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I. CHARAKTERYSTYKA NETWORK ECONOMY (NE) 

 

 

Wybór modelu biznesu realizowanego przez przedsiSbiorstwo jest VciVle 

uzaleXniony od jego decyzji strategicznych1. Kluczowy wpZyw na ewolucjS tra-

dycyjnych modeli biznesowych w kierunku modeli biznesu gospodarki sieciowej 

miaZy jednakXe czynniki zwi]zane z otoczeniem zewnStrznym przedsiSbiorstw, 

w tym globalizacja oraz otwieranie siS rynków, wprowadzenie nowych techno-

logii informacyjnych oraz przede wszystkim rozkwit Internetu. Internet staZ siS 

nie tylko nowym kanaZem komunikacji z klientem, ale przede wszystkim umoX-

liwiZ stworzenie platformy wspóZpracy pomiSdzy przedsiSbiorstwami oraz kon-

sumentami w celu testowania i rozwoju nowych produktów i usZug oraz techno-

logii. Globalna sie` cyfrowa zmieniZa zasadniczo Vrodowisko biznesowe przedsiS-

biorstw, redukuj]c koszty komunikowania siS z klientem, tworz]c sieci wspóZ-

pracy, dywersyfikuj]c przychody oraz dziel]c siS nimi z innymi uczestnikami gry 

rynkowej – innymi sZowy, stwarzaj]c now] przestrzea moXliwych konfiguracji 

biznesowych, w tym umoXliwiaj]c pojawienie siS nowych modeli biznesu, które 

mog] zaadoptowa` przedsiSbiorstwa2. Równolegle biznes zostaZ zmuszony do 
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stworzenia ram komunikowania si6 i wspó9pracy z coraz liczniejszym oraz z9o-
?onym @rodowiskiem interesariuszy. Gospodarka sieciowa zmienia uk9ad za-
le?no@ci rynkowej, czego egzemplifikacjG jest przesuwanie si6 punktu ci6?ko@ci 
w9adzy od sprzedawców w kierunku kupujGcych. Sprzyja temu natychmiastowy 
dost6p do oferty rynkowej na ca9ym rynku globalnym. W zwiGzku z powy?szym, 
zredukowany tak?e zosta9 poziom asymetrii informacji. W konsekwencji dost6p 
do informacji – natychmiastowy, tani i zindywidualizowany sta9 si6 kolejnym 
wyznacznikiem gospodarki internetowej. Pe9niejsza i dostosowana do potrzeb 
klienta informacja przyczynia si6 z kolei do wzrostu jego satysfakcji. Internet 
uruchomi9 w wielu przypadkach zjawiska twórczej destrukcji, niszczGc niektóre 
stare produkty i us9ugi, jednocze@nie ograniczajGc funkcje marketingowe innych. 
Gospodarka sieciowa dysponuje, co jest niezmiernie istotne dla pe9niejszego i du-
?o bardziej zindywidualizowanego zaspokojenia potrzeb klientów (zarówno indy-
widualnych, jak te? instytucjonalnych), nieskoRczonG pojemno@ciG wirtualnG. 
Mo?liwo@ci te nie zosta9y jeszcze zdyskontowane przez biznes, nawet na pozio-
mie koncepcyjnym, co otwiera nowe pole do tworzenia du?o bardziej zaawan-
sowanych modeli biznesowych w przysz9o@ci, opartych na generowaniu w@ród 
klientów nowych potrzeb. 

Turbulentne zmiany w otoczeniu konkurencyjnym spowodowa9y, i? tradycyj-
ne modele biznesu, które sprawdza9y si6 w stabilnym @rodowisku, straci9y racj6 
bytu. Proces ten objG9 w9a@ciwie wszystkie sektory gospodarki. W efekcie pow-
sta9y nowe ga96zie/biznesy, których konkurencyjno@U nie jest ju? oparta na 
zasobach fizycznych przedsi6biorstw sektora, lecz na kapitale intelektualnym, sie-
ciach oraz nowych, elastycznych strukturach organizacyjnych. Ich wiodGcG cechG 
sta9a si6 zdolno@U do kreacji innowacji warto@ci oraz agresywna polityka poszu-
kiwania nowych mo?liwo@ci rynkowych, a w konsekwencji wi6kszych zysków3 . 
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II. UWARUNKOWANIA MODELI BIZNESOWYCH  

W GOSPODARCE SIECIOWEJ 

 
 
Komunikacja elektroniczna i rozwój zastosowaR Internetu w radykalny sposób 

zmieni9y dotychczas istniejGce, tradycyjne modele biznesu. Mo?na w9a@ciwie 
stwierdziU, i? gospodarka sieciowa stworzy9a zupe9nie nowe modele biznesowe, 
czyli sposoby, w jaki firma uzyskuje przychody i zyski ze swojej dzia9alno@ci. 
W zwiGzku z powy?szym, modele biznesu w gospodarce sieciowej (zamiennie 
stosowane sG tak?e poj6cia modele biznesu w gospodarce opartej na Internecie, 
modele e-biznesu)4 sta9y si6 odpowiedziG na b9yskawiczne zmiany w otoczeniu 
rynkowym, jednocze@nie szybko dostosowujGc si6 do kolejnych zmian. CechG 
charakterystycznG modeli biznesowych w gospodarce sieciowej jest ich bardzo 
wysoka elastyczno@U, czemu towarzyszy nieustanna optymalizacja dzia9aR ope-
racyjnych firmy dzi6ki wykorzystaniu technologii cyfrowych. 

Zmiana charakteru modeli biznesowych w epoce Network Economy jest 
uwarunkowana – jak ju? zaznaczono – przede wszystkim rewolucjG internetowG 
oraz innymi prze9omowymi tendencjami w otoczeniu. Z drugiej strony nie by9aby 
mo?liwa bez zmian w zachowaniach klienta, zmieniajGcych si6 strategii przedsi6-
biorstwa (w tym zmian w zarzGdzaniu firmG) oraz nowej architektury przed-
si6biorstwa. Problem ten jest przedmiotem analizy w dalszej cz6@ci niniejszego 
opracowania. 

Przej@cie z perspektywy transakcyjnej na perspektyw6 relacyjnG jest jednym 
z podstawowych czynników wp9ywajGcych na funkcjonowanie modeli bizneso-
wych w gospodarce sieciowej. Dotychczasowy charakter wymiany, którego pod-
stawowym celem w gospodarce tradycyjnej jest ekonomizacja transakcji, 
w perspektywie relacyjnej zyska9 nowy wymiar: tworzenia relacji interpersonal-
nych pomi6dzy sprzedawcG i nabywcG oraz generowania dialogu pomi6dzy 
sprzedawcG a wieloma konkretnymi kupujGcymi (dzi6ki nowym systemom infor-

!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!

