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in the era of digital transformation

ABSTRACT

Contemporary organizations are competing in creating and supplying
new methods of satisfying clients’ needs. This is due to the development
of technology which provides new tools and opportunities in business,
including new business patterns. They often help to provide companies
with a better position in the competitive market by offering a unique se-
rvice or product. The implementation of new technology, among others
by increasing work efficiency, helps in achieving business goals. It can
be said that technology is currently a valuable support for organizations,
both large and small. This article aims to prove that new business mo-
dels (patterns) contribute to increase the competitiveness and success of
companies from various sectors of the economy. Therefore, the article
presents the theoretical aspect of this issue, as well as the examples of
their practical application.
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STRESZCZENIE
Wspdlczesne organizacje przescigaja si¢ w tworzeniu i dostarczaniu
nowych metod zaspakajania potrzeb klientéw. Dzieje si¢ tak za spra-
wa rozwoju technologii, ktora dostarcza nowych narzgdzi i mozliwoSci
w biznesie, w tym takze w zakresie modeli biznesowych. Nierzadko
pomagaja one zapewnic¢ firmom lepsza pozycj¢ na rynku konkurencyj-
nym, oferujac unikatowa ustuge czy produkt. Wdrozenie nowej techno-
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logii, migdzy innymi poprzez zwigkszanie efektywnosci pracy, pomaga
w osiaganiu celow biznesowych. Mozna powiedzie¢, ze technologia
jest obecnie cennym wsparciem organizacji, zarowno tych duzych, jak
i malych. Niniejszy artykul ma na celu udowodnienie, Ze nowe modele
biznesu przyczyniaja si¢ do zwigkszania konkurencyjnosci i do sukce-
su firm z réznych branz gospodarki. Dlatego w artykule przedstawiono
teoretyczny aspekt tego zagadnienia, jak i przyktady wykorzystania ich
w praktyce.

Stowa KLuczowe: model biznesowy, model biznesu, transformacja cyfrowa

Wstep

Pojecie modelu biznesowego nieodzownie taczy si¢ z pojeciem
warto$ci. Dlaczego? Model biznesowy to wybor sposobu, w jaki do-
starczana jest klientom warto$¢ przy odpowiednim koszcie. Inaczej
mowigc, jest to opis sposobu, w jaki zarabia dana organizacja. Mode-
le biznesowe obejmujg szeroki zakres czynnos$ci: wybor materiatow,
proces projektowania i produkcji, sprzedaz czy marketing, dystry-
bucja towarow i ustug oraz same sposoby ptatnosci: metody, termi-
ny, czyli strategia cenowa. Warto wspomnie¢, ze z nowym modelem
biznesowym laczy si¢ innowacja, rozumiana jako dziatania majace na
celu wprowadzenie zmian w zakresie zarzadzania firmg, na przyktad:
strategii marketingowej, produktowej czy organizacyjnej. To okresle-
nie sposobu tworzenia wartosci (produktéw i1 ustug) i jej zatrzymania,
generowanie wartosci dla organizacji (zysk). Niemal wszystkie branze
wspolczesnych przedsigbiorstw zmieniaja si¢ pod wptywem rozwoju
i tempa wdrazania nowych technologii. To nowe sposoby kontaktu
z klientami, nowe sposoby zaspakajania ich potrzeb czy budowania
relacji. Dzigki wykorzystaniu nowych technologii w tworzeniu modelu
biznesowego mozna zwigksza¢ przewage konkurencyjng w wybranym
sektorze gospodarki. Dziatania te najczesciej odbijaja si¢ w strategii
danych przedsiebiorstw.
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Modele biznesowe w teorii

Modele biznesowe w literaturze przedmiotu definiowane sg na rézne
sposoby. Wedlug Teece model biznesowy musi by¢ zwrocony ku potrze-
bom klientow, powinien by¢ trudny do adaptacji przez firmy konkuren-
cyjne oraz powinien odzwierciedla¢ uwarunkowania i realia, w jakich
dziata dana firma (Teece, 2010, s. 192). Natomiast B. Nogalski wigze
pojecie modelu biznesowego ze strategia przedsigbiorstwa i narzedzia-
mi jej realizacji. ,,Model biznesu mozna traktowa¢ jako rozwinieta for-
me modelu organizacyjnego zarzadzania przedsigbiorstwem (...) jako
nowe narzedzie zarzadzania o koncepcyjnym charakterze. Stanowi ono
konkretyzacje strategii zwlaszcza w jej strukturalnym, statycznym wy-
miarze” (Nogalski 2009:39). P. Timmers definiuje to pojecie jako struk-
turg produktu, ustugi i przeptywu informacji. Niezbednym elementem
tego procesu sa aktorzy biznesowi i ich role i opis potencjalnych ko-
rzysci, jakie odnosza. Jest to definicja zrodet przychodow (Timmers,
1998:3-8). Amit i Zott okreslaja model biznesowy jako zawarto$¢,
strukture i kierowanie transakcjami zaprojektowany w taki sposob, aby
tworzy¢ warto$¢ poprzez wykorzystywanie szans biznesowych (Amit,
Zott, 2001).

