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MODELE BIZNESU W EPOCE NETWORK ECONOMY

I. CHARAKTERYSTYKA NETWORK ECONOMY (NE)

Wybdr modelu biznesu realizowanego przez przedsigbiorstwo jest Scisle
uzalezniony od jego decyzji strategicznych'. Kluczowy wplyw na ewolucje tra-
dycyjnych modeli biznesowych w kierunku modeli biznesu gospodarki sieciowe;j
mialy jednakze czynniki zwigzane z otoczeniem zewngtrznym przedsigbiorstw,
w tym globalizacja oraz otwieranie si¢ rynkéw, wprowadzenie nowych techno-
logii informacyjnych oraz przede wszystkim rozkwit Internetu. Internet stat sig
nie tylko nowym kanatem komunikacji z klientem, ale przede wszystkim umoz-
liwit stworzenie platformy wspolpracy pomigdzy przedsigbiorstwami oraz kon-
sumentami w celu testowania i rozwoju nowych produktéow i ustug oraz techno-
logii. Globalna sie¢ cyfrowa zmienita zasadniczo srodowisko biznesowe przedsig-
biorstw, redukujac koszty komunikowania si¢ z klientem, tworzac sieci wspot-
pracy, dywersyfikujac przychody oraz dzielac si¢ nimi z innymi uczestnikami gry
rynkowej — innymi stowy, stwarzajac nowa przestrzen mozliwych konfiguracji
biznesowych, w tym umozliwiajac pojawienie si¢ nowych modeli biznesu, ktore
moga zaadoptowaé przedsiebiorstwa’. Rownolegle biznes zostal zmuszony do
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' Sam model biznesowy nie jest strategia, ale odzwierciedla wybory strategiczne przedsie-
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2AH.Bask M. Tinnila, M. Rajahonka, Matching service strategies, business models
and modular business processes, ,,Business Process Management Journal” 16(2010), nr 1, s. 160.
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stworzenia ram komunikowania si¢ 1 wspotpracy z coraz liczniejszym oraz zto-
zonym srodowiskiem interesariuszy. Gospodarka sieciowa zmienia uktad za-
leznosci rynkowej, czego egzemplifikacja jest przesuwanie si¢ punktu cigzkosci
wladzy od sprzedawcéw w kierunku kupujacych. Sprzyja temu natychmiastowy
dostep do oferty rynkowej na catym rynku globalnym. W zwiazku z powyzszym,
zredukowany takze zostat poziom asymetrii informacji. W konsekwencji dostep
do informacji — natychmiastowy, tani i zindywidualizowany stat si¢ kolejnym
wyznacznikiem gospodarki internetowej. Petniejsza i dostosowana do potrzeb
klienta informacja przyczynia si¢ z kolei do wzrostu jego satysfakcji. Internet
uruchomil w wielu przypadkach zjawiska twdrczej destrukcji, niszczac niektore
stare produkty i ustugi, jednoczesnie ograniczajac funkcje marketingowe innych.
Gospodarka sieciowa dysponuje, co jest niezmiernie istotne dla petniejszego 1 du-
70 bardziej zindywidualizowanego zaspokojenia potrzeb klientdw (zaréwno indy-
widualnych, jak tez instytucjonalnych), nieskonczona pojemnoscia wirtualna.
Mozliwosci te nie zostaty jeszcze zdyskontowane przez biznes, nawet na pozio-
mie koncepcyjnym, co otwiera nowe pole do tworzenia duzo bardziej zaawan-
sowanych modeli biznesowych w przysztosci, opartych na generowaniu wsrdd
klientéw nowych potrzeb.

Turbulentne zmiany w otoczeniu konkurencyjnym spowodowaly, iz tradycyj-
ne modele biznesu, ktore sprawdzaly si¢ w stabilnym $rodowisku, stracity racje¢
bytu. Proces ten objal wlasciwie wszystkie sektory gospodarki. W efekcie pow-
staty nowe galezie/biznesy, ktérych konkurencyjno$¢ nie jest juz oparta na
zasobach fizycznych przedsigbiorstw sektora, lecz na kapitale intelektualnym, sie-
ciach oraz nowych, elastycznych strukturach organizacyjnych. Ich wiodaca cecha
stata si¢ zdolnos¢ do kreacji innowacji wartosci oraz agresywna polityka poszu-
kiwania nowych mozliwo$ci rynkowych, a w konsekwencji wigkszych zyskow” .

STH.Davenport, M. Leibold, S. Voelpel, Strategic Management in the Innovation
Economy. Strategy Approaches and Tools for Dynamics Innovation Capabilities, New York: Wiley
2006, s. 7.
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II. UWARUNKOWANIA MODELI BIZNESOWYCH
W GOSPODARCE SIECIOWEJ

Komunikacja elektroniczna i rozwdj zastosowan Internetu w radykalny sposéb
zmienity dotychczas istniejace, tradycyjne modele biznesu. Mozna wilasciwie
stwierdzi¢, iz gospodarka sieciowa stworzyta zupelnie nowe modele biznesowe,
czyli sposoby, w jaki firma uzyskuje przychody i zyski ze swojej dziatalnosci.
W zwiazku z powyzszym, modele biznesu w gospodarce sieciowej (zamiennie
stosowane sa takze pojecia modele biznesu w gospodarce opartej na Internecie,
modele e-biznesu)® staly si¢ odpowiedzig na blyskawiczne zmiany w otoczeniu
rynkowym, jednoczesnie szybko dostosowujac si¢ do kolejnych zmian. Cecha
charakterystyczng modeli biznesowych w gospodarce sieciowej jest ich bardzo
wysoka elastycznos¢, czemu towarzyszy nieustanna optymalizacja dziatan ope-
racyjnych firmy dzigki wykorzystaniu technologii cyfrowych.

Zmiana charakteru modeli biznesowych w epoce Network Economy jest
uwarunkowana — jak juz zaznaczono — przede wszystkim rewolucjq internetowa
oraz innymi przetomowymi tendencjami w otoczeniu. Z drugiej strony nie bytaby
mozliwa bez zmian w zachowaniach klienta, zmieniajacych si¢ strategii przedsie-
biorstwa (w tym zmian w zarzadzaniu firmg) oraz nowej architektury przed-
sigbiorstwa. Problem ten jest przedmiotem analizy w dalszej czgsci niniejszego
opracowania.