4 Gartner Group (firma konsultingowa z USA) twierdzi z kolei, i? nie mo?na obecnie mówiU 
o modelach e-biznesowych, gdy? w gospodarce internetowej wszystkie modele biznesu realizowane 
przez przedsi6biorstwa to modele sieciowe. W zwiGzku z powy?szym e-biznes jest po prostu 
biznesem, za@ model e-biznesu – modelem biznesu. Zob. J. S t r a u s s, R. F r o s t, E-marketing, 
Upper Saddle River: Prentice Hall  2009, s. 11. 
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macyjnym)5. Dotychczasowa komunikacja z „masowym” rynkiem przybra9a 
form6 komunikacji wzajemnej z grupami spo9eczno@ciowymi lub/i ze @ci@le 
wyselekcjowanymi segmentami nabywców. Dialog pomi6dzy klientami a fir-
mami staje si6 w sieci czynnikiem rozwoju biznesu. Co wi6cej, to klienci 
decydujG i rozwijajG nowe wzorce konsumpcji mediów i wyboru produktów, za@ 
transparentno@U Internetu powoduje, i? przywiGzanie do marki staje si6 wprost 
proporcjonalne do mo?liwo@ci natychmiastowego, wirtualnego dost6pu do obiet-
nicy, którG ze sobG niesie6. Rynek on-line sta9 si6 swoistym ekosystemem, z no-
wymi normami zachowaR kupujGcych i sprzedawców, wyznaczanymi przez 
technologi6 oraz sieci spo9eczne. Nowa struktura transakcji w gospodarce sie-
ciowej, choU jest sygnalizowana przez teori6 sieci, nie jest przez wspomnianG 
teori6 w pe9ni „obj6ta”, co dotyczy zw9aszcza topografii i struktury sieci7. 

W warstwie zarzGdczej nast6puje przej@cie do nowego paradygmatu modelu 
biznesu gospodarki sieciowej. Cele zarzGdcze, ugruntowane wokó9 zaspokajania 
potrzeb klienta w celu realizacji zysku w tradycyjnych modelach biznesu, 
w modelach biznesu internetowego sG modyfikowane w ró?nych p9aszczyznach. 
W modelu e-biznesu wykorzystujGcym komunikacj6 e-marketingowG, celem za-
rzGdczym jest stworzenie marketingu dialogu z wykorzystaniem zaawansowanych 
narz6dzi IT. Z kolei w modelu e-biznesowym opartym na marketingu interak-
tywnym, zamiarem zarzGdczym jest zorganizowanie interakcji firmy z klientami 
w celu stworzenia, rozwoju oraz u9atwienia wzajemnej komunikacji dla osiGgania 
wspólnych korzy@ci biznesowych8. Wp9yw modeli biznesu w gospodarce siecio-
wej na decyzje zarzGdcze jest bardzo widoczny tak?e w innych p9aszczyznach 
zarzGdzania, w tym w strukturach zarzGdczych. Tradycyjny podzia9 funkcjonalny 
w sprzeda?y i marketingu (mened?erowie sprzeda?y, brand managerowie) w mo-
delu e-biznesowym wykorzystujGcym marketing relacyjny jest zast6powany 
strukturG projektowG, wykorzystujGcG zasoby ludzkie z ró?nych komórek organi-
zacyjnych i szczebli zarzGdzania. Tak?e w warstwie inwestycji zarzGdczych nowe 
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5 A. L i n d g r e e n, R. P a l m e r, J. V a n h a m m e, Contemporary marketing practice: theo-

retical propositions and practical implications, „Marketing Intelligence & Planning” 22(2004), nr 6, 
s. 679. 

6 D. C h a f f e y, P.R. S m i t h, eMarketing eXcellence. Planning and optimizing your digital 

marketing, New York: Butterworth–Heinemann 2008, s. 94. 
7 Ch. Z o t t, R. A m i d, 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. 

8 L i n d g r e e n,  P a l m e r,  V a n h a m m e, Contemporary marketing, s. 679. 
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modele biznesu w sieci akcentujG konieczno@U ponoszenia nak9adów na tworzenie 
zewn6trznych aktywów rynkowych (stworzenie sieci relacji) w miejsce trady-
cyjnych nak9adów w wewn6trzny potencja9 organizacji (np. aktywa promocji, 
sprzeda?y itp.). W literaturze przedmiotu akcentuje si6, i? w dynamicznych mo-
delach biznesu w Internecie cz6@U decyzji zarzGdczych ma charakter intuicyjny 
(w ograniczony sposób @wiadomy).  

Uwarunkowania funkcjonowania modeli biznesowych w gospodarce sieciowej 
mo?na tak?e rozpytywaU w kontek@cie relacji: strategia przedsi6biorstwa–model 
biznesu–procesy biznesowe. W powy?szej konfiguracji model biznesowy staje si6 
wyrazem przyj6tej przez firm6 strategii, najcz6@ciej na poziomie strategicznej 
jednostki biznesowej (SBU). Taki sposób rozumowania pozwala na w9Gczenie 
konceptualne modeli e-biznesowych w ramy ogólnej strategii przedsi6biorstwa, 
poza którymi funkcjonowa9y, w cz6@ci za9o?eR teoretycznych oraz w praktyce 
zarzGdczej szybko rosnGcych firm gospodarki sieciowej9. Umiejscowienie modeli 
biznesowych na poziomie SBU pozwala tak?e na lepsze zrozumienie, dlaczego 
i w jakich konfiguracjach tworzG one sieci wspó9pracy (w tym sieci globalne). 
Model biznesowy, jako szczegó9owa egzemplifikacja strategii firmy na poziomie 
strategicznej jednostki biznesowej, okre@la przede wszystkim sposoby dystrybucji 
oraz podzia9u warto@ci dla klientów. Strategia firmy realizujGcej model e-biznesu 
powinna transmitowaU do jego za9o?eR, poza warto@ciG dla klienta, sposoby osiG-
gania zamierzonego usieciowienia w firmie, zakres i g96boko@U relacji z interesa-
riuszami, standardy kontraktów, koszty wytwarzania oraz hierarchi6 wewn6trznG. 
Niestety, jak pokazujG badania, modele biznesu nie nadG?ajG za zmianami stra-
tegii firmy, i odwrotnie10 . 

 
 
 

III. ELEMENTY MODELU BIZNESU W GOSPODARCE SIECIOWEJ 

 
 
W modelu biznesu (zarówno tradycyjnym, jak i internetowym) kluczowymi 

elementami konstytuujGcymi sG: warto@U (korzy@ci), którG zamierza zaoferowaU 
klientowi przedsi6biorstwo, @cis9e okre@lenie grupy nabywców, do których trafi 
owa warto@U (korzy@ci), oraz sposób utrzymania przewagi konkurencyjnej na 
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 9 B a s k, T i n n i l a, R a j a h o n k a, Matching service strategies, s. 161. 
10 Tam?e, s. 173. 
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rynku. Model biznesu jest spajany przez zasoby (technologia, kapita9 ludzki, 
posiadane marki) oraz wyró?niajGce firm6 zdolno@ci (kompetencje R&D, umie-
j6tno@ci przywódcze managementu, kompetencje w zakresie wytwarzania i logi-
styki itp.).  

