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ROLA INNOWACJI
W MODELACH BIZNESU

Wprowadzenie

Zagadnienie innowacji w modelach biznesu wzbudza obecnie bardzo duze
zainteresowanie zarowno w srodowisku naukowym, jak i biznesowym, o czym
$wiadczy znaczna ilo§¢ opracowan poswigconych tej tematyce, opublikowanych
na tamach znanych czasopism naukowych'. Wsrod gtownych przyczyn wzrostu
zainteresowania innowacyjno$cia w modelach biznesu wymieni¢ mozna wiele
wystepujacych we wspotczesnych realiach zjawisk gospodarczych, takich jak
skracanie cyklow zycia produktow, wzrost konkurencji migdzybranzowej oraz
,»przewrdt wywotany przez modele biznesu oferujace klientom lepsze doswiad-
czenia w kontakcie z marka” niz nowe produkty’. Autorzy artykuléw poswieco-
nych innowacjom w modelach biznesu staraja si¢ przekonac, iz wprowadzenie
zmian o charakterze innowacji w obszarze catego modelu biznesu moze zapew-
ni¢ organizacji przewagg konkurencyjng oraz ciagly rozwo6j, mimo utrzymywa-
nia si¢ niezwykle trudnych dla prowadzenia dziatalno$ci gospodarczej warun-
kéw, czego nie zagwarantuja same innowacje produktowe lub procesowe.

1. Specyfika modelu biznesu

Pomimo istnienia licznych publikacji na temat modelu biznesu, jak dotad
nie zdefiniowano tego pojgcia w sposob jednoznaczny. Brak zgodnosci w kwe-
stii interpretacji terminu ,,model biznesu” wynika m.in. z réznego kontekstu,
w jakim termin ten jest uzywany. Niejednoznaczno$¢ interpretacji pojecia ,,mo-
del biznesu” w publikacjach naukowych stata si¢ motywem do podjecia przez

! Harvard Buiness Review”, ,MIT Sloan Management Review”.

2 S. Cliffe: When Your Business Model Is in Trouble: An Interview with Rita Gunther McGrath.
,Harvard Business Review” 2011, January-February, Vol. 89, s. 96.
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niektorych autoréw prob opracowania syntetycznej definicji. Autorzy ksiazki na
temat projektowania modeli biznesu A. Osterwalder, Y. Pigneur stwierdzaja, iz
,»-..] model biznesu opisuje przestanki stojace za sposobem, w jaki organizacja
tworzy i dostarcza warto$¢ oraz czerpie zysk z tej wytworzonej wartosci™. Z ko-
lei A. Afuah definiuje model biznesu jako ,,[...] zespot dziatan, ktoére firma pro-
wadzi, metod i sposobow ich prowadzenia, a takze czasu ich wykonywania, tak
aby dostarczy¢ klientowi korzysci, a sobie zapewni¢ zysk”™. Odmienna definicje
modelu biznesu proponuje K. Obtoj, wedlug ktéorego model ten jest ,,[...] pota-
czeniem koncepcji strategicznej firmy i technologii jej praktycznej realizacji, ro-
zumiane] jako budowa tancucha wartosci pozwalajacego na skuteczna eksplo-
atacje oraz odnowe zasobow i umiejetnosci™.

Mimo odmiennos$ci powyzszych definicji nietrudno dostrzec, iz pewne ce-
chy modelu biznesu sa wspélne dla kazdego podejscia. Wszystkie definicje
wskazuja bowiem, iz model biznesu:

— okresla sposob, w jaki kreowana jest warto$c,

— wyraznie akcentuje holistyczne podejscie do organizacji oraz jej funkcjono-
wania,

— wskazuje znaczaca role organizacji dziatan przedsigbiorstwa.

Dla zrozumienia specyfiki i zasad funkcjonowania modelu biznesu istot-
nym jest rozpoznanie elementéw sktadajacych sig na ten model. Na rys. 1 zilu-
strowano struktur¢ modelu biznesu zaproponowana przez M.W. Johnsona,
C.M. Christensena oraz H. Kagermanna.

Autorzy zaprezentowanej koncepcji struktury modelu biznesu postuluja, iz
model biznesu powinien sktada¢ sie z czterech gtdéwnych elementow. Elementy
te tworza razem warto$¢ zardbwno z perspektywy samej organizacji, jak rowniez
z perspektywy jej klientow.

