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Izabela Konieczna
Uniwersytet Jana Kochanowskiego w Kielcach

SPOSOB TWORZENIA MODELU BIZNESOWEGO

Streszczenie: Celem artykutu jest pokazanie ogdlnego sposobu tworzenia modelu bizneso-
wego, gdyz prawidlowe skonstruowanie modelu biznesowego, jego poznanie, a nastepnie
wdrozenie i doskonalenie ma decydujace znaczenie dla osiggnigcia sukcesu przez przedsie-
biorstwo. Jednakze opracowanie modelu biznesowego nie jest proste, poniewaz jego elemen-
tow konstruujacych jest wiele. Konieczno$¢ jego tworzenia jest niekwestionowana. Opra-
cowuja go zarowno przedsigbiorcy, ktorzy tworzg nowe przedsigbiorstwo, jak i dyrektorzy
generalni, ktérym powierzono przemienienie dotychczasowego modelu biznesowego w celu
dopasowania przedsigbiorstwa do przysztej dziatalnosci.

Stowa kluczowe: model biznesowy, elementy konstruujace model biznesowy, innowacyjne
modele biznesowe.

1. Wstep

Skonstruowanie modelu biznesowego jest kluczowa decyzja przedsigbiorcy, ktory
tworzy nowe przedsigbiorstwo, oraz waznym zadaniem dla dyrektoréw generalnych,
ktérym powierzono przemienienie dotychczasowego modelu biznesowego w celu
dopasowania przedsi¢biorstwa do przyszlych dziatan. Przedsigbiorstwa roznig si¢
od siebie, dlatego tez potrzebuja tworzenia odmiennych modeli biznesowych, ktére
pociagaja za sobg inny zestaw dziatan, jak rowniez Ssrodkoéw i mozliwosci ich reali-
zacji. Skutkuje to zar6wno wewnatrz przedsigbiorstwa, jak ipoza nim poprzez
wspOlprace z partnerami, dostawcami lub klientami'. Jest mato prawdopodobne,
ze nowoczesna technologia i produkty, doskonali ludzie oraz dobre zarzadzanie
i przywdodztwo przyczynia si¢ do trwatej rentownosci, jesli konfiguracja modelu biz-
nesowego nie bedzie odpowiednio dostosowana do otoczenia konkurencyjnego. Pra-
widlowe skonstruowanie modelu biznesowego, jego poznanie, a nastgpnie wdroze-
nie i doskonalenie ma decydujace znaczenie dla osiggnigcia sukcesu. Dobry model
biznesowy dostarcza propozycje wartosci dla klientéw, pozwala osiaga¢ korzystniej-
sza strukture kosztow i ryzyka, a takze umozliwia znaczace przechwytywanie warto-

' C. Zott, R. Amit, Business model design: An activity system perspective, “Long Range Planning”
2010, no 43, s.217.
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Sci przez przedsiebiorstwa, ktore wytwarzajg i dostarczaja produkty i ustugi. Celem
artykutu jest przedstawienie ogélnego sposobu tworzenia modelu biznesowego.

2. Elementy tworzgace model biznesowy

Kwestie zwiagzane ze stworzeniem dobrego modelu biznesowego sa ze soba wza-
jemnie powigzane i lezg u podstaw fundamentalnego pytania stawianego przez stra-
tegow biznesu: w jaki sposob mozna budowaé trwatg przewage konkurencyjng

Wybor technologii
icech, ktore bedzie
zawieral produkt
czy ushiga

-

. ( Okreglenie korzysci |

Stworzenie ) dla Klientow
mechanizmow wynikajacych
przechwytujacych z konsumpcji
wartosc Inb z korzystania

z produktu czy ushigi ,

Zatwierdzenie Identyfikacja

mozliwych Zrodel segmentow
przychodow docelowych

V

Tworzenie warto$ci dla klienta,

zachgcanie do platnosci, zamienianie

platnosci w zyski

Rys. 1. Elementy brane pod uwagg przy konstruowaniu modelu biznesowego

Zrodto: D. Teece, Business models, business strategy and innovation, “Long Range Planning” 2010,
no 43,s. 173.