Do chwili obecnej w literaturze przedmiotu nie dopracowano si6 ogólnie przy-
j6tego paradygmatu modelu biznesu w gospodarce sieciowej. Problemy defini-
cyjne modeli e-biznesu wynikajG z kilku powodów. Po pierwsze – ró?ni badacze 
w odmienny sposób widzG elementy konstytuujGce model biznesu internetowego 
(przyjmujGc bGdn te? nie przyjmujGc mierzalne kryteria typologii modeli bizne-
sowych). Po drugie – niejednoznaczna jest terminologia i definicje modelu bizne-
su (rozumianego tradycyjnie i jako punkt wyj@cia do modeli e-biznesu). Po trzecie 
– brak jest operacjonalizacji zwiGzków na linii strategia – model biznesu (model 
e-biznesu) – procesy biznesowe, która pozwala9aby na pe9niejsze zrozumienie 
procesów wewnGtrz tej triady.  

Przyk9adowo – J. Strauss i R. Frost definiujG model biznesu w Internecie 
(model e-biznesu) jako metod6 dzia9ania, w ramach której przedsi6biorstwo jest w 
stanie utrzymaU technologi6 IT jako kluczowy komponent swoich zasobów, 
dzi6ki której mo?e dostarczaU warto@U dla klientów i partnerów biznesowych oraz 
generowaU strumienie przychodów11. Cytowani autorzy rozpatrujG model e-bizne-
su i jego elementy w czterech p9aszczyznach12: 

1. Bie?Gcej dzia9alno@ci firmy (na model e-biznesowy w tym wymiarze 
sk9adajG si6: zakupy on-line, e-mail, zawarto@U strony, pozyskiwanie infor-
macji – wywiadownia internetowa, reklama i promocja sprzeda?y on-line, 
dynamiczne strategie cenowe). 

2. Procesów biznesowych w przedsi6biorstwie (CRM, zarzGdzanie wiedzG 
w organizacji i sieci, budowanie spo9eczno@ci internetowych, marketing 
baz danych, zarzGdzanie 9aRcuchem dostaw, planowanie zasobów przed-
si6biorstwa, strategia masowej indywidualizacji). 

3. Strategii przedsi6biorstwa (model biznesowy oparty na e-handlu, porta-
lach, sieci spo9eczno@ciowej, brokerze lub agencie on-line). 

4. Gry rynkowej przedsi6biorstwa – gdzie powy?sze elementy sG na bie?Gco, 
operacyjnie konfigurowane i rekonfigurowane, aby firma mog9a osiGgaU 
zamierzone cele strategiczne.  
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11 Patrz: S t r a u s s, F r o s t, E-marketing, s. 28. 
12 Tam?e, s. 42-43. 
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W uj6ciu Ch. Zotta i R. Amida istotG zawarto@ci modelu biznesu jest to, czy 
b6dzie w stanie zaproponowaU klientom nowG konfiguracj6 produktów, us9ug 
oraz informacji. Dodatkowo cechG konstytuujGcG model biznesu w tej propozycji 
jest jego zdolno@U do uzyskiwania dost6pu do bezprecedensowej wcze@niej liczby 
klientów, partnerów sieciowych oraz towarów i us9ug. Zott i Amid explicite nie 
definiujG powy?szego modelu jako model e-biznesowy, choU jego komponenty sG 
@ci@le uzale?nione od mo?liwo@ci funkcjonowania w Internecie13. MieszczG si6 
one w szerszych ramach propozycji konstrukcji modelu biznesowego, na który 
sk9adajG si6: ramy strukturalne modelu biznesu, zawarto@U modelu biznesu oraz 
zarzGdzanie modelem biznesu. 

Najbardziej kompleksowG propozycj6, w której zdefiniowano podstawowe ele-
menty (komponenty) modelu biznesowego w Internecie (modelu e-biznesu), 
zaproponowali A. Afuah oraz Ch.L. Tucci14. Autorzy widzG odpowiednio skon-
struowany model e-biznesu, jako @rodek do osiGgania przewagi konkurencyjnej 
w bran?ach internetowych. Ich zdaniem, model biznesu internetowego (sprz6?ony 
z otoczeniem oraz z planowanymi zyskami firmy) powinien zawieraU nast6pujGce 
elementy (skodyfikowane bGdn te? funkcjonujGce jako zbiór nieformalnych za-
9o?eR): 

1. Warto@U oferowana klientowi. 
2. Zakres oferty dla klienta. 
3. Polityka cenowa. 
4. oród9a przychodów. 
5. Dzia9ania (funkcje) powiGzane. 
6. Realizacja modelu. 
7. Umiej6tno@ci firmy. 
8. Trwa9o@U przewagi konkurencyjnej. 
Ró?nica pomi6dzy modelem biznesu tradycyjnym a modelem biznesu wy-

9Gcznie w Internecie sprowadza si6, zdaniem cytowanych autorów, do znalezienia 
odpowiedzi na kluczowe pytania dotyczGce zmiany uwarunkowaR biznesowych w 
gospodarce internetowej w porównaniu do stanu sprzed rozwojem Internetu oraz 
sposobów wykorzystania Internetu, jako narz6dzia tworzenia i dystrybucji war-
to@ci dla klienta. 

 

!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!

13 Z o t t, R. A m i d,  The Business, s. 268. 
14 A. A f u a h, Ch.L. T u c c i, Biznes internetowy. Strategie i modele, Kraków: Oficyna Ekono-

miczna 2003, rozdzia9 IV.  
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1. WARTOpq OFEROWANA KLIENTOWI 

 

Dla klienta warto@U to produkt bGdn us9uga, które posiadajG wyró?niajGce go 
od konkurencji cechy lub oferowane sG  po ni?szej cenie. Przedsi6biorstwo mo?e 
ró?nicowaU swojG ofert6 ze wzgl6du na: cechy funkcjonalne, moment wpro-
wadzenia produktu na rynek, lokalizacj6, serwis, dost6pny asortyment, wizerunek 
marki oraz zakres powiGzaR z innymi firmami15. Kluczem sukcesu firmy jest 
umiej6tno@U dostarczenia nabywcy odpowiedniej konfiguracji warto@ci (value 

mix). W internetowych modelach biznesowych istnieje wy?szy potencja9 na gene-
rowanie nowej, unikalnej warto@ci dla klienta, dzi6ki praktycznie nieograni-
czanym mo?liwo@ciom konfiguracji dzia9aR biznesowych. Tym samym Internet 
powinien umo?liwiaU znalezienie sposobów zaspokojenia nowych, dynamicznych 
potrzeb nabywców. prodkiem do nowego zarzGdzania warto@ciG dla klienta w 
modelach e-biznesu staje si6 umiej6tne zarzGdzanie sieciowG wspólnotG klientów. 
Pozwala to z jednej strony na uczenie si6 od nich kompetencji sieciowej, z drugiej 
za@ umo?liwia lepsze rozpoznanie potrzeb klientów. Spo9eczno@ci sieciowe mogG 
byU zarówno zorientowane na transakcj6 (przede wszystkim rynek B2B), jak i na 
wspólne interesy. W tym drugim przypadku wspólne cele determinujG wy?szy 
poziom interakcji uczestników sieci16. Dla odpowiednio dedykowanych modeli 
e-biznesu oznacza to, i? 9atwiej jest stworzyU i dystrybuowaU w9a@ciwie skonfigu-
rowanG warto@U dla klienta. JGdrem modelu e-biznesu jest zatem utrzymywanie 
dwustronnych, wspó9uczGcych si6, relacji z klientem (oraz innymi partnerami w 
sieci). SprawiajG one, i? nabywcy zaczynajG personalizowaU firm6 (jego system 
organizacyjny i kultur6 organizacyjnG), dostarczajGcG im produkty bGdn us9ugi, w 
analogiczny sposób, w jaki personalizujG marki produktów lub us9ug. Uczestnicy 
sieci (klienci) zachowujG si6 relatywnie cz6sto w relacjach on-line w sposób altru-
istyczny (tworzGc warto@U dla spo9eczno@ci sieciowych), co u9atwia sukcesywne 
generowanie nowych i zarazem taRszych rozwiGzaR internetowych przez biznes. 