3 A. Osterwalder, Y. Pigneur: Business Model Generation: A Handbook for Visionaries, Game
Changers, and Challengers. John Wiley & Sons Inc. Hoboken, New Jersey 2010, s. 14.

4 A. Afuah: Business Models. A Strategic Management Approach. McGraw-Hill/Irwin, New York
2004, s. 2.

5 K. Obt6j: Tworzywo skutecznych strategii. PWE, Warszawa 2002, s. 98.
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/ FORMULA ZYSKU \

= Model przychodéw. lle pieniedzy,
mozna zarobi¢: cena x wielkos¢
sprzedazy. Wielko$¢ ta mozna
rozpatrywac w kategoriach
rozmiaréw rynku, czestosci
dokonywania zakupow,

sprzedazy dodatkowej itp.
KLUCZOWE ZASOBY

Struktura kosztéw. Sposéb alokacji

potrzebne do dostarczenia propozycji kosztéw. Obejmuje koszty kluczowych
wartosci dla klienta z zyskiem. aktywodw, koszty bezposrednie
Moga obejmowac: i posrednie, korzysci skali.

= Ludzi ich wiedze i motywacje
= Technologie i produkty
= Wyposazenie

Model marz. lle powinna wynosi¢
wartos$¢ netto kazdej transakcji aby
osiggnac pozadany poziom zyskow.

= Informacje

= Kanaty dystrybucji = Tempo wykorzystania zasobow.
= Partnerstwo i alianse Jak szybko nalezy wykorzystac

= Marke zasoby aby osiggnac zatozong

wielkos¢ sprzedazy.

\_ Y, \ Y,

jak réwniez zasady, mierniki i normy, dzieki
ktérym rentowne swiadczenie propozycji
wartosci bedzie powtarzalne i skalowalne.
Mogg obejmowac:

= Procesy: projektowania i wdrazania
innowacji w zakresie: rozwoju produktu,
zaopatrzenia, produkcji, marketingu,
zatrudniania i szkolenia oraz IT.

= Zasady i mierniki: wymogi kraricowe
inwestycji, warunki kredytowe,
warunki dostaw.

= Normy: wielko$¢ szans rynkowych
dla inwestycji, podejscie do klienta

Qanaiéw dystrybucji. /

Rys. 1. Struktura udanego modelu biznesu

Zrodto: Opracowanie wiasne na podstawie: M.W. Johnson, C.M. Christensen, H. Kagermann: Reinventing
Your Business Model. ,,Harvard Business Review” 2008, Vol. 86, s. 54.
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Zdaniem autoréw omawianej koncepcji, najwigkszym wyzwaniem, jakie
stoi przed organizacja w procesie definiowania lub redefiniowania modelu biz-
nesu jest dopracowanie pierwszego z tych elementow — propozycji wartosci dla
klienta. Na tym etapie szczegolnie istotne jest wskazanie klienta docelowego, co
pomoze w stworzeniu dla niego szczegdlnej warto$ci. Gdy docelowy klient zo-
stanie juz okreslony, organizacj¢ czeka zadanie do wykonania. Zadanie to polega
na rozwiazaniu waznego, z punktu widzenia klienta problemu lub zaspokojenie
istotnej jego potrzeby. Zrozumienie charakteru tego problemu i wszystkich jego
aspektéw pozwoli na stworzenie interesujacej oferty. Im wazniejszy dla klienta
jest problem, im nizszy poziom jego zadowolenia z dostgpnych obecnie opcji
rozwiazania problemu oraz im bardziej nasze rozwiazanie przewyzsza¢ bedzie
dostepne alternatywy, tym oferowana propozycja wartosci bedzie lepsza’.
M. Duczkowska-Piasecka wraz z innymi autorami stwierdzaja, iz obecny etap
zaawansowania spotecznego i gospodarczego w najwyzej rozwinigtych krajach
wymaga, by w centrum modelu biznesu znalazla si¢ nie tylko warto$¢ dla klien-
tow, ale rowniez dla innych interesariuszy. Autorki argumentuja, ze cho¢ klient,
poprzez akceptacj¢ lub odrzucenie oferty, decyduje o sukcesie organizacji, to
uwzglednienie celow i oczekiwan interesariuszy w decyzjach zarzadczych moze
istotnie wptywa¢ na wybér modelu biznesu’.