Przejscie z perspektywy transakcyjnej na perspektywe relacyjna jest jednym
z podstawowych czynnikéw wptywajacych na funkcjonowanie modeli bizneso-
wych w gospodarce sieciowej. Dotychczasowy charakter wymiany, ktérego pod-
stawowym celem w gospodarce tradycyjnej jest ekonomizacja transakcji,
w perspektywie relacyjnej zyskat nowy wymiar: tworzenia relacji interpersonal-
nych pomigdzy sprzedawca i1 nabywca oraz generowania dialogu pomigdzy
sprzedawca a wieloma konkretnymi kupujacymi (dzieki nowym systemom infor-

* Gartner Group (firma konsultingowa z USA) twierdzi z kolei, iz nie mozna obecnie méwié
o modelach e-biznesowych, gdyz w gospodarce internetowej wszystkie modele biznesu realizowane
przez przedsigbiorstwa to modele sieciowe. W zwiazku z powyzszym e-biznes jest po prostu
biznesem, za$§ model e-biznesu — modelem biznesu. Zob. J. Strauss, R. Frost, E-marketing,
Upper Saddle River: Prentice Hall 2009, s. 11.
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macyjnym)’. Dotychczasowa komunikacja z ,,masowym” rynkiem przybrata
form¢ komunikacji wzajemnej z grupami spotecznosciowymi lub/i ze $cisle
wyselekcjowanymi segmentami nabywcow. Dialog pomigdzy klientami a fir-
mami staje si¢ w sieci czynnikiem rozwoju biznesu. Co wigcej, to klienci
decyduja i1 rozwijaja nowe wzorce konsumpcji mediow i wyboru produktow, zas
transparentno$¢ Internetu powoduje, iz przywiazanie do marki staje si¢ wprost
proporcjonalne do mozliwos$ci natychmiastowego, wirtualnego dostepu do obiet-
nicy, ktora ze soba niesie®. Rynek on-line stal si¢ swoistym ekosystemem, z no-
wymi normami zachowan kupujacych i sprzedawcow, wyznaczanymi przez
technologie oraz sieci spoteczne. Nowa struktura transakcji w gospodarce sie-
ciowej, cho¢ jest sygnalizowana przez teori¢ sieci, nie jest przez wspomniang
teori¢ w pehni ,,objeta”, co dotyczy zwlaszcza topografii i struktury sieci’.

W warstwie zarzadczej nastgpuje przejscie do nowego paradygmatu modelu
biznesu gospodarki sieciowej. Cele zarzadcze, ugruntowane wokot zaspokajania
potrzeb klienta w celu realizacji zysku w tradycyjnych modelach biznesu,
w modelach biznesu internetowego sa modyfikowane w réznych ptaszczyznach.
W modelu e-biznesu wykorzystujacym komunikacj¢ e-marketingowa, celem za-
rzadczym jest stworzenie marketingu dialogu z wykorzystaniem zaawansowanych
narzedzi IT. Z kolei w modelu e-biznesowym opartym na marketingu interak-
tywnym, zamiarem zarzadczym jest zorganizowanie interakcji firmy z klientami
w celu stworzenia, rozwoju oraz ulatwienia wzajemnej komunikacji dla osiagania
wspolnych korzysci biznesowych®. Wplyw modeli biznesu w gospodarce siecio-
wej na decyzje zarzadcze jest bardzo widoczny takze w innych ptaszczyznach
zarzadzania, w tym w strukturach zarzadczych. Tradycyjny podziat funkcjonalny
w sprzedazy i1 marketingu (menedzerowie sprzedazy, brand managerowie) w mo-
delu e-biznesowym wykorzystujacym marketing relacyjny jest zastgpowany
struktura projektowa, wykorzystujaca zasoby ludzkie z roznych komorek organi-
zacyjnych i szczebli zarzadzania. Takze w warstwie inwestycji zarzadczych nowe

>A.Lindgreen, R. Palmer, J. Vanhamme, Contemporary marketing practice: theo-
retical propositions and practical implications, ,Marketing Intelligence & Planning” 22(2004), nr 6,
s. 679.

®D. Chaffey, PR. Smith, eMarketing eXcellence. Planning and optimizing your digital
marketing, New York: Butterworth—-Heinemann 2008, s. 94.

"Ch. Zott, R. Amid, The Business Model as the Engine of Network-Based Strategies, w: The
Network Challenge. Strategy, Profit, and Risk in an Interlinked World, red. P.R. Kleindorfer,
Y.Wind, R. F. Gunther, New Jersey: Wharton School Publishing 2009, s. 260.

$Lindgreen, Palmer, Vanhamm e, Contemporary marketing, s. 679.
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modele biznesu w sieci akcentujg konieczno$¢ ponoszenia naktadow na tworzenie
zewnetrznych aktywdw rynkowych (stworzenie sieci relacji) w miejsce trady-
cyjnych naktadéw w wewngtrzny potencjat organizacji (np. aktywa promocji,
sprzedazy itp.). W literaturze przedmiotu akcentuje si¢, iz w dynamicznych mo-
delach biznesu w Internecie czgs¢ decyzji zarzadczych ma charakter intuicyjny
(w ograniczony sposob swiadomy).

Uwarunkowania funkcjonowania modeli biznesowych w gospodarce sieciowe;j
mozna takze rozpytywaé w kontekscie relacji: strategia przedsigbiorstwa—model
biznesu—procesy biznesowe. W powyzszej konfiguracji model biznesowy staje si¢
wyrazem przyjetej przez firmg strategii, najczegsciej na poziomie strategicznej
jednostki biznesowej (SBU). Taki sposdb rozumowania pozwala na wiaczenie
konceptualne modeli e-biznesowych w ramy ogdlnej strategii przedsiebiorstwa,
poza ktérymi funkcjonowaly, w czgsci zatozen teoretycznych oraz w praktyce
zarzadczej szybko rosnacych firm gospodarki sieciowej’. Umiejscowienie modeli
biznesowych na poziomie SBU pozwala takze na lepsze zrozumienie, dlaczego
iw jakich konfiguracjach tworza one sieci wspdlpracy (w tym sieci globalne).
Model biznesowy, jako szczegolowa egzemplifikacja strategii firmy na poziomie
strategicznej jednostki biznesowej, okresla przede wszystkim sposoby dystrybucji
oraz podziatu wartosci dla klientow. Strategia firmy realizujacej model e-biznesu
powinna transmitowac do jego zalozen, poza wartoscig dla klienta, sposoby osia-
gania zamierzonego usieciowienia w firmie, zakres i glebokos¢ relacji z interesa-
riuszami, standardy kontraktow, koszty wytwarzania oraz hierarchi¢ wewngtrzna.
Niestety, jak pokazuja badania, modele biznesu nie nadazajq za zmianami stra-

tegii firmy, i odwrotnie'’ .

III. ELEMENTY MODELU BIZNESU W GOSPODARCE SIECIOWE]J

W modelu biznesu (zaréwno tradycyjnym, jak i internetowym) kluczowymi
elementami konstytuujacymi sa: wartos¢ (korzysci), ktdra zamierza zaoferowac
klientowi przedsigbiorstwo, $ciste okreslenie grupy nabywcow, do ktorych trafi
owa warto$¢ (korzysci), oraz sposOb utrzymania przewagi konkurencyjnej na

Bask, Tinnila, Rajahonka, Matching service strategies, s. 161.
' Tamze, s. 173.
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rynku. Model biznesu jest spajany przez zasoby (technologia, kapitat ludzki,
posiadane marki) oraz wyrdzniajace firme¢ zdolnosci (kompetencje R&D, umie-
jetnosei przywodcze managementu, kompetencje w zakresie wytwarzania i logi-
styki itp.).