 
 

2. ZAKRES OFERTY 

 

Zakres oferty jest @ci@le zwiGzany z warto@ciG, którG oferuje klientowi firma. 
W tradycyjnych modelach biznesu zakres ten odpowiada na pytanie, do jakiego 
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15 Tam?e, s. 92-95 
16 J. R o w l e y, Just another channel? Marketing communications in e-business, „Marketing 

Intelligence & Planning” 22(2004), nr 1, s. 36-37. 



MODELE BIZNESU W EPOCE NETWORK ECONOMY 297

segmentu demograficznego lub geograficznego firma oferuje swojG ofert6 oraz 
jak du?y jest asortyment produktów i us9ug, dostarczajGcych warto@U nabywcy17. 
W modelach e-biznesu kluczem w ofercie jest wielko@U segmentu klientów, do 
których mo?na dotrzeU wy9Gcznie za pomocG Internetu, co zmienia optyk6 seg-
mentacji na transnarodowG. 

 
3. POLITYKA CENOWA 

 
Kszta9towanie cen jest jednym z tych elementów modelu biznesu, który 

istotnie zmienia si6 w warunkach gospodarki sieciowej. Przede wszystkim obo-
wiGzujGcy w tradycyjnych modelach biznesu model praktycznie nienegocjowanej, 
ma9o elastycznej ceny sta9ej, jest wypierany przez cen6 ustalanG w trakcie tzw. 
dwustronnych negocjacji. Mechanizm ten, mo?liwy do implementacji na takG 
skal6 jedynie w modelach internetowych, pozwala na szybkG realizacj6 transakcji 
(w opinii klientów: tak?e na bardziej sprawiedliwG). Ma to niebagatelne znaczenie 
dla firmy, zarówno w kontek@cie satysfakcji klienta z oferowanego produktu 
(us9ugi), jak te? dzielenia si6 z nim warto@ciG. Poza dwustronnymi negocjacjami 
modele internetowe oferujG tak?e du?o bardziej zaawansowane i transparentne 
mechanizmy aukcyjne. 

W literaturze przedmiotu utrwali9 si6 w ostatnich latach poglGd, i? modele 
internetowe sG w stanie zaoferowaU generalnie lepsze warunki cenowe ni? modele 
tradycyjne czy nawet mieszane. NowG propozycjG dla rynku, a zarazem kon-
kurencyjnG formu9G dla stricte modeli e-biznesowych stajG si6 jednak?e tzw. 
niskokosztowe modele biznesu (low-cost business models), w wi6kszo@ci funkcjo-
nujGce w ramach modeli tradycyjnych. Istota modeli niskokosztowych sprowadza 
si6 do stworzenia równowagi pomi6dzy propozycjG warto@ci, którG firma chce 
dostarczyU klientowi, a jej zasobami, strukturG i markG, które wspierajG dzia9ania 
niskokosztowe18. Formu9a strategii niskokosztowej wykorzystuje segmenty klien-
tów wra?liwych na zmiany cen, ogranicza koszty w ca9ym 9aRcuchu warto@ci, 
projektuje adekwatnG dla efektywno@ci kosztowej organizacj6 oraz m.in. kreuje 
podstawowy, zunifikowany standard produktów bGdn us9ug, inny dla po-
szczególnych segmentów nabywców19. Pomimo i? powy?sza strategia nie jest 
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17 A f u a h, T u c c i, Biznes internetowy, s. 91 oraz 95-96. 
18 N. K a c h a n e r, Z. L i n d g a r d t, D. M i c h a e l, Innovating low-cost business models, 

„Strategy & Leadership” 39(2011), nr 2, s. 43. 
19 Por. szerzej: tam?e, s. 43-44. 



MARIUSZ SAGAN 298

aplikowalna bezpo@rednio do modeli internetowych, cz6@U wykorzystanych 
rozwiGzaR koncepcyjnych jest wykorzystywana zw9aszcza przez przedsi6biorstwa 
mi6dzynarodowe w procesie przenoszenia poszczególnych cz6@ci swojego mo-
delu biznesu do Internetu. Mo?e to w przysz9o@ci spowodowaU zmian6 koncepcji 
modelu e-biznesu, w kierunku wi6kszej standaryzacji strategii firm obecnych 
wy9Gcznie w Internecie.  

 
4. oRÓDsA PRZYCHODÓW 

 

Ka?dy model biznesu powinien @ci@le rozgraniczaU, co stanowi nród9o przy-
chodów (zysków) dla danej firmy. W modelach biznesu internetowego ustalenie 
nróde9 przychodów i zysków nabiera szczególnego znaczenia, dlatego ?e medium 
internetowe jest technologiG po@redniczGcG i wykazuje sieciowe efekty zewn6trz-
ne20. Internet powoduje, i? czysty model e-biznesowy ma du?o wi6cej mo?liwo@ci 
generowania przychodów z nowych nróde9, oraz elastycznego ich konfigurowa-
nia, ni? modele tradycyjne. Bardzo cz6sto przychody firmy pochodzG z obciG-
?ania partnerów sieciowych w modelu (inne firmy), ni? z przerzucania kosztów 
na bezpo@rednich klientów. Dzielenie przychodów na wielu interesariuszy modelu 
powoduje, ?e z jednej strony nast6puje dywersyfikacja ryzyka utraty zysków, 
z drugiej za@ mo?e powodowaU niekorzystne efekty rozmywania modelu 
e-biznesowego (i w konsekwencji dalszej jego niesterowalno@ci). Przychody 
w modelu e-biznesowym sG generowane najcz6@ciej przez po@redników (media 
on-line, portale) oraz przez typowe strony transakcyjne (wspierane przez przy-
chody z reklamy)21. 