W literaturze przedmiotu mozna spotkac kilka klasyfikacji kompo-
nentow modelu biznesu. S.M. Shafer, H.J. Smith iJ.C. Linder, analizujac
rozne ujecia pojecia modelu biznesu, na ich podstawie wyrdznili takie
komponenty, jak: wybory strategiczne, tworzenie warto$ci, przejmowa-
nie wartosci i sie¢ warto$ci. Idac kolejno, wybory strategiczne dotycza
prowadzenia organizacji — w zakresie np.: klientow, oferty produktowej
i ustugowej, przychodow, kampanii marketingowej i brandingu. Musza
one by¢ spojne i gwarantowac stabilno$¢ finansowa przedsigbiorstwa.
Ponadto muszg takze gwarantowac dobry kontakt z blizszym i dalszym
otoczeniem organizacji. Tworzenie wartosci to proces, w ktérym na-
lezy zaprojektowa¢ zasoby i aktywa, jakie posiadamy oraz dziatania,
jakie podejmujemy, tak by przyczyni¢ si¢ do wzrostu wartosci orga-
nizacji. To rozwoj kompetencji 1 umiejetnosci, ktore maja prowadzi¢
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do przewagi konkurencyjnej. Przejmowanie wartosci to strategia ce-
nowa zwiazana z analizg zyskow i kosztow. Ostatnim elementem jest
sie¢ wartosci. To sie¢ ztozona z dostawcow, klientow i relacji miedzy
nimi, a takze przeptyw towardw, ustug i informacji (zob. Shafer, Smith,
Linder, 2005: 200-202). Z kolei W. Johnson, C.M. Christensen, H. Ka-
germann w artykule po§wigconym modelom biznesowym wskazuja na
kluczowe elementy niezbgdne przy jego tworzeniu: kreowanie warto$ci
dla klienta; formuta zysku; kluczowe zasoby i kluczowe procesy (John-
son, Christensen, Kagermann, 2008:50-59). Kreowanie wartosci dla
klientéw to proces, w ktérym na pierwszym miejscu jest che¢ zaspo-
kojenia potrzeb klientéw w okreslonej kategorii. Proces zaspakajania
potrzeb klientow musi doprowadzi¢ do stworzenia oferty konkurencyj-
nej pod wieloma wzglgdami: najwyzszy poziom satysfakcji klientow
za najnizsza mozliwa ceng. W procesie kreowania wartosci waznym
elementem jest okreslenie sposobu dystrybuowania konkretnego pro-
duktu badz ustugi. Drugim elementem jest formuta zysku, czyli pro-
ces tworzenia wartosci dla samej organizacji. To polityka i struktura
cenowa oraz model dochodow, jakie firma chce uzyskac, szczegdbtowa
struktura kosztow, zysku oraz plynnosci finansowej. W dalszej kolej-
nosci nalezy okresli¢ kluczowe zasoby. To potencjatl kompetencyjny,
jaki posiada organizacja w postaci odpowiednich pracownikéw — kapi-
tal ludzki, ale takze stosowna technologia, produkty, kanaty dystrybucji
— jest to najwazniejszy element w procesie wytwarzania wartosci firmy.
Ostatnim elementem sg kluczowe procesy rozumiane jako zarzadzanie
operacyjne na poziomie managerskim — planowanie i rozwoj (Stabryl
2010:29-31; por. Johnson, Christensen, Kagermann, 2008:50-59).
Trzecia koncepcja, jaka bedzie tu przytoczona, opisana zostata przez
A.J. Slywotzky’ego, D.J. Morissona i B. Andelmana. W ksigzce pod
tytutem The Profit Zone: How Strategic Business Design Will Lead
You to Tomorrow’s Profits z 2000 roku, przedstawiaja cztery kluczo-
we elementy w budowaniu modelu biznesu. Sa to: 1) wybor klientow,
2) przechwytywanie wartosci, 3) zréznicowanie, 4) zakres dziatania
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firmy. Wybor klientow — to doktadne sprecyzowanie, jakich klientow
potrzeby firma chce zaspakajac i dla kogo chce wytworzy¢ wartose.
Przechwytywanie wartosci to okreslenie sposobu osiagania zysku przez
organizacje¢ przy jednoczesnym dostarczeniu wartosci dla Klienta kon-
cowego. Zréznicowanie to zabezpieczenie zyskow, w postaci roznych
strategii ich osiggania, w postaci niepowtarzalno$ci oferty. Zakres dzia-
fania firmy musi okresla¢ podziat zdan i dziatan realizowanych wewnatrz
organizacji lub poza nig. (Slywotzky, Morisson, Andelman, 2000; por.
Karda, 2016). Omawiajac model biznesu, nie sposob nie wspomniec¢
o strategii, ktora jest informacja, jak firma dazy do jego realizacji.
Strategia to dlugoterminowe cele przedsigbiorstwa, odpowiadajace
glownym kierunkom dziatania, a takze zasoby niezbgdne do realiza-
cji wytyczonych celow. (A.D. Chandler (1972). Strategy and Structure,
MIT Press, Cambridge). W.F. Gluck definiuje strategi¢ jako nadrzed-
ny i catosciowy plan, okreslajacy korzysci, jakie firma moze osiggnac
w kontekscie oczekiwan i wyzwan otoczenia organizacji. (W.F. Gluck,
L.R. Jauch, Business Policy and Strategic Management, ed. 4, McGraw-
-Hill, New York 1984). Wedlug P. Wrighta strategia odnosi si¢ do plano-
wanych wynikow w zwigzku z misjg i celami przedsigbiorstwa (Wright,
1987). R.W. Griffin uwaza, ze strategia koncentruje si¢ na czterech pod-
stawowych elementach: zasiegu strategii — grupie rynkow, na ktorych
firma bedzie dziata¢ i konkurowac; dystrybucji zasobow — sposobie,
w jaki organizacja rozdziela swoje zasoby; wyrdzniajacej kompeten-
cji — tym, co stanowi przewage potencjalu danej organizacji; synergii
—kiedy wszystkie dziaty organizacji ze sobg wspotpracuja dla osiggnie-
cia danego celu (Griffin, 1996). Warto zwréci¢ uwage na klasyfikacje
przedstawiong w 2013 roku przez dwoch badaczy: A. Osterwaldera
1Y. Pigneura. Przedstawili (5) gtownych rodzajow modeli biznesowych.
Pierwszym z nich jest rozdzielenie obszarow dziatalnosci (ang. unbun-
dling) — wystepuja tu odrebne, ale dopetniajace si¢ modele zarzadzania
infrastruktura, polityka innowacyjnych produktow i budowania relacji
z klientami. Drugi model to dfugi ogon (ang. long tail) — to nowa lub
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dodatkowa warto$¢ skierowana do duzej liczby niszowych klientow,