Tabela 1. Elementy konstruujace model biznesowy

2 D. Teece, Business models, business strategy and innovation, “Long Range Planning” 2010,
no 43,s. 174.
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Zrédto: opracowanie wilasne na podstawie K. Obtoj, Tworzywo skutecznych strategii, PWE, Warszawa
2002, s. 100; M. Morris, M. Schindehutte, J. Allen, The entrepreneur s business model: Toward
a unified perspective, “Journal of Business Research” 2005, no 58, s. 728 1 730 oraz S.M. Sha-
fer, H.J. Smith, J.C. Linder, The power of business models, “Business Horizons” 2005, no 48,

s. 201.
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i osiggna¢ ponadprzecietny zysk?® Wybor okreslonego modelu biznesowego wpty-
wa na potencjal skutecznosci przedsiewziecia, w tym na konieczne naktady inwe-
stycyjne, ustalenie wysokosci cen oraz marz, jak rowniez na rodzaj klientow i kon-
kurentow, z ktorymi przedsigbiorstwo bedzie mie¢ do czynienia*. Model biznesowy,
najogolniej rzecz biorac, wyraza logike i dostarcza danych oraz innych dowodow,
ktore pokazuja, jak dziatalno$¢ przedsigbiorstwa tworzy i przynosi warto$¢ klien-
tom. Przedstawia on rowniez architekture przychodéw, kosztow i zyskéw zwigza-
nych z dostarczaniem przez przedsiebiorstwo wartosci. Krotko mowiac, model biz-
nesowy okresla, jak przedsiebiorstwo wytwarza i dostarcza warto$¢ dla klientow,
a nastgpnie zamienia otrzymane platnosci w zyski’. W zwiazku z tym, ze w ostat-
nich latach nastgpil wzrost zainteresowania problematyka modelu biznesowego,
w literaturze mozna znalez¢ wiele roznych podej$¢ do sposobu tworzenia modelu
biznesowego (tab. 1).

W artykule oparto si¢ na analizie elementéw konstruujacych model biznesowy
zaproponowanych przez D. Teece’a. Elementy, ktore powinny by¢ okreslone przy
konstruowaniu modelu biznesowego, zostaty przedstawione na rys. 1.

3. Wybor technologii i cech, ktore bedzie zawieral produkt
czy usluga

Przedsiebiorstwo na tym etapie powinno stworzy¢ propozycje wartosci dla klientéw
z poszczeg6lnych segmentow obejmujaca okreslony zbior produktow i (lub) ustug
majacych takie cechy, ktore umozliwia spetienie oczekiwan klientow.

Formutujac swoja opini¢ o produkcie, klienci biorg pod uwage zardéwno jakose,
jak i niezwiazane z jako$cig wymiary w ramach podejmowania ekonomicznie ukie-
runkowanej decyzji®. Z punktu widzenia nabywcy produkt jest ,,obietnica, grupa
oczekiwan, ktorego integralng czescig sg zardwno materialne, jak i niematerialne
elementy’”.

3 Ibidem, s. 173.

4 C. Zott, R. Amit, op. cit., s. 217.

> D. Teece, op. cit., s. 173.

¢ 1. Sinha, W.S. DeSarbo, An integrated approach toward the spatial modeling of perceived cus-
tomer value, “Journal of Marketing Research”, May 1998 oraz RT. Rust, R.L. Oliver, Service Qual-
ity: Insights and Managerial Implications From the Frontier, [w:] Service Quality: New Directions in
Theory and Practice, Sage Publications, Thousand Oaks 1994, za: M. Staat, H.H. Bauer, M. Hammer-
schmidt, Structuring product-markets: An approach based on customer value, “American Marketing
Association”, Winter 2002, s. 206.

" T. Levitt, Marketing intangible products and product intangibles, “Harvard Business Review”,
May/June 1981, za: A. Payne, S. Holt, Diagnosing customer value: A review of the literature and a
framework for relationship value management, “Cranfield Working Papers” 1999, no 11, s. 8.