 
5. DZIAsANIA (FUNKCJE POWItZANE) 

 
Dostarczenie okre@lonej warto@ci ró?nym klientom (indywidualnym bGdn 

instytucjonalnym) wymaga podj6cia okre@lonych dzia9aR, które stanowiG funda-
ment wytworzenia tych warto@ci (korzy@ci). SG one realizowane w ramach 9aRcu-
cha warto@ci przedsi6biorstwa. W modelach biznesu internetowego wymaga to 
odpowiedzi dodatkowo na nast6pujGce pytania: jak wiele nowych rodzajów 
dzia9alno@ci nale?y wykonaU w zwiGzku z podj6ciem biznesu w Internecie oraz 
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20 A f u a h, T u c c i, Biznes internetowy, s. 102. 
21 WyczerpujGce omówienie rodzajów przychodów z modeli e-biznesu znajduje si6 w pracy: 

C h a f f e y, S m i t h,  eMarketing, s. 103-105. 
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w jakim stopniu Internet mo?e (powinien) usprawniU wykonywanie dotych-
czasowych czynno@ci?22 W porównaniu do tradycyjnych modeli biznesowych, 
istotna staje si6 zatem dodatkowa konfiguracja czynno@ci, w tym nowe podej@cie 
efektywno@ciowe do dzia9aR w modelu biznesu. Wspieranie dzia9aR w modelach 
internetowych wymaga niekiedy zastosowania zupe9nie nowych instrumentów 
promocyjnych, w tym przej@cia od sposobów komunikacji realizowanych w me-
diach tradycyjnych do mediów on-line. W takim przypadku nowy fundament 
tworzenia warto@ci dla klienta jest wspomagany przez nowG reklam6: taniG, 
interaktywnG, @ci@le pozycjonowanG, bezpo@redniG oraz takG, w której kluczem 
jest przekaz informacyjny, nie za@ wizerunek23 . 

 

6. REALIZACJA MODELU 

 

Proces wdra?ania w ?ycie modelu biznesowego (jako jeden z kluczowych 
elementów konstytuujGcych sam model biznesowy) jest uwarunkowany systemem 
i strukturG organizacyjnG firmy, jej kulturG organizacyjnG oraz otoczeniem. SieU 
Internetu zmienia istotnie czynniki okre@lajGce skuteczno@U realizacji modelu biz-
nesowego. W okre@lonych przypadkach wdra?ania modeli wy9Gcznie e-bizne-
sowych zaobserwowano, i? rozmywana zostawa9a dotychczasowa architektura 
przedsi6biorstwa w kierunku tworzenia elastycznych struktur organizacyjnych, 
s9u?Gcych wymianie transakcji oraz informacji z zewn6trznymi interesariuszami 
firmy24. 

 
7. UMIEJvTNOpCI FIRMY ORAZ TRWAsOpq PRZEWAGI KONKURENCYJNEJ 

 
Zasoby firmy oraz jej kluczowe kompetencje warunkujG zdolno@U przedsi6-

biorstwa do osiGgania i utrzymywania w d9u?szym okresie przewag konku-
rencyjnych. 

W tradycyjnych modelach biznesowych nabycie odpowiednich kompetencji 
przez firm6 mog9o wyró?niaU jG na rynku przez wiele lat, bez istotnego ryzyka 
biznesowego.  

W niestabilnym i nieprzewidywalnym otoczeniu rynkowym zasoby i kompe-
tencje (w tym zdolno@U do wyró?niania si6 na rynku) mogG szybko si6 zde-
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22 A f u a h, T u c c i, Biznes internetowy, s. 91. 
23 R o w l e y, Just another channel?, s. 26. 
24 Z o t t, A m i d, The Business, s. 271. 
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waluowaU, gdy? konkurencja internetowa b9yskawicznie kopiuje i rekonfiguruje 
rozwiGzania biznesowe z rynku. Powoduje to, i? dotychczasowe strategie nakiero-
wane na utrwalenie przewag konkurencyjnych stajG si6 nieskuteczne. W nowych 
modelach e-biznesowych Internet wp9ywa na umiej6tno@ci firmy, tworzGc nowe 
pola do ich definiowania (redefiniowania). Nowa konfiguracja zasobów (w tym 
dzielenie si6 zasobami w sieci) powoduje, i? tradycyjnie rozumiany element mo-
delu biznesu (zasoby i kompetencje) musi zaczGU byU postrzegany jako element 
konieczny, ale niewystarczajGcy, gdy? kluczem do sukcesu i przetrwania firm 
w konkurencji sieciowej staje si6 konfiguracja ad hoc. 

 
 
 
IV. STRATEGIE I KLASYFIKACJE MODELI BIZNESU INTERNETOWEGO 

 (E-BIZNESU) 

 
 

E-biznes mo?e zostaU zdefiniowany, jako prowadzenie dzia9alno@ci w Inter-
necie w celu pozyskania klientów, sprzeda?y im produktów bGdn us9ug oraz rea-
lizacji zysków. Model biznesu internetowego (e-biznesu) okre@la sposób, w jaki 
firma zamierza zrealizowaU zyski z dzia9alno@ci w sieci. J. Abraham wyró?nia 
dziesi6U podstawowych strategii w e-biznesie25: 

1. Strategia Partenonu – polega na wdro?eniu przez przedsi6biorstwo kilku 
wewn6trznie powiGzanych ze sobG strategii, które niosG jednG wspólnG 
obietnic6 dla klienta. 

2. Strategia oparta na symbiotycznej wspó9pracy – w przypadku której o po-
wodzeniu modelu e-biznesu decyduje sieU relacji z innymi partnerami na 
rynku. 

3. Strategia przewodzenia – polegajGca na budowaniu pozycji lidera we 
w9asnej bran?y (dzi6ki dG?eniu do doskona9o@ci bGdn wyró?nianiu si6). 

4. Strategia marketingu sekwencyjnego – której istotG jest konsekwentne, 
sekwencyjne komunikowanie si6 z klientem (g9ównie poprzez poczt6 
elektronicznG). 

5. Strategia dostarczania bezwarunkowej gwarancji satysfakcji. 
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25 Podaj6 za: P. M a j e w s k i, Czas na e-biznes, Gliwice: Helion 2007, s. 27-31. 
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6. Strategia polecania – wykorzystujGca zaufanie klientów, jakim darzG 
osoby polecajGce danG firm6. 

7. Strategia edukowania klientów. 
8. Strategia „pozycjonowania siebie” jako eksperta – w przypadku której 

nale?y aktywnie prowadziU dzia9alno@U edukacyjnG oraz PR. 
9. Strategia case study – polegajGca na stworzeniu banku studiów przypad-

ków, podkre@lajGcych profesjonalizm i kompetencje firmy, 
10. Strategia oparcia si6 na osobach znanych i s9awnych – dzi6ki wy?szemu 

poziomowi zaufania, jakim obdarzajG klienci osoby znane, nast6puje jego 
przenoszenie na promowane produkty i us9ugi. 

Uszczegó9owieniem strategii e-biznesowych sG strategie e-commerce, w@ród 
których najpopularniejsze sG: 

1. Strategia Back-end (oferowanie klientom, oprócz podstawowego produktu 
bGdn us9ugi, tzw. produktów dope9niajGcych). 

2. Up-selling oraz cross-selling.  
W literaturze przedmiotu mo?na spotkaU si6 z ró?nymi próbami klasyfikacji 

modeli biznesowych w Internecie26. InteresujGcG klasyfikacj6 zaproponowa9 
P. Greenspun, dzielGc modele e-biznesu wed9ug stopnia zaawansowania technolo-
gicznego oraz poziomu usieciowienia potencjalnych klientów27: 

1. Witryny, które dostarczajG tradycyjnej informacji – dost6pnej powszechnie 
przed powstaniem Internetu – lecz przeniesionej do Internetu (witryna umiesz-
czona w sieci, firma zarabia na reklamach, programach partnerskich oraz 
wspó9pracy z producentami oraz innymi podmiotami z bran?y).  Ta witryna jest 
najdro?sza, konieczne staje si6 pozyskiwanie dodatkowych informacji, za@ stopa 
zwrotu z inwestycji jest ni?sza. Jest to typowy model biznesowy, funkcjonujGcy 
uprzednio w sposób tradycyjny, a nast6pnie przeniesiony do Internetu. 