dzieki temu generuja zysk (np. docieranie do klientow przez interne-

towa strone zakupowsa), cho¢ obstuga tylko jednego z nich nie bytaby

rentowna. Trzeci model to platformy wielostronne — platformy obshugu-

jace dwie rozne grupy klientow, propozycja wartosci sieciowych. Jako

czwartg wymieniajg koncepcje FREE — gdzie proponowane sg klien-

tom wartosci free i premium. Oferta tworzona jest na zasadzie lejka

— najpierw ushuga proponowana jest nicodptatnie, a w dalszej kolejno-

$ci (po okresie probnym) odptatnie — za odpowiednig ceng. Wazne jest,

by utrzymac ciagly dostep do ustugi za darmo — cho¢ dla jednej grupy

klientow. Koszt wynikajacy z utrzymania ushugi free finansowany jest

z innego modelu biznesowego badz z innej grupy klientow, najczesciej

tych ptacacych za ustugg. Ostatnim modelem biznesowym przywota-

nym przez badaczy jest otwarty model biznesu — polega na korzystaniu

nie z wlasnych wynikoéw badan, ale z badan zrealizowanych przez ze-

wnetrznego eksperta (specjalisty, naukowca). To transfer wiedzy paten-

tow 1 wynalazkow (Osterwalder, Pigneur, 2013:59, zob. Kardas, 2016).
W tym miejscu warto wspomniec o jeszcze jednym przyktadzie mo-

delu biznesowego szablonu modelu biznesowego (z ang. Business Mo-

del Canvas) opisanego przez A. Osterwaldera 1 Y. Pigneura w ksigzce

pod tytutem ,,Business Model Generation”. Jest jednym z najpopular-

niejszych sposobow na opisanie modelu biznesowego. Na opis modelu

biznesowego sktada si¢ 9 obszarow, sg to:

Propozycja wartosci (Value Proposition)

Segmentacja klientow (Customer Segment)

Kanaty (Channels)

Relacje z klientami (Customer Relationships)

Struktura przychodéw (Revenue Streams)

Kluczowe zasoby (Key Resources)

Kluczowe czynnosci (Key Activites)

Kluczowi partnerzy (Key Partners)

Struktura kosztow (Cost Structure)

448080838000
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Punktem centralnym jest Propozycja wartosci, czyli odpowiedz,
jaka wartos$¢ dostarcza klientowi nasz produkt lub ustuga, jakg potrze-
be klienta zaspokaja lub jaki problem rozwigzuje. To ten element jest
najbardziej krytyczny z punktu widzenia przewagi konkurencyjnej
i wyboru przez klienta naszego rozwigzania/produktu, a nie produktu
konkurencji.