Do chwili obecnej w literaturze przedmiotu nie dopracowano si¢ ogdlnie przy-
jetego paradygmatu modelu biznesu w gospodarce sieciowej. Problemy defini-
cyjne modeli e-biznesu wynikaja z kilku powodow. Po pierwsze — r6zni badacze
w odmienny sposob widza elementy konstytuujace model biznesu internetowego
(przyjmujac badz tez nie przyjmujac mierzalne kryteria typologii modeli bizne-
sowych). Po drugie — niejednoznaczna jest terminologia i definicje modelu bizne-
su (rozumianego tradycyjnie i jako punkt wyjscia do modeli e-biznesu). Po trzecie
— brak jest operacjonalizacji zwiazkéw na linii strategia — model biznesu (model
e-biznesu) — procesy biznesowe, ktora pozwalataby na petniejsze zrozumienie
proceséw wewnatrz tej triady.

Przyktadowo — J. Strauss i R. Frost definiujg model biznesu w Internecie
(model e-biznesu) jako metode¢ dziatania, w ramach ktorej przedsigbiorstwo jest w
stanie utrzymac technologie IT jako kluczowy komponent swoich zasobdw,
dzigki ktdérej moze dostarcza¢ wartos¢ dla klientdw i partnerow biznesowych oraz
generowa¢ strumienie przychodéw''. Cytowani autorzy rozpatruja model e-bizne-
su i jego elementy w czterech plaszczyznach'*:

1. Biezacej dzialalnosci firmy (na model e-biznesowy w tym wymiarze
sktadaja si¢: zakupy on-line, e-mail, zawarto$¢ strony, pozyskiwanie infor-
macji — wywiadownia internetowa, reklama i promocja sprzedazy on-line,
dynamiczne strategie cenowe).

2. Procesow biznesowych w przedsiebiorstwie (CRM, zarzadzanie wiedza
w organizacji 1 sieci, budowanie spotecznosci internetowych, marketing
baz danych, zarzadzanie tancuchem dostaw, planowanie zasobow przed-
sigbiorstwa, strategia masowej indywidualizacji).

3. Strategii przedsigbiorstwa (model biznesowy oparty na e-handlu, porta-
lach, sieci spotecznosciowej, brokerze lub agencie on-line).

4. Gry rynkowej przedsigbiorstwa — gdzie powyzsze elementy sa na biezaco,
operacyjnie konfigurowane i rekonfigurowane, aby firma mogta osiagaé
zamierzone cele strategiczne.

" patrz: Straus s, Frost, E-marketing, s. 28.
12 Tamze, s. 42-43.
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W ujeciu Ch. Zotta i R. Amida istota zawartosci modelu biznesu jest to, czy
bedzie w stanie zaproponowaé klientom nowg konfiguracje produktow, ushug
oraz informacji. Dodatkowo cechg konstytuujacq model biznesu w tej propozycji
jest jego zdolnos¢ do uzyskiwania dostepu do bezprecedensowej wczesniej liczby
klientéw, partnerow sieciowych oraz towardéw i ustug. Zott i Amid explicite nie
definiuja powyzszego modelu jako model e-biznesowy, cho¢ jego komponenty sa
$cisle uzaleznione od mozliwosci funkcjonowania w Internecie””. Mieszcza sie
one w szerszych ramach propozycji konstrukcji modelu biznesowego, na ktory
sktadaja sie: ramy strukturalne modelu biznesu, zawartos¢ modelu biznesu oraz
zarzadzanie modelem biznesu.

Najbardziej kompleksowa propozycje, w ktorej zdefiniowano podstawowe ele-
menty (komponenty) modelu biznesowego w Internecie (modelu e-biznesu),
zaproponowali A. Afuah oraz Ch.L. Tucci'®. Autorzy widza odpowiednio skon-
struowany model e-biznesu, jako srodek do osiagania przewagi konkurencyjnej
w branzach internetowych. Ich zdaniem, model biznesu internetowego (sprz¢zony
z otoczeniem oraz z planowanymi zyskami firmy) powinien zawiera¢ nastgpujace
elementy (skodyfikowane badz tez funkcjonujace jako zbidr nieformalnych za-
lozen):

1. Wartos¢ oferowana klientowi.

Zakres oferty dla klienta.
Polityka cenowa.

Zrédta przychodow.

Dziatania (funkcje) powigzane.
Realizacja modelu.
Umiejetnosci firmy.

590 N YR

Trwatos¢ przewagi konkurencyjnej.

Rozmca pomigdzy modelem biznesu tradycyjnym a modelem biznesu wy-
tacznie w Internecie sprowadza si¢, zdaniem cytowanych autoréw, do znalezienia
odpowiedzi na kluczowe pytania dotyczace zmiany uwarunkowan biznesowych w
gospodarce internetowej w poréwnaniu do stanu sprzed rozwojem Internetu oraz
sposobow wykorzystania Internetu, jako narzedzia tworzenia i dystrybucji war-
tosci dla klienta.

BZott,R.Amid, The Business,s.268.
"' A.Afuah, Ch.L. Tucci, Biznes internetowy. Strategie i modele, Krakéw: Oficyna Ekono-
miczna 2003, rozdziat IV.
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1. WARTOSC OFEROWANA KLIENTOWI

Dla klienta warto$¢ to produkt badz ustuga, ktore posiadaja wyrdzniajace go
od konkurencji cechy lub oferowane sa po nizszej cenie. Przedsigbiorstwo moze
réznicowa¢ swojg oferte¢ ze wzgledu na: cechy funkcjonalne, moment wpro-
wadzenia produktu na rynek, lokalizacje, serwis, dostgpny asortyment, wizerunek
marki oraz zakres powiazafh z innymi firmami". Kluczem sukcesu firmy jest
umiejetnos¢ dostarczenia nabywcy odpowiedniej konfiguracji wartosci (value
mix). W internetowych modelach biznesowych istnieje wyzszy potencjat na gene-
rowanie nowej, unikalnej wartosci dla klienta, dzigki praktycznie nieograni-
czanym mozliwosciom konfiguracji dziatan biznesowych. Tym samym Internet
powinien umozliwia¢ znalezienie sposobdw zaspokojenia nowych, dynamicznych
potrzeb nabywcow. Srodkiem do nowego zarzadzania wartoscia dla klienta w
modelach e-biznesu staje si¢ umiejgtne zarzadzanie sieciowg wspolnota klientow.
Pozwala to z jednej strony na uczenie si¢ od nich kompetencji sieciowej, z drugiej
za$ umozliwia lepsze rozpoznanie potrzeb klientdw. Spotecznosci sieciowe moga
by¢ zarowno zorientowane na transakcj¢ (przede wszystkim rynek B2B), jak i na
wspdlne interesy. W tym drugim przypadku wspolne cele determinuja wyzszy
poziom interakcji uczestnikow sieci'®. Dla odpowiednio dedykowanych modeli
e-biznesu oznacza to, iz tatwiej jest stworzy¢ i dystrybuowac wlasciwie skonfigu-
rowang warto$¢ dla klienta. Jadrem modelu e-biznesu jest zatem utrzymywanie
dwustronnych, wspoluczacych sie, relacji z klientem (oraz innymi partnerami w
sieci). Sprawiajg one, iz nabywcy zaczynaja personalizowaé firmg (jego system
organizacyjny i kultur¢ organizacyjng), dostarczajaca im produkty badz ustugi, w
analogiczny sposob, w jaki personalizuja marki produktéw lub ustug. Uczestnicy
sieci (klienci) zachowuja si¢ relatywnie czgsto w relacjach on-line w sposob altru-
istyczny (tworzac wartos¢ dla spolecznosci sieciowych), co utatwia sukcesywne
generowanie nowych i zarazem tanszych rozwiazan internetowych przez biznes.