210 Izabela Konieczna

4. Okreslenie korzysci dla klientow wynikajacych z konsumpcji
lub z korzystania z produktu czy ustugi

Pierwszym krokiem w konstruowaniu modelu biznesowego jest okreslenie korzysci
dla klientdéw wynikajacych z konsumpcji lub z korzystania z produktu czy ustugi.
Wymaga to sformutowania definicji okres$lajacej, jaka bedzie oferta produktowa
oraz w jakiej formie klient bedzie mogt z niej korzystaé®. Patrzac z perspektywy
ekonomicznej i perspektywy wartosci, konsumenci nie szukajg produktéw o naj-
wyzszej jakosci albo o najnizszej cenie, ale poszukuja sposobu maksymalizacji

wskaznika jakos$¢-cena z punktu widzenia odpowiedniego stosunku jakosci do ce-

ny’.

Okreslajac korzysci dla klientow, przedsiebiorstwo powinno zwrdci¢ uwage
na pig¢ warto$ci uwzglednianych przez klienta przy wyborze produktu czy ustugi.
Nalezg do nich:

e Wartos¢ funkcjonalna — definiowana jako odczuwalna korzy$¢ wynikajaca
z mozliwo$ci wyboru i posiadania istotnych funkcjonalnych, uzytkowych lub
fizycznych cech.

*  Wartos¢ spoteczna — definiowana jako odczuwalna korzy$¢ wynikajaca z mozli-
wosci wyboru przynaleznosci do jednej Iub kilku okreslonych grup spotecz-
nych.

e Wartos¢ emocjonalna — definiowana jako postrzegana korzys¢ wynikajaca
z mozliwo$ci wyboru specyficznych odczu¢ lub ich wywolywania czy tez utrwa-
lania.

*  Wartos¢é poznawcza — definiowana jako postrzegana korzy$¢ wynikajaca ze wzra-
stajacej ciekawosci, zaspokajania potrzeby posiadania nowosci i/lub zaspokoje-
nia zadzy wiedzy.

e Wartos¢ zalezna od warunkow — definiowana jako postrzegana korzys$¢ bedaca
rezultatem specyficznej sytuacji lub zbioru okolicznosci, ktore wptynety na oso-
be dokonujaca wyboru'’.

5. Identyfikacja segmentow docelowych

W ramach identyfikacji segmentéw docelowych przedsigbiorstwo dokonuje wyboru
poprzez selekcje i podziat tych klientdw, ktorych bedzie obstugiwaé. Generalnie wy-

8 H. Chesbrough, R.S. Rosenbloom, The role of the business bodel in capturing value from inno-
vation: Evidence from Xerox Corporation’s technology spin-off companies, “Industrial and Corporate
Change” 2002, no 3, s. 534.

° R.T. Rust, R.L. Oliver, op. cit., za: M. Staat, H.H. Bauer, M. Hammerschmidt, Structuring prod-
uct-markets: An approach based on customer value, “American Marketing Association” Winter 2002,
s. 206.

10 JN. Jagdish, B.I. Newman, B.L. Gross, Why we buy what we buy: A theory of consumption
values, “Journal of Business Research” 1999, no 22, s. 160-162.
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bor powinien padaé na ten zbior klientdéw, do ktdrego przedsigbiorstwo jest najlepiej

dostosowane i ktory potrafi najlepiej obstugiwac. Z punktu widzenia przedsiebior-

stwa najwazniejsze jest znalezienie takich klientow, ktorzy generuja rzeczywista
warto$¢ i pozwalajg osiagnac zysk.

W ramach modelu biznesowego zdefiniowa¢ mozna jeden lub kilka segmen-
tow klientow, ktore moga by¢ zarowno mate, jak i duze. Wyodrgbnianie segmentow
klientéw w ramach tworzenia modelu biznesowego moze by¢ przeprowadzane m.in.
W oparciu o nastepujace zasady:

* Rynek masowy — propozycja wartosci, kanaty dystrybucji oraz relacje z klienta-
mi koncentruja si¢ na jednej, duzej grupie odbiorcéw cechujacych si¢ zasadni-
czo podobnymi potrzebami i problemami.

e Rynek niszowy — propozycja wartosci, kanaly dystrybucji oraz relacje z klienta-
mi dostosowane sg do szczegdlnych wymagan przedstawicieli rynku niszowego.

e Segmentacja — dokonuje si¢ tu rozroznienia na segmenty klientow charakteryzu-
jacych si¢ nieco odmiennymi potrzebami i problemami.