Segmentacja klientow odpowiada na podstawowe pytanie — kim jest
nasz klient, jakie ma potrzeby. Mozemy wyrdzni¢ jedng lub wiele grup
docelowych dla naszego produktu i na tej podstawie stworzy¢ strategie
dostarczenia produktu, akcji marketingowych itp. To wlasciwa segmen-
tacja pozwoli nam dobrze zbudowacé nasz produkt, wybra¢ odpowiednie
kanaty dystrybucji, aby zapewni¢ jak najlepsze dotarcie do klientow,
wybra¢ wiasciwg strategi¢ cenowg i odpowiednie metody ptatnosci.

Kolejnym elementem szablonu sa kanaty — to wszystkie sposoby ko-
munikacji naszej firmy z klientami, wedtug modelu Osterwaldera wy-
rézniamy pie¢ faz: ,,W pierwszej fazie zadaniem kanatu jest dostarczy¢
klientowi informacji dotyczacych produktéw lub ustug firmy tak, aby
byt §wiadomy ich istnienia. W drugiej fazie nalezy umozliwi¢ klientowi
sprawdzenie wartosci dodanej (Value proposition). Kolejnym stopniem
jest zakup, po ktérym nastgpuje dostarczenie produktu. Ostatni etap to
wsparcie posprzedazowe. Dobry model biznesowy pokrywa wszystkie
pie¢ faz”. (http://www.pi.gov.pl/PARP/chapter 86196.asp?soid=0E-
6ES586112814614843715A84D46939C).

Nastepnym waznym skladnikiem modelu biznesowego sa Relacje
z klientem, czyli odpowiedz, jakich relacji wymaga od nas klient z kon-
kretnego segmentu, w jaki sposob chce, aby przebiegata komunikacja
sprzedazowa i wsparcie posprzedazowe, np. czy maja to by¢ procesy
bezposrednie, dokonywane przez wyspecjalizowanych pracownikow
czy czesciowo lub catkowicie zautomatyzowane. Relacje z klientem
bardzo silnie zalezg od doktadnego okreslenia danego segmentu, jesli
wezmiemy pod uwage klienta masowego, to wymusi na nas zastosowa-
nie bardzo wydajnych, skalowalnych rozwigzan zautomatyzowanych,
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jak np. chatboty. Musimy rowniez pamietaé, ze dobre zdefiniowanie
koniecznych relacji z danym segmentem klientéw pomoze nam odpo-
wiednio zaplanowac koszty.

Struktura przychoddéw okresla sposob, w jaki firma generuje przy-
chody z danego segmentu klientow, sprzedajac dang ustuge lub pro-
dukt. Odpowiadamy na pytanie, za jakq wartos¢ dodang i ile klient jest
w stanie zaptaci¢. W tym module okreslamy, czy planujemy pobiera¢ za
swoje produkty optaty jednorazowe, czy bgdziemy dostarczac je w ra-
mach subskrypcji itp.

Kolejnym obszarem w zdefiniowaniu modelu biznesowego jest
okreslenie kluczowych zasobdw, jakie bedg stuzy¢ danej firmie w pro-
cesie wygenerowania i dostarczenia wartosci do klientow. Moga to by¢
zasoby fizyczne, ludzkie, intelektualne Iub finansowe.

Kluczowe czynnosci to dzialania, jakie musi podejmowac firma/or-
ganizacja, aby dostarczy¢ warto$¢ dodang do klientow. Dziatania, jakie
mozemy zaliczy¢ do tej kategorii, to np. produkcja, obstuga wnioskoéw
klientéw, modernizacja i stale unowocze$nianie swojego produktu,
transfer wiedzy.

Przedostatnim elementem sg Kluczowi partnerzy, czyli najwazniejsi
dostawcy 1 kontrahenci, dzigki ktorym firma jest w stanie generowac
warto$¢. Bardzo czgsto wlasciwy dobor partnerdw moze zapewnic or-
ganizacji skrocenie procesu produkcji, zwigkszenie satysfakcji klientow
z dostarczanych ustug lub wtasciwg koordynacje dostaw. Strategiczne
partnerstwa pozwalaja dzieli¢ si¢ doswiadczeniem i zasobami w spo-
sOb, ktory zwigksza warto$¢ wytwarzang przez wszystkich interesariu-
$zy porozumienia.

Wszystkie powyzsze dziatania powoduja lub majg istotny wptyw
na ostatni element, jakim jest struktura kosztow, ktéry musimy zawrzeé
w opisie modelu biznesowego danej firmy. Moze on nam postuzy¢
nastgpnie do oceny mozliwosci optymalizacji poprzez wprowadzanie
zmian w obszarach kluczowych zasobow, kluczowych czynnosci lub
kluczowych partnerow.
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Ponizej zaprezentowane zostang wybrane przyktady modeli bizne-
sowych firm internetowych oraz tradycyjnych, by ukaza¢ r6znorodnos¢
tego pojgcia.