Drugim elementem modelu biznesu jest formuta zysku. Przez formute zy-
sku nalezy rozumie¢ plan, ktory okresla sposoéb, w jaki organizacja tworzy war-
tos¢ dla siebie, oferujac jednoczesnie wartos¢ docelowemu klientowi. Na formu-
¢ zysku sktadaja si¢ takie elementy, jak model przychodéw, struktura kosztow,
model marz i tempo wykorzystania zasobow.

Majac sformutowana propozycje wartosci dla klienta oraz dla wlasnej dzia-
falnosci, organizacja powinna wzia¢ pod uwage kluczowe zasoby i procesy nie-
zbedne do dostarczenia tej wartosci. Kluczowe zasoby to aktywa materialne lub
niematerialne, takie jak ludzie z ich wiedza i motywacja, produkty, technologie,
elementy wyposazenia, informacje, marka (oraz interakcje migdzy nimi), ktore
tworza warto$¢ dla organizacji i klienta. W organizacjach, procz zasobdw, wy-
stepuja rowniez roéznego rodzaju kluczowe procesy o charakterze operacyjnym
1 zarzadczym, ktére umozliwiaja im oferowanie wartosci w sposob powtarzalny
wraz z mozliwo$cia zwigkszania skali. Przyktadem takich proceséw moga byc¢:
szkolenie, rozw0j, produkcja, sprzedaz i obstuga klienta. Do kategorii kluczo-
wych procesow zaliczono rowniez zasady, mierniki i normy organizacji.

8 M.W. Johnson, C.M. Christensen, H. Kagermann: Reinventing Your Business Model. ,,Harvard
Business Review” 2008, Vol. 86, s. 52-53.

7 M. Duczkowska-Piasecka, M. Poniatowska-Jaksch, K. Duczkowska-Matysz: Model biznesu:
nowe myslenie strategiczne. Difin, Warszawa 2013, s. 148.
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Opisane cztery elementy stanowia podstawg dziatalno$ci biznesowej. Propo-
zycja wartosci dla klienta oraz formula zyskow okreslaja warto$¢ — kolejno — dla
klienta i dla organizacji. Natomiast kluczowe zasoby i procesy opisuja, jak ta war-
to§¢ bedzie $wiadczona obu stronom. Nalezy wyraznie podkresli¢, iz pomigdzy
poszczegblnymi elementami modelu biznesu wystepuja silne zaleznosci. Wskutek
wystgpowania tych interakcji, istotna zmiana w ktorymkolwiek z elementow be-
dzie wywierata wplyw na pozostate elementy i na cato$¢ modelu biznesu®.

Przedstawiona propozycja struktury modelu biznesu odnosi si¢ zarowno do
jednostek biznesowych, jak i niebiznesowych. Cho¢ niektore organizacje nie dzia-
taja dla zyskow, musza jednak starannie kalkulowa¢ koszty funkcjonowania i da-
zy¢ do sprzedazy swojej oferty. Sprzedaz bedzie bardziej sukcesywna, im wigksza
warto$¢ dla klientéw tych organizacji stanowi oferta od nich pochodzaca.

2. Zmiany w modelu biznesu

Raz stworzony model biznesu, wykazujacy si¢ znaczna efektywnos$cia, nie
pozostanie efektywny na zawsze’. Powinien zosta¢ dostosowany do zmieniaja-
cych si¢ warunkéw rynkowych. Wiele wspotczesnych organizacji o tym zapo-
mina, nadmiernie koncentrujac swoja uwage na eksploatacji obecnego modelu.
Dzieje si¢ tak dlatego, ze w wigkszo$ci organizacji osoby zajmujace stanowiska
na szczycie struktury organizacyjnej zawdzigczaja swoj sukces dotychczasowe-
mu modelowi. Tym samym brakuje czynnikow, ktore sktaniatyby menedzerow
do kwestionowania jego stabilnosci'.

Istotnego znaczenia nabiera zatem pytanie: kiedy nalezy wprowadzi¢ zmia-
ny w modelu biznesu? Odpowiedz na postawione pytanie nie jest jednoznaczna.
Bez watpienia, w modelu tym nie nalezy wprowadza¢ zmian lekkomyslnie, po-
dazajac za moda. Wprowadzenie nowego modelu biznesu ma sens jedynie wte-
dy, gdy zmieni on ,reguly gry” w branzy lub na rynku. W przeciwnym razie
zmiana ta okaze sig strata czasu i pieniedzy' .