2. ZAKRES OFERTY

Zakres oferty jest $cisle zwigzany z wartoscia, ktdra oferuje klientowi firma.
W tradycyjnych modelach biznesu zakres ten odpowiada na pytanie, do jakiego

15 Tamze, s. 92-95
7. Rowley, Just another channel? Marketing communications in e-business, ,,Marketing
Intelligence & Planning” 22(2004), nr 1, s. 36-37.
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segmentu demograficznego lub geograficznego firma oferuje swoja ofertg oraz
jak duzy jest asortyment produktow i ustug, dostarczajacych wartosé nabywey'’.
W modelach e-biznesu kluczem w ofercie jest wielkos¢ segmentu klientéw, do
ktérych mozna dotrze¢ wylacznie za pomoca Internetu, co zmienia optyke seg-
mentacji na transnarodowa.

3. POLITYKA CENOWA

Ksztaltowanie cen jest jednym z tych elementéw modelu biznesu, ktory
istotnie zmienia si¢ w warunkach gospodarki sieciowej. Przede wszystkim obo-
wigzujacy w tradycyjnych modelach biznesu model praktycznie nienegocjowanej,
mato elastycznej ceny stalej, jest wypierany przez cen¢ ustalang w trakcie tzw.
dwustronnych negocjacji. Mechanizm ten, mozliwy do implementacji na taka
skale jedynie w modelach internetowych, pozwala na szybka realizacj¢ transakcji
(w opinii klientow: takze na bardziej sprawiedliwa). Ma to niebagatelne znaczenie
dla firmy, zarowno w kontekscie satysfakcji klienta z oferowanego produktu
(ustugi), jak tez dzielenia si¢ z nim wartos$cia. Poza dwustronnymi negocjacjami
modele internetowe oferujg takze duzo bardziej zaawansowane i transparentne
mechanizmy aukcyjne.

W literaturze przedmiotu utrwalil si¢ w ostatnich latach poglad, iz modele
internetowe sa w stanie zaoferowac generalnie lepsze warunki cenowe niz modele
tradycyjne czy nawet mieszane. Nowa propozycja dla rynku, a zarazem kon-
kurencyjna formuta dla stricte modeli e-biznesowych stajg si¢ jednakze tzw.
niskokosztowe modele biznesu (low-cost business models), w wigkszosci funkcjo-
nujace w ramach modeli tradycyjnych. Istota modeli niskokosztowych sprowadza
si¢ do stworzenia rownowagi pomigdzy propozycja wartosci, ktora firma chce
dostarczy¢ klientowi, a jej zasobami, struktura i marka, ktore wspieraja dzialania
niskokosztowe'®. Formuta strategii niskokosztowej wykorzystuje segmenty klien-
tow wrazliwych na zmiany cen, ogranicza koszty w catym tancuchu wartosci,
projektuje adekwatng dla efektywnosci kosztowej organizacj¢ oraz m.in. kreuje
podstawowy, zunifikowany standard produktéw badz ustug, inny dla po-
szczegolnych segmentéw nabywcow'’. Pomimo iz powyzsza strategia nie jest

7Afuah, Tucci, Biznes internetowy, s. 91 oraz 95-96.

¥ N. Kachaner, Z. Lind gardt, D. Michael, Innovating low-cost business models,
»Strategy & Leadership” 39(2011), nr 2, s. 43.

¥ Por. szerzej: tamze, s. 43-44.
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aplikowalna bezposrednio do modeli internetowych, cze$¢ wykorzystanych
rozwigzan koncepcyjnych jest wykorzystywana zwtaszcza przez przedsigbiorstwa
mie¢dzynarodowe w procesie przenoszenia poszczegdlnych czgsci swojego mo-
delu biznesu do Internetu. Moze to w przysztosci spowodowaé zmiang koncepcji
modelu e-biznesu, w kierunku wigkszej standaryzacji strategii firm obecnych
wylacznie w Internecie.

4. ZRODLA PRZYCHODOW

Kazdy model biznesu powinien $cisle rozgranicza¢, co stanowi zrodto przy-
chodéw (zyskow) dla danej firmy. W modelach biznesu internetowego ustalenie
zrédet przychodow i zyskow nabiera szczegdlnego znaczenia, dlatego ze medium
internetowe jest technologia posredniczaca i wykazuje sieciowe efekty zewngtrz-
ne®. Internet powoduje, iz czysty model e-biznesowy ma duzo wiecej mozliwosci
generowania przychodow z nowych zrodet, oraz elastycznego ich konfigurowa-
nia, niz modele tradycyjne. Bardzo czgsto przychody firmy pochodza z obcia-
zania partnerdw sieciowych w modelu (inne firmy), niz z przerzucania kosztow
na bezposrednich klientow. Dzielenie przychodow na wielu interesariuszy modelu
powoduje, ze z jednej strony nastgpuje dywersyfikacja ryzyka utraty zyskow,
z drugiej zas moze powodowac niekorzystne efekty rozmywania modelu
e-biznesowego (i w konsekwencji dalszej jego niesterowalnosci). Przychody
w modelu e-biznesowym sa generowane najczgsciej przez posrednikow (media
on-line, portale) oraz przez typowe strony transakcyjne (wspierane przez przy-
chody z reklamy)®'.