2. Witryny, które dostarczajG informacji nagromadzonej w wyniku wspó9pracy 
– gdzie zdecydowanie wy?szy ni? w pierwszym modelu jest poziom sieciowo@ci 
uczestników (przyk9ad stanowiG serwisy niszowe tworzone przez spo9eczno@U 
wokó9 nich zgromadzonG, serwisy z fotkami, aukcje internetowe). W modelu tym 
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26 W polskiej literaturze klasyfikacj6 modeli e-biznesowych zaprezentowali m.in.: T. G o 9 6 -
b i o w s k i, T.M. D u d z i k, M. L e w a n d o w s k a, M. W i t e k - H a j d u k, Modele biznesu 

polskich przedsi)biorstw, Warszawa: Oficyna Wydawnicza SGH 2008, s. 32-41. 
27 Podaj6 za: M a j e w s k i, Czas na e-biznes, s. 35-38. AnalizujGc powy?szG koncepcj6, nale?y 

podkre@liU, i? trudno jest w pe9ni zgodziU si6 z autorem, który uto?samia model biznesowy z witry-
nG. W istocie rzeczy, witryny mogG byU raczej przyk9adami wykorzystania ró?nych modeli bizne-
sowych, równie? w krzy?owy sposób. 
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dochody generowane sG g9ównie z reklam, klienci posiadajG odp9atny dost6p do 
tre@ci, za@ warunkiem niezb6dnym jest sieciowo@U, czyli w tym przypadku two-
rzenie i wymienianie si6 informacjami mi6dzy spo9eczno@ciG.  Omawiany model 
e-biznesu jest tani oraz mo?e przynosiU szybkie zyski, pod warunkiem zaistnienia 
du?ej spo9eczno@ci i wymiany informacji. 

3. Witryny, które dostarczajG us9ug przy u?yciu programu serwera witryny (np. 
interaktywne mapy, planowanie zakupów). Stworzenie takiego modelu e-bizne-
sowego wymaga sporego nak9adu poczGtkowego, lecz potencjalne oferuje on wy-
sokie zyski. 

4. Witryny, które utworzy9y standard pozwalajGcy konsumentom na wysy9anie 
zapytaR do ró?nych baz danych (porównywarki cenowe, zintegrowane z bazami 
danych ró?nych sklepów internetowych, portale grupujGce i porównujGce np. ser-
wisy finansowe i bankowe, dostarczajGce informacji o us9ugach finansowych 
ró?nych podmiotów). SG to przyk9ady oparcia witryn na skomplikowanych mo-
delach biznesowych, gdzie konieczne staje si6 integrowanie wielu baz danych 
oraz op9acania relacji i koneksji biznesowych. Z drugiej strony potencjalne zyski 
w tym modelu biznesowym mogG byU bardzo du?e.  

W najbardziej znanej klasyfikacji P. Timmersa model e-biznesu obejmuje 
kilka podstawowych elementów, w tym sposób konfiguracji produktu i us9ugi 
oraz okre@lenie nróde9 przychodów dla firmy. Autor wyró?ni9 jedena@cie modeli 
e-biznesu ze wzgl6du na zakres innowacyjno@ci i stopieR integracji funkcjo-
nalnej28: 

1. Sklep internetowy (sprzeda? przez Internet umo?liwiajGca sk9adanie 
zamówieR, dostarczanie towarów oraz realizacj6 p9atno@ci). 

2. Zamówienia elektroniczne. 
3. E-aukcje (przeniesienie tradycyjnie odbywajGcych si6 licytacji wy9Gcznie 

do Internetu). 
4. E-centrum handlowe (sieU niezale?nych najcz6@ciej sklepów interneto-

wych funkcjonujGcych pod jednG markG),. 
5. Wirtualna spo9eczno@U (witryna jest miejscem spotkaR dla spo9eczno@ci 

sieciowej, za@ cz9onkowie tej spo9eczno@ci stanowiG idealnG grup6 doce-
lowG dla firmy, warunkiem skuteczno@ci tego modelu e-biznesowego jest 
stworzenie prawdziwej wi6zi pomi6dzy cz9onkami spo9eczno@ci). 
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28 Podaj6 za: G o 9 6 b i o w s k i, D u d z i k, L e w a n d o w s k a, W i t e k - H a j d u k, Modele 

biznesu, s. 33-34. Kluczem do sukcesu modelu e-biznesu jest automatyzacja funkcji w przedsi6-
biorstwie internetowym oraz outsourcing. Patrz: M a j e w s k i, Czas na e-biznes, rozdzia9 IV. 
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6. Platforma wspó9pracujGca (dostarczanie narz6dzi i @rodowiska informa-
tycznego dla wspó9pracujGcych ze sobG przedsi6biorstw).  

7. Organizator rynku (oferowanie dost6pu do rynku elektronicznego dostaw-
com produktów katalogowych). 

8. Integrator 9aRcucha warto@ci (w celu eksploatacji przep9ywów informacji 
pomi6dzy ogniwami oraz uzyskania synergii w zakresie dzielenia si6 
warto@ciG dla klienta). 

9. Dostawca us9ug w 9aRcuchu warto@ci (specjalizacja funkcjonalna w 9aR-
cuchu warto@ci). 

10. Broker informacji (oferowanie szerokiego zakresu pogrupowanej i spo-
zycjonowanej informacji, wybranej z ogromnej ilo@ci danych w sieci). 

11. Dostawca us9ug zwiGzanych z bezpieczeRstwem w sieci.  
Wed9ug cytowanego autora, zakres innowacyjno@ci modelu biznesu okre@la, 

w jakim stopniu funkcje realizowane wcze@niej w tradycyjnych modelach biznesu 
sG realizowane przez Internet, oraz jakie funkcje, wcze@niej nierealizowane, sG 
zawarte w modelu e-biznesu29. Najwi6kszym zakresem innowacyjno@ci wed9ug 
P. Timmersa charakteryzujG si6: integrator 9aRcucha warto@ci, platforma wspó9-
pracujGca oraz broker informacji. W przypadku tego pierwszego modelu, wysoki 
poziom integracji ogniw oraz dynamika przep9ywu informacji mi6dzy ogniwami 
sG nowymi elementami mo?liwymi do osiGgni6cia wy9Gcznie w modelu „czysto” 
internetowym. Z kolei sklep internetowy charakteryzuje si6 niskim zakresem 
innowacyjno@ci, gdy? ten model e-biznesu zawiera wiele funkcji realizowanych w 
modelach tradycyjnych.  