* Dywersyfikacja — obstuguje si¢ tu dwa zupehie odmienne segmenty klientow.

e Wielostronna platforma (wielostronny rynek) — obstuguje si¢ tu dwa lub wigcej
odrebnych segmentow rynku. W tym przypadku wartos¢ dla jednej grupy klien-
tow wystepuje tylko pod warunkiem, ze istnieje mozliwo$¢ nawigzania kontaktu
z drugg grupa''.

6. Zatwierdzenie mozliwych zrodel przychodow

Zatwierdzenie mozliwych zrodet przychodow znaczenie zwigksza skutecznos¢ pro-
cesu podejmowania decyzji kierowniczych, gdyz jest to kolejny krok do wyznacze-
nia strategicznego kierunku dziatania przedsigbiorstwa.

Strumienie przychodéw to ten element modelu biznesowego, ktory symbolizuje
ilo$¢ srodkdéw generowanych przez firme¢ w zwigzku z obstuga kazdego z segmen-
tow rynku. Model biznesowy moze uwzglednia¢ dwa rézne rodzaje strumieni przy-
chodow:

*  Przychody transakcyjne wynikajace z ptatnos$ci dokonywanych przez jednorazo-
wych klientow.

¢ Okresowe przychody wynikajace z wielokrotnych ptatnosci zwigzanych z reali-
zacja propozycji wartosci badZz zapewnieniem wsparcia posprzedaznego'?.

7. Stworzenie mechanizmow przechwytujacych wartos¢

Wymiar przechwytywania warto$ci w projekcie przedsigbiorstwa opisuje, w jaki
sposob przedsigbiorstwo jest nagradzane za wartos¢, jaka oferuje swoim klientom.

' A. Osterwalder, Y. Pigneur, Tworzenie modeli biznesowych, Helion, Gliwice 2012, s. 25 i 81.
12 Tbidem, s. 34.
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Przedsigbiorstwo powinno stworzy¢ takie mechanizmy, ktére pozwola na przechwy-
cenie w formie zysku czesci wartosci tworzonej dla klientow. Generalnie rzecz bio-
rac, przedsigbiorstwo powinno okresli¢ zrodta pochodzenia zysku. Podstawowym
mechanizmem przechwytywania warto$ci jest sprzedaz wyrobow lub pobieranie
optat za ustugi. Jednakze do mechanizméw bardziej nowatorskich mozna zaliczy¢
kredytowanie, wyroby pomocnicze, rozwigzania, udzial w dalszej czgsci tancucha
wartosci, dzielenie si¢ warto$cia, koncesjonowanie i inne®.

8. Przyklady stworzonych modeli biznesowych

Istnieje wiele modeli biznesowych stosowanych przez przedsigbiorstwa, ktore rdz-
nig si¢ miedzy soba rowniez w ramach przedsiebiorstw nalezacych do tej samej
branzy. Przyktadowo, model biznesowy Dell opiera si¢ na generowaniu zyskow
ze sprzedazy bezposredniej, natomiast w przypadku Hewlett Packard — ze sprzedazy
za posrednictwem sprzedawcow detalicznych. Zyski moga by¢ rowniez generowane
przez przedsigbiorstwa stosujagce model biznesowy oparty na sposobie dostarczania
produktow. Przyktadem moze by¢ firma Gillette sprzedajaca raczki do maszynki
Mach III po kosztach lub ponizej, poniewaz przedsigbiorstwo zarabia na zwigkszo-
nej sprzedazy nozy do nich. Zmiany w przemysle powoduja, ze przedsigbiorstwa
nie mogg sztywno trzymac si¢ tego samego modelu biznesowego przez caly czas.
Przyktadem moze by¢ Kodak. Do pewnego momentu aparaty fotograficzne przyno-
sity ogromne zyski dla przedsiebiorstwa, poniewaz klienci kupowali rolki do apara-
tow, a nastepnie zanosili filmy do wywotania i do zrobienia odbitek na papierze.
Natomiast w dobie aparatow cyfrowych Kodak nie mogl juz zarabia¢ na sprzedazy
filmow 1 na oplatach manipulacyjnych. W efekcie zdecydowano si¢ na stworzenie
nowego modelu biznesowego. Kodak utworzyt sie¢ cyfrowych punktéw do druko-
wania, w ktorych uzytkownicy moga wydrukowacé cyfrowe zdjecia z aparatu na pa-
pierze Kodaka. Model biznesowy, ktory kiedy$ opierat si¢ na sprzedazy filmow, zo-
stat wigc zmieniony na model opierajacy sie gtdwnie na druku fotografii'*. W ostatnim
okresie Kodak natomiast zaczat stosowa¢ model oparty na monetaryzacji wiasno$ci
intelektualnej, polegajacy na pobieraniu optat za licencje, co ma go uchroni¢ przed
bankructwem'.