5. DZIALANIA (FUNKCJE POWIAZANE)

Dostarczenie okreslonej wartosci réznym klientom (indywidualnym badz
instytucjonalnym) wymaga podjecia okreslonych dziatan, ktore stanowig funda-
ment wytworzenia tych wartosci (korzysci). Sq one realizowane w ramach tancu-
cha warto$ci przedsigbiorstwa. W modelach biznesu internetowego wymaga to
odpowiedzi dodatkowo na nastgpujace pytania: jak wiele nowych rodzajow
dzialalno$ci nalezy wykona¢ w zwiazku z podjeciem biznesu w Internecie oraz

2 Afuah, Tucci, Biznes internetowy, s. 102.
2! Wyczerpujace omoéwienie rodzajow przychodéw z modeli e-biznesu znajduje sie w pracy:
Chaffey, Smith, eMarketing, s. 103-105.
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w jakim stopniu Internet moze (powinien) usprawni¢ wykonywanie dotych-
czasowych czynno$ci?”?> W poréwnaniu do tradycyjnych modeli biznesowych,
istotna staje si¢ zatem dodatkowa konfiguracja czynno$ci, w tym nowe podejscie
efektywnosciowe do dziatan w modelu biznesu. Wspieranie dzialan w modelach
internetowych wymaga nickiedy zastosowania zupelnie nowych instrumentow
promocyjnych, w tym przejscia od sposobow komunikacji realizowanych w me-
diach tradycyjnych do mediow on-line. W takim przypadku nowy fundament
tworzenia wartosci dla klienta jest wspomagany przez nowa reklame: tania,
interaktywna, $ci$le pozycjonowana, bezposrednia oraz taka, w ktorej kluczem
jest przekaz informacyjny, nie za$ wizerunek™ .

6. REALIZACJA MODELU

Proces wdrazania w zycie modelu biznesowego (jako jeden z kluczowych
elementdéw konstytuujacych sam model biznesowy) jest uwarunkowany systemem
1 strukturg organizacyjna firmy, jej kulturg organizacyjna oraz otoczeniem. Sieé¢
Internetu zmienia istotnie czynniki okreslajace skuteczno$¢ realizacji modelu biz-
nesowego. W okreslonych przypadkach wdrazania modeli wylacznie e-bizne-
sowych zaobserwowano, iz rozmywana zostawata dotychczasowa architektura
przedsigbiorstwa w kierunku tworzenia elastycznych struktur organizacyjnych,
stuzacych wymianie transakcji oraz informacji z zewnetrznymi interesariuszami
firmy**.

7. UMIEJETNOSCI FIRMY ORAZ TRWALOSC PRZEWAGI KONKURENCYINE]J

Zasoby firmy oraz jej kluczowe kompetencje warunkuja zdolno$¢ przedsie-
biorstwa do osiagania i utrzymywania w dtuzszym okresie przewag konku-
rencyjnych.

W tradycyjnych modelach biznesowych nabycie odpowiednich kompetencji
przez firm¢ moglo wyrdzniaé ja na rynku przez wiele lat, bez istotnego ryzyka
biznesowego.

W niestabilnym i nieprzewidywalnym otoczeniu rynkowym zasoby i kompe-
tencje (w tym zdolno$¢ do wyrdzniania si¢ na rynku) moga szybko si¢ zde-

2 Afuah, Tucci, Biznes internetowy, s. 91.
BRowle y, Just another channel?, s. 26.
2 7Zott, Amid, The Business, s. 271.
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waluowac, gdyz konkurencja internetowa blyskawicznie kopiuje i rekonfiguruje
rozwigzania biznesowe z rynku. Powoduje to, iz dotychczasowe strategie nakiero-
wane na utrwalenie przewag konkurencyjnych staja si¢ nieskuteczne. W nowych
modelach e-biznesowych Internet wplywa na umiejetnosci firmy, tworzac nowe
pola do ich definiowania (redefiniowania). Nowa konfiguracja zasobow (w tym
dzielenie si¢ zasobami w sieci) powoduje, iz tradycyjnie rozumiany element mo-
delu biznesu (zasoby i kompetencje) musi zaczaé by¢ postrzegany jako element
konieczny, ale niewystarczajacy, gdyz kluczem do sukcesu i przetrwania firm
w konkurencji sieciowe;j staje si¢ konfiguracja ad hoc.

IV. STRATEGIE I KLASYFIKACJE MODELI BIZNESU INTERNETOWEGO
(E-BIZNESU)

E-biznes moze zosta¢ zdefiniowany, jako prowadzenie dziatalnos$ci w Inter-
necie w celu pozyskania klientdw, sprzedazy im produktéw badz ushug oraz rea-
lizacji zyskow. Model biznesu internetowego (e-biznesu) okresla sposob, w jaki
firma zamierza zrealizowac zyski z dziatalnosci w sieci. J. Abraham wyrdznia
dziesieé podstawowych strategii w e-biznesie™:

1. Strategia Partenonu — polega na wdrozeniu przez przedsigbiorstwo kilku
wewngtrznie powigzanych ze sobg strategii, ktore niosa jedna wspdlng
obietnice dla klienta.

2. Strategia oparta na symbiotycznej wspotpracy — w przypadku ktorej o po-
wodzeniu modelu e-biznesu decyduje sie¢ relacji z innymi partnerami na
rynku.

3. Strategia przewodzenia — polegajaca na budowaniu pozycji lidera we
wlasnej branzy (dzieki dazeniu do doskonatosci badz wyrdznianiu sig).

4. Strategia marketingu sekwencyjnego — ktorej istota jest konsekwentne,
sekwencyjne komunikowanie si¢ z klientem (glownie poprzez poczte
elektroniczng).

5. Strategia dostarczania bezwarunkowej gwarancji satysfakcji.

= Podaj¢ za: P. M aje wski, Czas na e-biznes, Gliwice: Helion 2007, s. 27-31.
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6. Strategia polecania — wykorzystujaca zaufanie klientow, jakim darza
osoby polecajace dang firme.

7.  Strategia edukowania klientow.

8. Strategia ,,pozycjonowania siebie” jako eksperta — w przypadku ktorej
nalezy aktywnie prowadzi¢ dziatalnos¢ edukacyjng oraz PR.

9. Strategia case study — polegajaca na stworzeniu banku studiow przypad-
kéw, podkreslajacych profesjonalizm i kompetencje firmy,

10. Strategia oparcia si¢ na osobach znanych i stawnych — dzieki wyzszemu
poziomowi zaufania, jakim obdarzaja klienci osoby znane, nastepuje jego
przenoszenie na promowane produkty i ustugi.

Uszczegdtowieniem strategii e-biznesowych sa strategie e-commerce, wsrod
ktorych najpopularniejsze sa:

1. Strategia Back-end (oferowanie klientom, oprécz podstawowego produktu
badz ushugi, tzw. produktow dopetniajacych).

2. Up-selling oraz cross-selling.

W literaturze przedmiotu mozna spotkac si¢ z roznymi probami klasyfikacji
modeli biznesowych w Internecie®®. Interesujaca klasyfikacje zaproponowat
P. Greenspun, dzielac modele e-biznesu wedtug stopnia zaawansowania technolo-
gicznego oraz poziomu usieciowienia potencjalnych klientow?:

1. Witryny, ktére dostarczaja tradycyjnej informacji — dostepnej powszechnie
przed powstaniem Internetu — lecz przeniesionej do Internetu (witryna umiesz-
czona w sieci, firma zarabia na reklamach, programach partnerskich oraz
wspotpracy z producentami oraz innymi podmiotami z branzy). Ta witryna jest
najdrozsza, konieczne staje si¢ pozyskiwanie dodatkowych informacji, za$ stopa
zwrotu z inwestycji jest nizsza. Jest to typowy model biznesowy, funkcjonujacy
uprzednio w sposdb tradycyjny, a nastepnie przeniesiony do Internetu.