Modele biznesowe w praktyce

Przemiany ery cyfrowej spowodowaly zachwianie tradycyjnego po-
dejscia do budowy modeli biznesowych, dla wielu firm w XX w. mo-
del biznesowy byt niejako ukryty — warunki zewnetrzne operowania
firmy, wiedza o danym sektorze oraz historyczne spojrzenie na rozwoj
danego rynku powodowaty, ze wiele firm nie definiowato modelu — byt
on dla nich oczywisty. Sytuacja ulegta diametralnej zmianie w okresie
boomu dot.com’6w' i erze Internetu. Dynamiczny rozwdj technologii
i ich ogromna adaptacja w funkcjonowaniu firm i zyciu spoltecznym
spowodowato zmiang tej sytuacji. Zdefiniowanie modelu biznesowego
jest podstawg dla funkcjonowania start-up’ 0w i pozyskiwania przez nie
finansowania w poczatkowych okresach dziatalnosci, a dla dojrzatych
firm o ugruntowanej pozycji na rynku jest to mozliwo$¢ spojrzenia na
kierunki transformacji biznesu i nowe, innowacyjne obszary dziatalno-
$ci pozwalajgce stworzy¢ lub zachowac¢ przewage konkurencyjna.

Jesli spojrzymy na ostatnie kilkanascie lat, widzimy wiele przy-
ktadoéw, w jaki sposob cyfrowa transformacja wptyneta na dziatalnosc¢
wszystkich segmentow rynku. Ciekawe jest to, ze obecne trendy na ryn-
kach $wiatowych zmuszaja do weryfikacji i pracy nad obecnymi i cal-
kowicie nowymi modelami biznesowymi. Od tradycyjnych firm z wielu
réznych gatezi przemystu — jak firmy energetyczne, firmy sektora pali-
wowego czy np. producentdow zywnosci, poprzez firmy technologiczne,
ktore budowaty swoja potege w pierwszych latach ery komputerow oso-
bistych, jak Microsoft, Oracle i Dell, az do firm powstatych w ostatnich

! Dot.com — inaczej banka internetowa (ang. dot-com boom, dot-com bubble,
IT bubble) to pojecie uzywane do okreslenia spofek internetowych z branzy informatycznej
i z pokrewnych sektorow dziatajace w latach 1995-2001. Firmy te byly przeceniane.
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latach, ktorych sukces opiera si¢ wlasnie na stworzeniu innowacyjnych
modeli biznesowych, tamigcych dotychczasowe, tradycyjne podejscie
do biznesu — jak AirBnB, Netflix, Uber.

Pojecie sharing economy, cho¢ ostatnio przyciaga duzo uwagi, nie
jest pojeciem nowym. Po raz pierwszy zostato opisane przez Marcu-
sa Felsona oraz Joe L. Spaetha w 1978 roku w artykule pod tytulem
Community Structure and Collaborative Consumption: A routine ac-
tivity approach. W Polsce stosuje si¢ pojecie gospodarki dzielenia sie,
wspoldzielenia czy kolaboratywnej i definiowane jest jako model spo-
teczno-ekonomiczny skupiony wokét sieci relacji i podzialu zasobow
dobr materialnych i ustug. Wedtug R. Botsman sharing economy to
systemy, ktore utatwiaja dzielenie si¢ nie w pelni wykorzystanymi za-
sobami lub ustugami — odptatnie lub bezptatnie — bezposrednio miedzy
podmiotami indywidualnymi lub organizacjami. Kluczowa cechg jest
tu proces dzielenia si¢ (wspotuzytkowanie, udostepnianie) (Sobiecki,
2016: 30). Co wiecej oddziela go od innych poje¢ czgsto uzywanych
zamiennie, jak gospodarka wspotpracy (collaborative economy) — kto-
ra definiowana jest jako ,,Gospodarka zbudowana na rozproszonych
sieciach polaczonych jednostek i spolecznosci jako przeciwienstwo
do scentralizowanych organizacji produkujacych”. Kluczowa cecha
w tym wypadku jest wymiana zdecentralizowana (usieciowiona), bez
posrednictwa tradycyjnych podmiotow, maksymalne skrocenie fancu-
cha dostaw (Sobiecki, 2016: 28), czy wspdtdzielona konsumpcja (col-
laborative consumption), ktéra bazuje na wynajmie, wypozyczaniu,
zamianie, dzieleniu si¢, barterze, dawaniu, umozliwia dostgpnos¢ za-
miast posiadania. Jest to konsumpcja w ramach gospodarki wspotpracy
(Sobiecki, 2016: 29).