8 M.W. Johnson, C.M. Christensen, H. Kagermann: Op. cit., s. 52-53.

? Dokonywanie zmian w modelu biznesu jest na tyle istotne, iz w literaturze z zakresu zarzadza-
nia pojawita si¢ koncepcja Business Model-Driven Enterprise, wedle ktorej ksztaltowanie
1 zmiany modelu biznesu stanowi podstawowy system w zarzadzaniu przedsigbiorstwem. Kon-
cepcja ta postuluje, ze nie istnieje model biznesu stanowiacy rozwiazanie idealne, a raz obrany
model nie jest wieczny. Przeciwnie, zmiany modelu biznesu sa czym$ naturalnym, nad czym
powinna skoncentrowac si¢ organizacja pragnaca odnies¢ sukces rynkowy. M. Duczkowska-
Piasecka, M. Poniatowska-Jaksch, K. Duczkowska-Matysz: Op. cit., s. 146.

105 Cliffe: Op. cit., s. 96.

" M.W. Johnson, C.M. Christensen, H. Kagermann: Op. cit., s. 57.
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Specjalista w dziedzinie modeli biznesu — S. Kaplan, wyraza bardzo og6lny
poglad, iz model biznesu organizacji potrzebuje zmian, jesli jego zdolnos¢ do
tworzenia i dostarczania wartosci klientom oraz czerpania zysku z tej wytwo-
rzonej warto$ci maleje'?. Z kolei Ch. Zook i J. Allen stwierdzaja, iz organizacje
rozwazaja przeprojektowanie modelu biznesu w sytuacji stabnacego wyrdznia-
nia si¢ na tle konkurentow oraz zmagania si¢ z nadmierng ztozono$cia dziatalno-
éci”. Bardziej konkretne poglady wyraza R.G. McGrath. Autorka wskazuje trzy
przestanki sugerujace, iz dotychczasowy model biznesu moze wymagaé¢ zmian.
Do przestanek tych nalezy:

— brak pomystow na nowosci w ofercie organizacji,
— rosnace zainteresowanie klientow alternatywnymi propozycjami,
— shabsze wyniki finansowe i spadek wskaznikow wydajnosci'®.

M.W. Johnson, C.M. Christensen i H. Kagermann, nawiazujac do wyrdz-
nionych przez siebie elementow modelu biznesu, zalecaja zmiang w sytuacji,
w ktorej we wszystkich czterech elementach istniejacego modelu zachodzi ko-
nieczno$¢ wprowadzenia znacznych zmian. Moment ten nie jest jednak jedno-
znaczny, a jego wybor powinien zosta¢ poprzedzony wnikliwym osadem mene-
dzerskim. Wymienieni autorzy okreslili rowniez pig¢ okolicznos$ci o charakterze
strategicznym, ktére wymagaja wprowadzenia zmiany modelu biznesu. Do oko-
liczno$ci tych naleza:

1. Szansa zaspokojenia — dzigki przetomowej innowacji — potrzeb duzych
grup potencjalnych nabywcow, ktorzy znajduja si¢ calkowicie poza rynkiem,
poniewaz istniejace rozwiazanie sa dla nich za drogie lub zbyt skomplikowane.

2. Szansa wykorzystania zupelnie nowej technologii poprzez zbudowanie
wokot niej nowego modelu biznesu lub szansa wykorzystania sprawdzonej tech-
nologii przez wprowadzenie jej na catkowicie nowy rynek.

3. Szansa wprowadzenia podej$cia opartego na ,,zadaniu do wykonania”
tam, gdzie jeszcze si¢ ono nie przyjeto.

4. Potrzeba odstraszenia innowatorow z dolnych segmentow rynku.

5. Konieczno$¢ zareagowania na zmieniajace si¢ wraz z uptywem czasu
podstawy konkurowania'’.

12'S. Kaplan: The Business Model Innovation Factory: How to Stay Relevant When the World Is
Changing. John Wiley & Sons Inc., Hoboken, New Jersey 2012, s. 4.

13 Ch. Zook, J. Allen: The Great Repeatable Business Model. ,,Harvard Business Review” 2001,
Vol. 87, s. 109.

4§ Cliffe: Op. cit., s. 96.