2. Witryny, ktére dostarczaja informacji nagromadzonej w wyniku wspotpracy
— gdzie zdecydowanie wyzszy niz w pierwszym modelu jest poziom sieciowosci
uczestnikow (przyktad stanowia serwisy niszowe tworzone przez spotecznosé
wokot nich zgromadzona, serwisy z fotkami, aukcje internetowe). W modelu tym

20 W polskiej literaturze klasyfikacje modeli e-biznesowych zaprezentowali m.in.: T. Gote-
biowski, TM. Dudzik, M. Lewandowska, M. Witek-Hajduk, Modele biznesu
polskich przedsiebiorstw, Warszawa: Oficyna Wydawnicza SGH 2008, s. 32-41.

" Podaj¢ za: Ma je w s ki, Czas na e-biznes, s. 35-38. Analizujac powyzsza koncepcje, nalezy
podkreslié, iz trudno jest w pelni zgodzi¢ si¢ z autorem, ktéry utozsamia model biznesowy z witry-
na. W istocie rzeczy, witryny moga by¢ raczej przyktadami wykorzystania réznych modeli bizne-
sowych, rowniez w krzyzowy sposob.
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dochody generowane sa gltéwnie z reklam, klienci posiadaja odptatny dostep do
tresci, za$ warunkiem niezbednym jest sieciowo$¢, czyli w tym przypadku two-
rzenie 1 wymienianie si¢ informacjami migdzy spotecznoscia. Omawiany model
e-biznesu jest tani oraz moze przynosic¢ szybkie zyski, pod warunkiem zaistnienia
duzej spotecznos$ci i wymiany informacji.

3. Witryny, ktore dostarczajq ushug przy uzyciu programu serwera witryny (np.
interaktywne mapy, planowanie zakupoéw). Stworzenie takiego modelu e-bizne-
sowego wymaga sporego naktadu poczatkowego, lecz potencjalne oferuje on wy-
sokie zyski.

4. Witryny, ktére utworzyty standard pozwalajacy konsumentom na wysytanie
zapytan do réznych baz danych (poréwnywarki cenowe, zintegrowane z bazami
danych réznych sklepow internetowych, portale grupujace i porownujace np. ser-
wisy finansowe i bankowe, dostarczajace informacji o ustugach finansowych
roznych podmiotow). Sa to przyktady oparcia witryn na skomplikowanych mo-
delach biznesowych, gdzie konieczne staje si¢ integrowanie wielu baz danych
oraz optacania relacji i koneksji biznesowych. Z drugiej strony potencjalne zyski
w tym modelu biznesowym moga by¢ bardzo duze.

W najbardziej znanej klasyfikacji P. Timmersa model e-biznesu obejmuje
kilka podstawowych elementow, w tym sposéb konfiguracji produktu i ustugi
oraz okreslenie zrodel przychodow dla firmy. Autor wyrdznit jedenascie modeli
e-biznesu ze wzgledu na zakres innowacyjnosci i stopien integracji funkcjo-

nalnej™®:
1. Sklep internetowy (sprzedaz przez Internet umozliwiajaca sktadanie
zamowien, dostarczanie towardw oraz realizacj¢ platnosci).
2. Zamowienia elektroniczne.

3. E-aukcje (przeniesienie tradycyjnie odbywajacych si¢ licytacji wytacznie
do Internetu).

4. E-centrum handlowe (sie¢ niezaleznych najczesciej sklepdéw interneto-
wych funkcjonujacych pod jedng marka),.

5.  Wirtualna spoteczno$¢ (witryna jest miejscem spotkan dla spolecznosci
sieciowej, za$ cztonkowie tej spotecznosci stanowia idealng grupe doce-
lowa dla firmy, warunkiem skutecznosci tego modelu e-biznesowego jest
stworzenie prawdziwej wigzi pomigdzy cztonkami spotecznosci).

8 Podaje za: Golebiowski, Dudzik, Lewandowska, Witek-Hajduk, Modele
biznesu, s. 33-34. Kluczem do sukcesu modelu e-biznesu jest automatyzacja funkcji w przedsieg-
biorstwie internetowym oraz outsourcing. Patrz: M a j e w s ki, Czas na e-biznes, rozdziat IV.
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6. Platforma wspoétpracujaca (dostarczanie narzedzi i $rodowiska informa-
tycznego dla wspotpracujacych ze soba przedsigbiorstw).

7. Organizator rynku (oferowanie dostepu do rynku elektronicznego dostaw-
com produktéw katalogowych).

8. Integrator fancucha wartosci (w celu eksploatacji przeplywoéw informacji
pomiedzy ogniwami oraz uzyskania synergii w zakresie dzielenia si¢
wartoscia dla klienta).

9. Dostawca ustug w tancuchu wartosci (specjalizacja funkcjonalna w tan-
cuchu wartosci).

10.  Broker informacji (oferowanie szerokiego zakresu pogrupowanej i spo-
zycjonowanej informacji, wybranej z ogromne;j ilo$ci danych w sieci).
11.  Dostawca ustug zwiazanych z bezpieczenstwem w sieci.

Wedhug cytowanego autora, zakres innowacyjnosci modelu biznesu okresla,
w jakim stopniu funkcje realizowane wczesniej w tradycyjnych modelach biznesu
sa realizowane przez Internet, oraz jakie funkcje, wczesniej nierealizowane, sa
zawarte w modelu e-biznesu®’. Najwickszym zakresem innowacyjnosci wedlug
P. Timmersa charakteryzujq si¢: integrator tancucha wartosci, platforma wspol-
pracujaca oraz broker informacji. W przypadku tego pierwszego modelu, wysoki
poziom integracji ogniw oraz dynamika przeptywu informacji migdzy ogniwami
sa nowymi elementami mozliwymi do osiagnigcia wyltacznie w modelu ,,czysto”
internetowym. Z kolei sklep internetowy charakteryzuje si¢ niskim zakresem
innowacyjnosci, gdyz ten model e-biznesu zawiera wiele funkcji realizowanych w
modelach tradycyjnych.