Przyktadami innowacyjnych modeli biznesowych moga by¢ nastgpujace przed-
sigbiorstwa, ktore znalazly innowacyjny sposob stworzenia wartosci dla klienta, kto-
ry przetozyt si¢ na osiggane przez nie zyski:

* Google odkryto, jak sprzedawac¢ stowa w aukcji. Byl to nowy model biznesowy,
ktory spowodowal, ze firma ta stala si¢ numerem jeden na §wiecie wsrdd agencji
reklamowych, a nastgpnie jedng z najbardziej podziwianych firm.

13 AJ. Slyvotzky, D.J. Morrison, B. Andelman, Strefa zysku, PWE, Warszawa 2000, s. 27.
1 http://www.investopedia.com/articles/fundamental/04/033104.asp.
'3 http://m.onet.pl/biznes/4997904,detal.html.
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* Amazon.com opracowat nowy model biznesowy dla sprzedazy produktéw on-
-line, co radykalnie zmienito dziatalnos$¢ ksiegarska.

e Firma Apple znalazta niezwykle udany sposob na sprzedaz utwordw przez
iTunes, co na state przeksztatcito przemyst muzyczny.

e Fedex stworzyt system, ktory dostarcza znacznie wigcej paczek niz U.S. Postal
Service.

*  Southwest Airlines sprzedaje bilety lotnicze po nizszych cenach niz jej konku-
renci. Jednakze linie te jako jedyne sposrod linii lotniczych ze Stanow Zjedno-
czonych byly stale dochodowe przez dwie dekady.

e Wal-Mart, Costco i Ikea zastosowaly globalng produkcje 1 tancuchy dostaw, kto-
re umozliwiaja im sprzedaz ogromnych ilosci produktéw po cenach kiedys$ uwa-
zanych za nieosiagalnie niskie, przez co podcinajg konkurencje's.

9. Podsumowanie

Tworzenie modelu biznesowego jest nieodzownym elementem prowadzenia dziatal-
nosci gospodarczej. Wskazuje on bowiem, jak generowaé warto$¢ zarowno dla
klienta, jak i, jesli nie przede wszystkim, dla samego przedsigbiorstwa. Proces two-
rzenia modelu biznesowego nie jest prosty i wymaga czasu, konieczne bowiem jest
opracowanie poszczegdlnych elementow konstruujacych model biznesowy, do kto-
rych naleza najogoélniej rzecz ujmujac: 1) wybor technologii i cech, ktére bedzie
zawieral produkt czy ustuga; 2) okreslenie korzysci dla klientow wynikajacych
z konsumpcji lub z korzystania z produktu czy ustugi; 3) identyfikacja segmentow
docelowych; 4) zatwierdzenie mozliwych zrddel przychoddw; 5) stworzenie mecha-
nizmow przechwytujacych warto$¢. Dobrze opracowany oraz wprowadzony model
biznesowy przektada si¢ na zyski osiagane przez przedsigbiorstwo.
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A WAY TO CREATE A BUSINESS MODEL

Summary: This article aims to show an overall way how to create business model, because
the proper construction of the business model, its understanding, implementation and
improvement is crucial to the success of the company. However, the development of business
model is not simple, because there are many constructing elements. The necessity of its
creation is beyond doubt. It is developed either by entrepreneurs who create new companies
and Managing Directors, entrusted with changing the existing business model to fit the
company in the future.

Keywords: business model, elements of business model design, innovative business models.