Model ten daje mozliwo$¢ wypozyczenia czy najecia rzeczy od in-
nych, bez koniecznosci kupowania jej na wlasnos¢, szczegélnie gdy
uzywana jest sporadycznie. Dzigki internetowi model ten bardzo si¢
rozwinat i wystgpuje w wielu roznorodnych branzach: rynku nierucho-
mosci: zakwaterowanie, wynajem krotkoterminowy (np. Airbnb); prze-
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myst samochodowy — wynajem samochodu na minuty lub wspoétdzie-
lenie samochodu (BlaBlacar), czy gastronomicznej — mozna przyjs¢ do
kogo$ na obiad lub samemu dla kogo$ co$ ugotowac (EatWith).

W celuwspolnego korzystania zrzeczy, aktywow, zasobow czasu, pie-
ni¢dzy i umiejetnosci oraz kapitalu powstaja specjalne platformy interne-
towe, ktore taczg osoby poszukujace pewnych ustug, przedmiotow, oraz
te, ktore je udostepniaja. (http:// www.pwc.pl/pl/media/2016/2016-02-
23-ekonomia-wspoldzielenia-to-poczatek-ery  prosumentow.html.
Najczgsciej sa w postaci aplikacji na smartfona, w ten sposob zwigk-
sza si¢ ich dostepno$¢ — mozna z nich korzysta¢ w dowolnym czasie
i miejscu.

Jedng z najbardziej znanych przyktadow aplikacji shering econo-
my jest firma Uber (https://www.uber.com/pl/about/), oferujaca ustu-
ge przejazd na zyczenie. Model biznesu pozwala na petienie funkcji
taksowkarza osobom posiadajgcym samochdd. Taki model jest o wiele
wygodniejszy dla uzytkownikow niz tradycyjne takséwki, gdyz samo-
chod zamawiany jest w dowolnym momencie przez aplikacje, bez ko-
niecznos$ci wykonywania telefonu. Co wigcej uzytkownik dzieki funk-
cji geolokalizacji moze poprzez aplikacje obserwowaé czas przyjazdu
samochodu, lub tez udostgpni¢ swoj przejazd wybranym osobom czy
dodawaé wigcej posrednich miejsc docelowych podezas jednej podro-
zy. Ponadto dzigki aplikacji z gory znana jest cena przejazdu, a za jej
posrednictwem dokonywana jest takze ptatnos¢. Mozna wybraé roézne
sposoby jazdy: codzienne, o podwyzszonym standardzie i w wigkszych,
wygodniejszych samochodach. Model ten pozwala na szybkie i tanie
przejazdy oraz znacznie obniza koszt faczenia poszukujacych i oferuja-
cych. Dzigki temu warto$¢ z dokonanej transakcji jest znaczaca dla obu
stron. Na stronie Ubera mozemy przeczytac, jak powstata firma. ,,Oka-
zje sie pojawiaja, tworzac potencjat do rozwoju. Na poczatku byt to tyl-
ko pomyst: zamawia¢ przejazdy przez nacisniecie przycisku. Teraz jest
to rozbudowana technologia, ktora pomaga milionom ludzi na catym
$wiecie dotrze¢ tam, gdzie chca si¢ dostac, na wiele sposobow” (tamze).
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Idea firmy odnosi si¢ do koncepcji zarzadzania roznorodnoscia, gdzie
kazdy pracuje na rownych zasadach. Czytamy, ze celem jest stworzenie
miejsca pracy, gdzie nikt nie czuje si¢ wykluczony, a mocnym filarem
jest integracja praktykowana w postaci szeregu stowarzyszen, progra-
mow i funduszy.

Obecnie Uber to nie tylko przejazdy pasazerskie, to takze ustugi
— dostarczanie jedzenia czy ustugi dla firm, np.: przewdz towarow, czy
zarzadzanie transportem poprzez taczenie spedytoréw z nadawcami
tadunkow (https://www.uber.com/pl/about/uber-offerings/). Na stro-
nie znajdziemy takze informacje o dalszych etapach rozwoju firmy. To
gtownie dostarczanie dla uzytkownikow bezpiecznych i oplacalnych
pojazdow autonomicznych, jak réwniez miejskie przeloty samolotem
czy bezpieczne przejazdy dla pacjentdéw i pracownikow stuzb zdrowia.
(Uber helth), czy wynajem elektrycznego roweru (Uber bike) dostepne
na t¢ chwile w USA (tamze). Jak to dziata? Odpowiedz zawarta jest
w pieciu krokach: krok pierwszy to otwarcie aplikacji, wybor miejsca
docelowego podrozy, potwierdzanie miejsca odbioru i zamowienie kie-
rowcy, krok drugi to przyjecie zamowienia przez kierowce 1 powiado-
mienie klienta o czasie dojazdu, wtedy tez pasazer otrzymuje informa-
cje o samochodzie i kierowcy (co utatwia jego rozpoznanie w miejscach
o duzym nat¢zeniu ruchu), krok trzeci odbidr pasazera, krok czwarty
to dow0z pasazera na miejsce. Ostatnim krokiem jest proces wymiany
opinii — ocena kierowcy 1 pasazera. Ten model biznesu zaktada wiele
udogodnien w poréwnaniu z konkurencja: zaktada korzystanie z po-
jazdow prywatnych i kierowcow bez specjalnych komercyjnych licen-
cji 1 innych formalnosci, takich jak: ubezpieczenia komercyjne, rygo-
rystyczne kontrole pojazdéw czy kontrola przesztosci kierowcow, co
znacznie ogranicza wydatki.