W ostatnich latach w literaturze przedmiotu duzo uwagi poswigcono bardziej
szczegotowym badaniom i klasyfikacjom modeli biznesowych (np. dedykowa-
nych poszczegdlnym branzom badz tez specyficznym rynkom — np. wylacznie
rynkowi B2C lub B2B, badz tez funkcjonalnosciom, na podstawie ktorych
powstaje szczegotowy model sprzedazy w Internecie)’’. Swiadczy to, iz proble-
matyka modeli e-biznesowych po poczatkowym okresie prac koncepcyjnych,
znalazta swoje odzwierciedlenie w prowadzonych na szeroka skale badaniach
empirycznych, gtdéwnie o charakterze jakosciowym. Przyktadowo — nowa klasyfi-

2 Zob. Gotgbiowski,Dudzik, Lewandowska, Witek-Hajduk, Modele bizne-
su, s. 34.

3 Patrz dla przyktadu: M. Amberg, M. Schroder, E-business models and consumer
expectations for digital audio distribution, ,Journal of Enterprise Information Management”
20(2007), nr 3.
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kacj¢ modeli e-biznesowych na rynku B2b zaproponowali ostatnio R. Balocco,
A. Perego oraz S. Perotti. Wyrdznili oni nastgpujace modele biznesu interne-
towego B2b*":

1. Ortodoksyjny e-Rynek (Orthodox eMarketplace) — witryna internetowa
jest publicznie dostepna i dzielona z wszystkimi przedsiebiorstwami —
uczestnikami rynku. Witryna oferuje dodatkowe ustugi generujace i wspie-
rajace powiazania handlowe pomigdzy uczestnikami rynku.

2. Ushlugodawca w zakresie aplikacji (Application service provider — ASP) —
witryna internetowa zapewniajaca platny, bezpieczny dostep do platformy
rozwiazan i zastosowan technologicznych.

3. Outsourcer procesowy (Process outsourcer) — witryna internetowa, gdzie
na rzecz firmy uzytkownika wszystkie procesy w relacji kupujacy—sprze-
dajacy sa profesjonalnie zarzadzane przez operatora witryny.

Wszystkie trzy omdwione witryny zaliczaja si¢ do modeli e-biznesowych,
opartych na zapewnianiu dostgpu do profesjonalnych ustug dla firm. Cytowani
autorzy zaproponowali takze modele e-biznesowe stuzace wsparciu procesow
B2b:

1. e-Zaopatrzenie (eSourcing) — z m.in. narzgdziami wspierajacymi nowych

dostawcow.

2. e-Katalog (eCataloge).

Z punktu widzenia zarzadczego, wymienione modele e-biznesu opierajq si¢ na
gwarancji anonimowosci i neutralnosci posrednika w transakcjach, budowaniu
zaufania 1 relacji pomiedzy klientami oraz zapewnianiu wysokiego stopnia
ptynnosci, w zwiazku z niskimi marzami na rynku i wysokim poziomem kosztow
statych®. Z punktu widzenia dystrybucji wartosci dla klienta, jest ona $cisle zde-
finiowana i przeznaczona dla uczestnikow rynku regularnie i systematycznie ko-
rzystajacych z mozliwosci zakupowych. Oznacza to, iz w modelach e-bizne-
sowych na rynku B2b, w poréwnaniu z rynkami konsumenckimi, ma miejsce
duzo wyzszy zakres precyzji w zakresie definiowania wartosci dla klienta. W tym
sensie przeniesienie tradycyjnych modeli biznesowych B2b do Internetu odbyto
si¢ bez szkody dla nabywcow.

'R.Balocco,A.Perego, S. Perotti, B2b eMarketplaces. A classification framework to
analyse business models and critical success factors, ,JIndustrial Management & Data Systems”
2010, nr 8, s. 1123-1124.

*? Tamze, s. 1125.
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V. DYNAMIKA MODELI BIZNESOWYCH W INTERNECIE

Jedna z podstawowych cech modeli e-biznesowych jest to, iz nie sa statyczne.
Relatywnie niski koszt wejscia na rynek obstugiwany wylacznie przez Internet
powoduje, iz ryzyko pojawienia si¢ na nim nowych uczestnikow, nasladowcow
i konkurentdw jest bardzo wysokie. Oznacza to, iz aby utrzymacé przewagg nad
juz wchodzacymi oraz potencjalnie wchodzacymi, firma powinna realizowac stra-
tegie wyprzedzajaca. A. Afuah oraz Ch.L. Tucci wymieniajg trzy podstawowe
sposoby walki konkurencyijnej dla modeli biznesowych w Internecie®:

1. Strategia blokowania konkurencji (stworzenie barier chronigcych rynek
produktow danej firmy: podsiadanie chronionych prawem aktywow nie-
materialnych i prawnych).

2. Strategia ucieczki do przodu (firma przyjmuje zatozenie, iz kazde bariery
ochronne moga zosta¢ z czasem obalone, zatem sposobem staje si¢
wprowadzanie ciagtych zmian w modelu biznesowym, badz tez przygo-
towanie i wdrozenie zupeltnie nowej koncepcji funkcjonowania biznesu).

3. Strategia taczenia sit (alianse strategiczne, sieci wspolpracy badz wejscie
kapitalowe partnera dysponujacego lepsza technologia lub/i dostgpem do
sieci/baz klientow).

Z punktu widzenia mozliwosci biznesowych, jakie stwarza gospodarka siecio-
wa, wydaje sig, iz najbardziej atrakcyjna strategia walki konkurencyjnej powinna
sta¢ si¢ strategia ucieczki do przodu. Potencjal do zmiany, pierwotnej kon-
figuracji i rekonfiguracji elementéw konstytuujacych model biznesowy w gospo-
darce sieciowej jest bardzo znaczacy. Na poziomie wlasciwie kazdego elementu
tworzacego tancuch wartosci firmy, mozliwe jest podejmowanie dziatan, z jedne;j
strony wprowadzajacych nowe moduty biznesowe ($cisle oparte na Internecie,
sieciowosci), z drugiej zas eliminujace moduly tradycyjne, zwiazane z tzw.
gospodarka przedinternetowa. Dodatkowo, Internet umozliwia fizyczne skracanie
fancucha wartosci. Modelowanie i zmiana konfiguracji (w kazdym mozliwym
uktadzie) dotychczasowych, powszechnie znanych narzedzi biznesowych jest
kolejnag metoda na rozwoj bizneséw internetowych w dynamicznym srodowisku
rynkowym bez granic. Wspdlng plaszczyzng dla dynamicznej zmiany modelu
biznesowego staje si¢ dynamiczna rekonfiguracja. Jak dotychczas, badania nie

3 Afuah, Tucci, Biznes internetowy, s. 123-126.
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odpowiedziaty na pytanie, czy dynamiczna rekonfiguracja jest wymuszana przez
bardzo szybkie tempo zmian na rynku, czy tez przez zmiany systemowe w
modelach biznesowych, rozpoczgte wraz z rozwojem gospodarki internetowej
(zmiany w warstwie zarzadczej, zmiany w zakresie strategii podziatu wartosci
itp.). Trudno jest takze definitywnie rozstrzygnaé, czy modele biznesu sg nowe,
gdyz sa nowa rekonfiguracja dotychczasowych narzedzi biznesowych, czy tez
przyspieszeniu zmian w tworzeniu/rekonfiguracji nowych modeli towarzyszy
nowa ich jakos¢ (zarzadcza, dostarczania wartosci dla klienta, wspolpracy w sieci
z interesariuszami itp.)?