W ostatnich latach w literaturze przedmiotu du?o uwagi po@wi6cono bardziej 
szczegó9owym badaniom i klasyfikacjom modeli biznesowych (np. dedykowa-
nych poszczególnym bran?om bGdn te? specyficznym rynkom – np. wy9Gcznie 
rynkowi B2C lub B2B, bGdn te? funkcjonalno@ciom, na podstawie których 
powstaje szczegó9owy model sprzeda?y w Internecie)30. pwiadczy to, i? proble-
matyka modeli e-biznesowych po poczGtkowym okresie prac koncepcyjnych, 
znalaz9a swoje odzwierciedlenie w prowadzonych na szerokG skal6 badaniach 
empirycznych, g9ównie o charakterze jako@ciowym. Przyk9adowo – nowG klasyfi-
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29 Zob. G o 9 6 b i o w s k i, D u d z i k, L e w a n d o w s k a, W i t e k - H a j d u k, Modele bizne-

su, s. 34. 
30 Patrz dla przyk9adu: M. A m b e r g, M. S c h r o d e r, E-business models and consumer 

expectations for digital audio distribution, „Journal of Enterprise Information Management” 
20(2007), nr 3. 
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kacj6 modeli e-biznesowych na rynku B2b zaproponowali ostatnio R. Balocco, 
A. Perego oraz S. Perotti. Wyró?nili oni nast6pujGce modele biznesu interne-
towego B2b31: 

1. Ortodoksyjny e-Rynek (Orthodox eMarketplace) – witryna internetowa 
jest publicznie dost6pna i dzielona z wszystkimi przedsi6biorstwami – 
uczestnikami rynku. Witryna oferuje dodatkowe us9ugi generujGce i wspie-
rajGce powiGzania handlowe pomi6dzy uczestnikami rynku. 

2. Us9ugodawca w zakresie aplikacji (Application service provider – ASP) – 
witryna internetowa zapewniajGca p9atny, bezpieczny dost6p do platformy 
rozwiGzaR i zastosowaR technologicznych. 

3. Outsourcer procesowy (Process outsourcer) – witryna internetowa, gdzie 
na rzecz firmy u?ytkownika wszystkie procesy w relacji kupujGcy–sprze-
dajGcy sG profesjonalnie zarzGdzane przez operatora witryny. 

Wszystkie trzy omówione witryny zaliczajG si6 do modeli e-biznesowych, 
opartych na zapewnianiu dost6pu do profesjonalnych us9ug dla firm. Cytowani 
autorzy zaproponowali tak?e modele e-biznesowe s9u?Gce wsparciu procesów 
B2b: 

1. e-Zaopatrzenie (eSourcing) – z m.in. narz6dziami wspierajGcymi nowych 
dostawców. 

2. e-Katalog (eCataloge). 
Z punktu widzenia zarzGdczego, wymienione modele e-biznesu opierajG si6 na 

gwarancji anonimowo@ci i neutralno@ci po@rednika w transakcjach, budowaniu 
zaufania i relacji pomi6dzy klientami oraz zapewnianiu wysokiego stopnia 
p9ynno@ci, w zwiGzku z niskimi mar?ami na rynku i wysokim poziomem kosztów 
sta9ych32. Z punktu widzenia dystrybucji warto@ci dla klienta, jest ona @ci@le zde-
finiowana i przeznaczona dla uczestników rynku regularnie i systematycznie ko-
rzystajGcych z mo?liwo@ci zakupowych. Oznacza to, i? w modelach e-bizne-
sowych na rynku B2b, w porównaniu z rynkami konsumenckimi, ma miejsce 
du?o wy?szy zakres precyzji w zakresie definiowania warto@ci dla klienta. W tym 
sensie przeniesienie tradycyjnych modeli biznesowych B2b do Internetu odby9o 
si6 bez szkody dla nabywców.  
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31 R. B a l o c c o, A. P e r e g o, S. P e r o t t i, B2b eMarketplaces. A classification framework to 

analyse business models and critical success factors, „Industrial Management & Data Systems” 
2010, nr 8, s. 1123-1124. 

32 Tam?e, s. 1125. 
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V. DYNAMIKA MODELI BIZNESOWYCH W INTERNECIE 

 

 
JednG z podstawowych cech modeli e-biznesowych jest to, i? nie sG statyczne. 

Relatywnie niski koszt wej@cia na rynek obs9ugiwany wy9Gcznie przez Internet 
powoduje, i? ryzyko pojawienia si6 na nim nowych uczestników, na@ladowców 
i konkurentów jest bardzo wysokie. Oznacza to, i? aby utrzymaU przewag6 nad 
ju? wchodzGcymi oraz potencjalnie wchodzGcymi, firma powinna realizowaU stra-
tegi6 wyprzedzajGcG. A. Afuah oraz Ch.L. Tucci wymieniajG trzy podstawowe 
sposoby walki konkurencyjnej dla modeli biznesowych w Internecie33: 

1. Strategia blokowania konkurencji (stworzenie barier chroniGcych rynek 
produktów danej firmy: podsiadanie chronionych prawem aktywów nie-
materialnych i prawnych). 

2. Strategia ucieczki do przodu (firma przyjmuje za9o?enie, i? ka?de bariery 
ochronne mogG zostaU z czasem obalone, zatem sposobem staje si6 
wprowadzanie ciGg9ych zmian w modelu biznesowym, bGdn te? przygo-
towanie i wdro?enie zupe9nie nowej koncepcji funkcjonowania biznesu). 

3. Strategia 9Gczenia si9 (alianse strategiczne, sieci wspó9pracy bGdn wej@cie 
kapita9owe partnera dysponujGcego lepszG technologiG lub/i dost6pem do 
sieci/baz klientów). 

Z punktu widzenia mo?liwo@ci biznesowych, jakie stwarza gospodarka siecio-
wa, wydaje si6, i? najbardziej atrakcyjnG strategiG walki konkurencyjnej powinna 
staU si6 strategia ucieczki do przodu. Potencja9 do zmiany, pierwotnej kon-
figuracji i rekonfiguracji elementów konstytuujGcych model biznesowy w gospo-
darce sieciowej jest bardzo znaczGcy. Na poziomie w9a@ciwie ka?dego elementu 
tworzGcego 9aRcuch warto@ci firmy, mo?liwe jest podejmowanie dzia9aR, z jednej 
strony wprowadzajGcych nowe modu9y biznesowe (@ci@le oparte na Internecie, 
sieciowo@ci), z drugiej za@ eliminujGce modu9y tradycyjne, zwiGzane z tzw. 
gospodarkG przedinternetowG. Dodatkowo, Internet umo?liwia fizyczne skracanie 
9aRcucha warto@ci. Modelowanie i zmiana konfiguracji (w ka?dym mo?liwym 
uk9adzie) dotychczasowych, powszechnie znanych narz6dzi biznesowych jest 
kolejnG metodG na rozwój biznesów internetowych w dynamicznym @rodowisku 
rynkowym bez granic. WspólnG p9aszczyznG dla dynamicznej zmiany modelu 
biznesowego staje si6 dynamiczna  rekonfiguracja. Jak dotychczas, badania nie 
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33 A f u a h, T u c c i, Biznes internetowy, s. 123-126. 
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odpowiedzia9y na pytanie, czy dynamiczna rekonfiguracja jest wymuszana przez 
bardzo szybkie tempo zmian na rynku, czy te? przez zmiany systemowe w 
modelach biznesowych, rozpocz6te wraz z rozwojem gospodarki internetowej 
(zmiany w warstwie zarzGdczej, zmiany w zakresie strategii podzia9u warto@ci 
itp.). Trudno jest tak?e definitywnie rozstrzygnGU, czy modele biznesu sG nowe, 
gdy? sG nowG  rekonfiguracjG dotychczasowych narz6dzi biznesowych, czy te? 
przyspieszeniu zmian w tworzeniu/rekonfiguracji nowych modeli towarzyszy 
nowa ich jako@U (zarzGdcza, dostarczania warto@ci dla klienta, wspó9pracy w sieci 
z interesariuszami itp.)? 

