), cztery elementy

modelu biznesowego to:

1. Zdefiniowana warto$¢ dla klienta — to sposdb na dostarczenie klientowi
wartosci, poprzez rozwigzanie jego zidentyfikowanego problemu. Im waga
problemu jest wigksza, satysfakcja z aktualnych rozwigzan mniejsza lub
nowy sposob rozwigzania problemu lepszy od konkurencji — tym bardziej
znaczgca bedzie warto$¢ dla klienta.

2. Formuta zysku — odpowiada na pytanie, w jaki sposob firma zamierza two-
rzy¢ warto$¢ dla siebie, dostarczajac wartos¢ klientowi.

3. Kluczowe zasoby — takie jak ludzie, technologie, produkty, nieruchomosci,

wyposazenie, kanaty czy marka, niezbedne do dostarczenia oferty wybrane-
mu segmentowi klientow.

4. Kluczowe procesy — skuteczne firmy wykorzystuja procesy takie jak szko-
lenia, rozwdj, produkcja, budzetowanie, planowanie, sprzedaz czy obstu-
ga, dzigki ktorym moga dostarcza¢ warto$¢ swoim klientom w powtarzalny
sposob, przez co zwickszaja wolumen sprzedazy.

Kolejna propozycja podziatu modelu biznesowego na mniejsze cz¢$ci zaktada

wystepowanie czterech komponentéw (Gassmann i in., 2014):

1. ,,Kto” — okresla kto jest klientem, odbiorcg oferty. Jest to centralny element
w tej koncepcji budowy modelu biznesowego.

2. ,,Co” — okresla, co jest oferowane danej grupie klientow, co klient uwaza za
wartosciowe.

3. ,,Jak” — okre$la procesy i czynnos$ci oraz zasoby i umiej¢tnosci niezbedne do
wytworzenia i dostarczenia klientowi oferty.

4. ,,Warto$¢” — odpowiada na pytania, jakie koszty generuje dana dziatalnos¢,
w jaki sposob generowane sa przychody oraz jak tworzy si¢ wartosc.

Dodatkowo nalezy odpowiedzie¢ na pytania: jaka jest oferowana warto$¢, jaki

jest sposob generowania zysku oraz jak zbudowany jest strumien wartosci.

Mozna zauwazy¢, ze elementy modelu biznesowego wskazywane w powyz-

szych opracowaniach mozna przyporzadkowa¢ do odpowiedniego miejsca w tancu-



HuserT Dysa
MODEL BIZNESOWY — ISTOTA KATEGORII

17

chu wartosci — koncepcji zaproponowanej przez M. Portera (1985). Catos¢ kompo-
nentéw z kazdego opracowania — cho¢ r6znig si¢ miedzy sobg nazwami czy zakre-
sem — pokrywa si¢ z aktywno$ciami przewidzianymi w tancuchu wartos$ci.

3. Typologie modeli biznesowych

W opracowaniach naukowych dostgpne sa propozycje typologii modeli bizne-
sowych, tj. ich klasyfikacji, w oparciu o zidentyfikowane zestawy wspolnych cech
w roznych modelach. Innymi stowy, opracowane typologie dziela modele bizneso-
we wedtug ich podobienstwa w sposobie funkcjonowania lub w ich budowie.

W polskiej literaturze podjgto probe klasyfikacji modeli biznesowych krajo-
wych przedsigbiorstw (Gotebiowski, Dudzik, Lewandowska, Witek-Hajduk, 2008).
Na podstawie badania zaproponowano klasyfikacj¢ na modele:

— tradycjonalista, gracz rynkowy, zleceniobiorca, specjalista — ktore przychody

czerpig z wytwarzania produktow materialnych lub §wiadczenia ustug oraz

— dystrybutor, integrator — ktore przychody czerpia z posrednictwa handlowego.

Wspdlnym dla wszystkich powyzszych modeli glownym zrédtem zysku wska-
zane zostato osiaganie korzysci z duzej skali dzialania.

Inne sposoby klasyfikacji modeli biznesowych, opisane w literaturze, opieraja
si¢ na podziale wedhug:

— glownej aktywnosci generujacej przychody i stosunku ceny do oferowanej

jakosci (Linder, Cantrell, 2000); gtéwna aktywnoS$cig generujaca przychody
w tym podejsciu moze by¢ sprzedaz dobr i ustug, ustugi zwiagzane z dystry-
bucja i zarzadzaniem relacjami z klientem lub tworzenie platformy, na ktorej
spotykaja si¢ nabywcy i sprzedawcy; z kolei drugie kryterium reprezentuje
skale, gdzie na jednym koncu znajduja si¢ produkty premium, oferowane
w wysokich cenach, a na drugim koncu skali produkty o niskiej jakosci i ta-
kich samych cenach;

— rodzaju prawa sprzedawanego przez firme¢ i rodzaju wykorzystywanych
zasobow; wsrdd rodzajow sprzedawanych praw autorzy wyrdzniajg prawo
wlasnosci, prawo do uzytkowania oraz prawo do bycia skojarzonym z na-
bywca lub sprzedawca; w drugim kryterium, jako rodzaje wykorzystywa-
nych zasobow, wskazywane sg aktywa fizyczne, finansowe, niematerialne
(np. wlasno$¢ intelektualna) i ludzkie (Malone i in., 2006).
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Kazda z powyzszych typologii opiera si¢ na innych, subiektywnie dobieranych
kryteriach. W wyniku tego proponowane podzialy i typy modeli biznesowych nie sa
poréwnywalne, a ich zastosowanie w pracy analitycznej jest ograniczone.

Podsumowanie

Przytoczone powyzej opisy modeli biznesowych udowadniaja, iz istnieje wiele
ujec, z punktu widzenia ktéorych mozna opisywac i analizowac to zjawisko bizneso-
we. O ile wérdd badaczy istnieje zgoda, ze model biznesowy jest juz wyodrebnionym
obiektem badawczym (Zott i in., 2011), to w literaturze pojawia si¢ wiele bardzo
zréznicowanych sposobow opisu tego zjawiska — poczawszy od ogoélnych definicji,
w ktorych badacze na poziomie konceptualnym opisujg istote modelu biznesowe-
g0, poprzez propozycje elementéw sktadowych modelu, a konczac na typologiach,
w ktorych szuka si¢ podobienstwa w funkcjonowaniu ré6znych modeli. Badacze ana-
lizuja modele biznesowe na wiele sposobow 1 w roznych ich aspektach. Informacja
o kazdym z powyzszych aspektow jest pozyteczna, a opracowania o modelach biz-
nesowych dotyczace roznych aspektow sa wzgledem siebie komplementarne.
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PROBLEMY WSPOLCZESNEJ EKONOMII

BUSINESS MODEL - THE ESSENCE OF CATEGORY

Abstract

In recent years concept of business model has gained significant attention — both from
academics and business practitioners. Analyzing and developing business models is con-
sidered as a way to gain a competitive advantage and sustainable growth. Many subject
papers are available. However, there is no consensus to what the business model is or how
to describe it. Different approaches are adopted for the sake of individual work and business
model is described on various levels of detail. The aim of this theoretical papers is review of
definitions, components and taxonomies available in subject literature.
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