Bardzo dobrym przykladem strategii ucieczki do przodu, ale takze skutecz-
nego budowania relacji z klientami oraz partnerami sieciowymi, moze by¢ model
biznesowy firmy Groupon. Portal Groupon.pl posredniczy w relacjach pomigdzy
firmami ustugowymi a klientami B2C (Groupon ,,oferuje” potencjalnym ustugo-
dawcom potencjalnych klientow — ktorzy sa zarejestrowanymi czlonkami tego
portalu). Od kazdej transakcji (kuponu) Groupon uzyskuje wynegocjowang
z ustugodawcg marzg. Firmy ustugowe (w Polsce najczgsciej restauracje, hotele,
kupony do sklepow, salony kosmetyczne itp.) reklamujg si¢ praktycznie bezptat-
nie w Internecie na portalu Groupon (reklama dla setek tysigcy odwiedzajacych).
W zamian oferuja dla pewnej, Scisle okreslonej grupy klientow swoje ustugi ze
znaczng znizka (zazwyczaj 50%-60%). Klienci — czg$¢ z nich otrzymuje mozli-
wos¢ zakupu ustugi z bardzo duzym rabatem, tzw. kupony, dodatkowo klienci
polecajacy portal innym internautom, otrzymujg specjalne punkty wymieniane na
wieksze upusty, wszyscy klienci zapoznaja si¢ z reklama firm uslugowych pozy-
cjonujacych si¢ w portalu. Pomimo dziesiatek nasladowcow w Polsce, Groupon
potrafi utrzymacé pozycje¢ lidera na rynku. Wynika to m.in. z faktu, iz istotag mo-
delu biznesowego spélki nie jest witryna sama w sobie®, lecz przede wszystkim
rozbudowana sie¢ partneréw biznesowych, oferujaca znaczne dyskonty cenowe
wielu ustug charakteryzujacych si¢ stosunkowo wysoka jakoscig i tworzaca nowe
konfiguracje wartosci dla klienta.

Dodatkowym utrudnieniem dla analizy biznesowej nowych modeli interne-
towych 1 ich dynamiki jest fakt, iz w odroznieniu od biznesow tradycyjnych,
zdecydowanie czestszym celem wilascicieli spotek jest doprowadzenie do szyb-
kiego wzrostu ich wartosci i odsprzedaz z bardzo duzym zyskiem. Zmienia to

3* Przypadek Groupona, ale takze wiclu innych biznesow sieciowych wskazuje, iz to wlasnie
witryny bazuja na ogolniejszych modelach biznesowych (w licznych wezesniejszych przypadkach z
praktyki gospodarczej, witryny byly traktowane jako modele biznesowe).
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optyke — zarowno strategiczna, jak i1 perspektywe klienta. Powoduje, iz decyzje
w modelach e-biznesu maja charakter krdtkoterminowy i operacyjny i nie sa legi-
tymowane przez zadne strategie dlugookresowe. Tym samym wybory krotkoter-
minowe przedsigbiorstw nie zawsze sa (by¢ moze sg stosunkowo rzadko) po-
chodng wyborow dtugoterminowych. Brak, w wielu przypadkach, planowania
$rednio- 1 dlugoterminowego w strategiach firm w gospodarce internetowe;j jest
paradoksalnie czynnikiem generujacym szybsza dynamikg¢ zmian i rozwoj no-
wych technologii, produktéw/ustug na rynku. Z drugiej strony, konsekwencja sta-
je si¢ przypadkowos¢ decyzji menedzerskich, niedopasowanie struktur w organi-
zacjach do zmian oraz relatywnie niski wskaznik przetrwania nowych bizneséw
internetowych. Mozna zatozy¢, iz mamy do czynienia obecnie z wczesnym eta-
pem rozwoju rynku i bizneséw bazujacych na Internecie. Spodziewane gl¢bokie
procesy konsolidacyjne moga spowodowac, iz na rynku ustabilizowanym zmieni
si¢ optyka planowania strategicznego z dzialan doraznych na horyzont co naj-
mniej sredniookresowy.

We wspdtczesnym swiecie biznesu i na globalnym rynku, $cisle potaczonymi
sieciami informacji, przedsigbiorcy i menedzerowie powinni wykracza¢ w swoich
decyzjach poza schematyczne myslenie w kategoriach 1i tylko produktéw,
procesow i szczebli zarzadzania w swoich firmach™. Obecnie tworzenie wartosci
dla klientéw i partneréw wymaga zaprojektowania i stworzenia holistycznego
modelu e-biznesowego, ze $cisle okreslonymi granicami danego biznesu. Spe-
cyfika i jednoczesnie utrudnieniem dla tego procesu jest elastyczne i krdtkoter-
minowe myslenie oraz dzialanie menedzeréw i przedsiebiorstw, wynikajace z po-
trzeby szybkiej odpowiedzi na dynamicznie rosnaca konkurencje (ktorej aktyw-
no$¢ dodatkowo poteguje niski koszt wejscia do systemu nowych podmiotéw
gospodarczych) i nieulatwiajace jednoczesnie strukturalizacji w przedsiebior-
stwach i formalizacji tworzonych modeli biznesowych. Nalezy takze bra¢ pod
uwage fakt, iz tworzenie i dystrybucja wartosci dla klienta odbywa si¢ ponad
granicami narodowymi. Tylko nowe podejscie do tworzenia modeli biznesowych
(umiejetnos¢ kopiowania i udoskonalania najlepszych praktyk rynku globalnego)
i zarzadzania nimi (szybsze rekonfiguracje podstawowych ich elementow
przynoszacych najwigksza wartos¢ dla klienta), jest w stanie zapewni¢ w turbu-
lentnej, sieciowej gospodarce mozliwosci do tworzenia nowych przestrzeni kon-
kurowania na rynku.

3 7ott, Amid, The Business, s. 271.
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BUSINESS MODELS IN THE ERA OF NETWORK ECONOMY
Summary

This article presents an analysis of business models that emerged in the conditions of
network economy. Turbulent changes in competitive environments caused it that
traditional business models — which had proved effective in stable environments — have
lost their power. As a result, new businesses and business branches have come into being.
Their competitive advantage is no longer defined against the physical assets of a business
organization, but is dependent on its intellectual capital, networked business processes and
new, flexible organizational structures. An additional factor that has dramatically
transformed the traditional business models is the rise of electronic communications and
the growing business use of the Internet. Summing up, it is evident that network economy
has given rise to completely new business models, i.e. methods in which companies gain
their incomes and generate profits. Apart from the issues mentioned above, this article
touches upon the problem of the typology and classification of Internet-based business
models. Also discussed is competitive warfare employed by these business models. It is
demonstrated that from the point of view of business opportunities created within network
economy, the “leapfrog strategy” becomes one of the most attractive marketing warfare
strategies. For contemporary businesses, the ability to design and implement a holistic
model for e-business — with all its boundary conditions defined — becomes strategic from
the point of view of their need to generate value for network customers and collaborates.

Translated by Konrad Klimkowski

Stowa kluczowe: modele biznesu, gospodarka sieciowa, komunikacje elektroniczna,
epoka network economy

Key words: business models, network economy, electronic communication, network
economy era.