Inng bardzo popularng firma oparta na modelu shering economy
jest Airbnb. To aplikacja stworzona do krotkoterminowego wynajmu
mieszkan, domow, pokoi w réznych krajach $wiata. Podstawa dziata-
nia tej firmy jest mozliwo$¢ wymiany pomiedzy ludzmi i che¢ obnize-
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nia kosztow przez dzielenie si¢ tym, co posiadamy (np. mieszkaniem).
Zysk jest obustronny — oferent poprzez wynajem obniza koszty utrzy-
mania mieszkania, a wynajmujacy ptacag mniej w pordwnaniu z nocle-
giem w hotelu.

Obydwa modele skupiaja si¢ na bardzo waznym aspekcie, a miano-
wicie, na plaszczyznie emocjonalnej, ktora jest budowana dzigki glebo-
kiemu zrozumieniu tego, czego chca uzytkownicy, klienci (Schneider,
Senoner, Gratch, 2018). Tak bylo w przypadku Airbnb, w przypadku
zastosowania strategii ,,Stu kochankow” — wedtug tej zasady lepiej mie¢
100 osob, ktore uwielbiaja Twoje produkty czy ustugi, bo zaspokaja-
ja ich potrzeby, niz 1000 uzytkownikdéw. Dzieki temu niewielka sie¢
mito$nikow ,,jest w stanie aktywnie ksztaltowaé spotecznos$é poprzez
sprzgzenia zwrotne, ktore generujg kluczowe informacje na temat ich
prawdziwych potrzeb emocjonalnych” (tamze). Generuja tresci praw-
dziwe, a dzigki temu przyciagaja coraz wiecej uzytkownikoéw. Tworza
sie¢ kontaktow, rozpowszechniajg informacje na portalach spoteczno-
sciowych, hobbystycznych lub branzowych.

Kolejnym przyktadem nowego modelu biznesowego, ktory od
dhuzszego czasu rozwija si¢ bardzo dynamicznie, sa ushugi $wiadczo-
ne w modelu chmury obliczeniowe;j. ,,Chmura obliczeniowa (réwniez
przetwarzanie w chmurze, ang. cloud computing) — model przetwa-
rzania danych oparty na uzytkowaniu ustug dostarczonych przez ustu-
godawce (wewnetrzny dziat lub zewnetrzna organizacja). Chmura to
ushuga (dajaca warto$¢ dodang uzytkownikowi) oferowana przez dane
oprogramowanie (oraz konieczng infrastrukture). Oznacza to elimina-
cje koniecznos$ci zakupu licencji czy koniecznos$ci instalowania i ad-
ministracji oprogramowaniem. Konsument placi za uzytkowanie okre-
slonej ushugi, np. za mozliwo$¢ korzystania z arkusza kalkulacyjnego.
Nie musi dokonywac¢ zakupu sprzetu ani oprogramowania. Umowa za-
wierana na $wiadczenie ustlug w chmurze obliczeniowej przewaznie nie
jest tworzona pod konkretny podmiot, lecz zawiera pakiet rozwigzan
zestandaryzowanych (Fischer, 2013:19).
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Nastapito tutaj wyrazne odejscie od stosowanego powszechnie mo-
delu, gdzie firma badz uzytkownik kupowat licencje wieczysta i nabywat
tym samym prawo do produktu, instalowanego lokalnie na komputerze
lub serwerze we wilasnej serwerowni. Nowy model zaktada podejscie
subskrypcyjne, czyli optacamy dostep do danej ustugi w cyklach mie-
sigcznych lub rocznych, natomiast dostawca bierze na siebie odpowie-
dzialnos¢ za dostarczenie nam catej potrzebnej do tego infrastruktury.