Bardzo dobrym przyk9adem strategii ucieczki do przodu, ale tak?e skutecz-
nego budowania relacji z klientami oraz partnerami sieciowymi, mo?e byU model 
biznesowy firmy Groupon. Portal Groupon.pl po@redniczy w relacjach pomi6dzy 
firmami us9ugowymi a klientami B2C (Groupon „oferuje” potencjalnym us9ugo-
dawcom potencjalnych klientów – którzy sG zarejestrowanymi cz9onkami tego 
portalu). Od ka?dej transakcji (kuponu) Groupon uzyskuje wynegocjowanG 
z us9ugodawcG mar?6. Firmy us9ugowe (w Polsce najcz6@ciej restauracje, hotele, 
kupony do sklepów, salony kosmetyczne itp.) reklamujG si6 praktycznie bezp9at-
nie w Internecie na portalu Groupon (reklama dla setek tysi6cy odwiedzajGcych). 
W zamian oferujG dla pewnej, @ci@le okre@lonej grupy klientów swoje us9ugi ze 
znacznG zni?kG (zazwyczaj 50%-60%). Klienci – cz6@U z nich otrzymuje mo?li-
wo@U zakupu us9ugi z bardzo du?ym rabatem, tzw. kupony, dodatkowo klienci 
polecajGcy portal innym internautom, otrzymujG specjalne punkty wymieniane na 
wi6ksze upusty, wszyscy klienci zapoznajG si6 z reklamG firm us9ugowych pozy-
cjonujGcych si6 w portalu. Pomimo dziesiGtek na@ladowców w Polsce, Groupon 
potrafi utrzymaU pozycj6 lidera na rynku. Wynika to m.in. z faktu, i? istotG mo-
delu biznesowego spó9ki nie jest witryna sama w sobie34, lecz przede wszystkim 
rozbudowana sieU partnerów biznesowych, oferujGca znaczne dyskonty cenowe 
wielu us9ug charakteryzujGcych si6 stosunkowo wysokG jako@ciG i tworzGca nowe 
konfiguracje warto@ci dla klienta.  

Dodatkowym utrudnieniem dla analizy biznesowej nowych modeli interne-
towych i ich dynamiki jest fakt, i? w odró?nieniu od biznesów tradycyjnych, 
zdecydowanie cz6stszym celem w9a@cicieli spó9ek jest doprowadzenie do szyb-
kiego wzrostu ich warto@ci i odsprzeda? z bardzo du?ym zyskiem. Zmienia to 
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34 Przypadek Groupona, ale tak?e wielu innych biznesów sieciowych wskazuje, i? to w9a@nie 
witryny bazujG na ogólniejszych modelach biznesowych (w licznych wcze@niejszych przypadkach z 
praktyki gospodarczej, witryny by9y traktowane jako modele biznesowe).  
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optyk6 – zarówno strategicznG, jak i perspektyw6 klienta. Powoduje, i? decyzje 
w modelach e-biznesu majG charakter krótkoterminowy i operacyjny i nie sG legi-
tymowane przez ?adne strategie d9ugookresowe. Tym samym wybory krótkoter-
minowe przedsi6biorstw nie zawsze sG (byU mo?e sG stosunkowo rzadko) po-
chodnG wyborów d9ugoterminowych. Brak, w wielu przypadkach, planowania 
@rednio- i d9ugoterminowego w strategiach firm w gospodarce internetowej jest 
paradoksalnie czynnikiem generujGcym szybszG dynamik6 zmian i rozwój no-
wych technologii, produktów/us9ug na rynku. Z drugiej strony, konsekwencjG sta-
je si6 przypadkowo@U decyzji mened?erskich, niedopasowanie struktur w organi-
zacjach do zmian oraz relatywnie niski wskannik przetrwania nowych biznesów 
internetowych. Mo?na za9o?yU, i? mamy do czynienia obecnie z wczesnym eta-
pem rozwoju rynku i biznesów bazujGcych na Internecie. Spodziewane g96bokie 
procesy konsolidacyjne mogG spowodowaU, i? na rynku ustabilizowanym zmieni 
si6 optyka planowania strategicznego z dzia9aR dorannych na horyzont co naj-
mniej @redniookresowy. 

We wspó9czesnym @wiecie biznesu i na globalnym rynku, @ci@le po9Gczonymi 
sieciami informacji, przedsi6biorcy i mened?erowie powinni wykraczaU w swoich 
decyzjach poza schematyczne my@lenie w kategoriach li tylko produktów, 
procesów i szczebli zarzGdzania w swoich firmach35. Obecnie tworzenie warto@ci 
dla klientów i partnerów wymaga zaprojektowania i stworzenia holistycznego 
modelu e-biznesowego, ze @ci@le okre@lonymi granicami danego biznesu. Spe-
cyfikG i jednocze@nie utrudnieniem dla tego procesu jest elastyczne i krótkoter-
minowe my@lenie oraz dzia9anie mened?erów i przedsi6biorstw, wynikajGce z po-
trzeby szybkiej odpowiedzi na dynamicznie rosnGcG konkurencj6 (której aktyw-
no@U dodatkowo pot6guje niski koszt wej@cia do systemu nowych podmiotów 
gospodarczych) i nieu9atwiajGce jednocze@nie strukturalizacji w przedsi6bior-
stwach i formalizacji tworzonych modeli biznesowych. Nale?y tak?e braU pod 
uwag6 fakt, i? tworzenie i dystrybucja warto@ci dla klienta odbywa si6 ponad 
granicami narodowymi. Tylko nowe podej@cie do tworzenia modeli biznesowych 
(umiej6tno@U kopiowania i udoskonalania najlepszych praktyk rynku globalnego) 
i zarzGdzania nimi (szybsze rekonfiguracje podstawowych ich elementów 
przynoszGcych najwi6kszG warto@U dla klienta), jest w stanie zapewniU w turbu-
lentnej, sieciowej gospodarce mo?liwo@ci do tworzenia nowych przestrzeni kon-
kurowania na rynku.  

 

!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!

35 Z o t t, A m i d, The Business, s. 271. 
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BUSINESS MODELS IN THE ERA OF NETWORK ECONOMY 

 

S u m m a r y  

 

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 

 

S"owa kluczowe:  modele biznesu, gospodarka sieciowa, komunikacje elektroniczna, 
epoka network economy 

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