Jednym z najbardziej rozpowszechnionych modeli chmury obli-
czeniowej jest SaaS — Software as a Service, czyli dostep do danego
oprogramowania/ustugi na zadanie. Dobrym przyktadem tego typu mo-
delu biznesowego jest rozwigzanie Office365 firmy Microsoft, beda-
cej gtéwnym dostawca oprogramowania biurowego dla firm na catym
$wiecie. Firma zauwazyla i przewidziata kierunki rozwoju dla rynku
aplikacji i wdrozyta ushuge zapewniajaca dostgp do poczty oraz pakietu
biurowego w trybie subskrypcji. Dzigki temu otrzymujemy duzo szerszg
oferte aplikacji dodatkowych, czgstsze aktualizacje naszych produktow
oraz brak koniecznosci zarzadzania wlasnym Srodowiskiem serwero-
wym dla systemu poczty elektronicznej oraz pracy grupowej. W zamian
za to dowolna firma otrzymuje gotowy produkt, ktéry jest rozwijany
1 utrzymywany w ramach miesigcznych optat, powoduje to znaczace
oszczednosci generowane poprzez brak konieczno$ci utrzymania wila-
snych $rodowisk serwerowych, utrzymania personelu zarzadzajacego
tymi §rodowiskami, dbania o ich bezpieczenstwo informatyczne itp.

Innym przyktadem wpltywu rozwoju technologicznego na zmiang
zasad funkcjonowania rynku oraz rozwo6j nowych modeli biznesowych
jest model opierajacy si¢ na e-commerce, czyli handlu elektronicznym.
Model zakupow on-line jest obecny na rynku od wezesnych lat 80. ubie-
glego wieku, i na poczatku rozwijal si¢ w obszarze B2B. W kolejnych
latach wraz z rozwojem i coraz szerszym dostgpem do Internetu zaczat
zdobywac rynki konsumenckie oraz zmienia¢ podejscie do sprzedazy
i dystrybucji produktow w wielu, jesli nie wszystkich branzach. Handel
elektroniczny wymusit duze zmiany w funkcjonowaniu firm, otwarcie

52



NOWE MODELE BIZNESU W DOBIE TRANSFORMACJI CYFROWEJ

si¢ na ten model sprzedazy wymusza nowe podejscie do obstugi klienta,
logistyki, marketingu itp. Firmy chcace zapewni¢ jak najwyzszy po-
ziom obstugi musza doktada¢ staran, aby optymalizowac swoje procesy
wewngetrzne 1 zapewni¢ jak najwyzszy poziom ich wydajnosci.

Przestawienie si¢ na ten typ handlu spowodowat diametralne zmia-
ny w modelach biznesowych firm je stosujacych — rozpoczynajac od
redefinicji segmentacji klientow, poprzez zmiany w sposobie patrzenia
na kluczowe zasoby i kluczowe czynnosci, a na zmianach w strukturach
kosztéw i dodatkowych Zrédtach przychodéw konczac. Patrzac na takie
przyktady z rynku polskiego, jak Empik czy Smyk, widzimy, jak duze
zmiany wywolato to w tradycyjnych modelach biznesowych firm han-
dlowych. Zmiana z gtéwnego kanatu dystrybucji towarow, jakim byty
sklepy wielkopowierzchniowe na kanat internetowy, wymaga znacznej
weryfikacji glownych zatozen modelu — konieczna jest aktualizacja
wszystkich procesow biznesowych. Jednoczesnie w obu powyzszych
przypadkach obstuga obu kanatéw jednoczesnie pozwala na budowe
bardziej wszechstronnego podejscia do klientow i daje dodatkowe moz-
liwosci na stworzenie warto$ci dodanej. Rozbudowana sie¢ fizycznych
lokalizacji moze wspiera¢ proces obstugi klientéw, akcje marketingo-
we, dotarcie do innych segmentoéw klientow oraz badanie ich zachowan
i preferencji w formule bezposrednie;.

Na bazie rozwoju handlu internetowego powstalty nowe, ciekawe
formy dzialalno$ci gospodarczej, ktore wykorzystaty nisz¢ na rynku
i zbudowaty swoja warto$¢ w oparciu o dynamiczny rozwdj tego obsza-
ru — poréwnywarki cenowe — np. Ceneo, Trivago, Kayak, ktore staty sie
platformami do sprzedazy produktow.

Podsumowanie

Przedstawione powyzej koncepcje modelu biznesowego i przyktady
ich zastosowania jednoznacznie wskazuja, iz pojgcie to jest bardzo sze-
rokie i mimo wspolnych cech, na ktore wskazuja badacze, mozna zna-
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lez¢ unikatowe elementy w poszczegoélnych koncepcjach. Wszystkie
one w pewien unikalny sposob przyczynity si¢ do stworzenia nowych
form dziatalno$ci gospodarczej w budowaniu i dostarczaniu wartosci
dla klienta. Dzigki temu zyskaly przewage konkurencyjng i staty si¢
liderami godnymi nasladowania. Transformacja cyfrowa realizowana
poprzez nowoczesne oprogramowania i sprz¢t komputerowy, czy po-
przez zmiang modelu zarzadzania w organizacjach i nowe podejscie do
prowadzania biznesu data przedsigbiorcom nowe, nieznane dotagd moz-
liwosci dziatania.
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