15 M.W. Johnson, C.M. Christensen, H. Kagermann: Op. cit., s. 57.
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Wprowadzenie zmian w modelu biznesu moze wymagaé¢ pokonania wielu
barier. Wydaje sig, iz najistotniejsza barier¢ stanowi, 0 czym juz wspomniano,
inercja menedzerow najwyzszego szczebla, ktorzy sa silnie zwigzani z dotych-
czasowym modelem, a wrecz zawdzigczaja mu swoja obecna pozycje. W celu
przezwycigzenia tego problemu nalezy unika¢ koncentrowania si¢ wytacznie na
biezacej sytuacji, a ponadto nie mozna lekcewazy¢ sygnatow, ktore moga swiad-
czy¢ o kryzysie danego modelu biznesu'®. Ponadto, w toku dyskusji panelowej,
prowadzonej w ramach konferencji ,,Czas na rozw6j — myslenie strategiczne
w pracy i zyciu codziennym”'” jej uczestnicy do gléwnych barier zmian w mo-
delach biznesu zaliczyli: obawy przed ewentualnym niepowodzeniem, znaczne
ryzyko skuteczno$ci wprowadzonych zmian, niechg¢ pracownikéw do zmian,
a takze brak checi do uczenia sig¢ 1 rozwojuls.

3. Innowacje w modelu biznesu

Wyniki prowadzonych w ostatnich latach badan po§wigconych innowacjom
w sferze zarzadzania zwracaja uwagg na istotne znaczenie wprowadzania zmian
o charakterze innowacji'’” w modelach biznesu przedsiebiorstw. Jako przyktad
postuzy¢ moze badanie realizowane przez agencj¢ Economist Intelligence Unit
w 2005 roku, ktore wykazato, ze ponad polowa (54%) z 4 tysigcy ankietowa-
nych menedzeré6w uwaza, iz wprowadzenie innowacji w zakresie modelu bizne-
su bedzie miato wigksze znaczenie dla osiagnigcia przewagi konkurencyjnej, niz
tworzenie nowych produktow lub ustug®. Co wiecej, rezultaty badan opinii pre-
zesow firm z catego $wiata (Global CEO Study) realizowanych od 2006 roku
przez Institute for Business Value pokazuja, iz zbudowanie innowacyjnego mo-
delu biznesu nalezy do najwazniejszych priorytetéw menedzerow wysokiego
szczebla, niezaleznie od branzy, w ktorej dziataja. Prowadzone w 2009 roku ba-

16 3. Cliffe: Op. cit., s. 96.

17" Czas na rozwdj — myslenie strategiczne w pracy i zyciu codziennym™ to III edycja interdyscy-
plinarnej konferencji naukowej ,,Think Tank” organizowanej 14.09-16.09 2012 roku w Mig-
dzywodziu przez Katedr¢ Organizacji i Zarzadzania Wydziatu Nauk Ekonomicznych i Zarza-
dzania Uniwersytetu Szczecinskiego oraz Fundacj¢ Forum Gryf.

18 B, Moszoro, K. Gadomska-Lila: Innovating the Business Model. ,,Management and Business
Administration. Central Europe” 2013, Vol. 21, No. 1, s. 107.

19 W artykule pod pojeciem innowacji rozumie si¢ wprowadzenie tworczej zmiany przyczyniaja-
cej si¢ do postgpu (innowacja sensu largo). Przyjeto rowniez, ze kazda innowacja jest zmiana,
jednak nie kazda zmiana stanowi innowacjg. J. Piotrowska: Rola dostawcow w procesie two-
rzenia innowacji produktowych. Zeszyty Naukowe. SGH, Warszawa 2004, nr 15, s. 189.

20 R. Amit, Ch. Zott: Creating Value Through Business Model Innovation. ,,MIT Sloan Manage-
ment Review” 2012, Vol. 53, No. 3, s. 41.
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danie uzupehiajace ujawnilo ponadto, ze innowacje w swych modelach biznesu
wprowadza az 7 na 10 uczestniczacych w badaniu firm®'.

Przytoczone rezultaty badan sklaniaja do rozwazan nad tym, dlaczego
wprowadzenie zmian o charakterze innowacji w obrebie calego modelu biznesu
organizacji jest tak istotne? Innowacje w modelu biznesu stanowia czgs¢ tzw.
fancucha innowacji w organizacji. Lancuch ten tworza cztery komponenty: in-
nowacje w modelu warto$ci, innowacje w zarzadzaniu, tradycyjna wynalazczo$¢
oraz innowacje strategiczne, ktore dotycza wiasnie modelu biznesu™. Innowacja
w modelu biznesu jest ,,czyms$ wigcej” niz tylko nowym produktem, ustuga czy
nowinka technologiczna. Podczas gdy innowacje produktowe czy procesowe sa
fatwe w imitacji, a wytworzona dzigki nim przewaga konkurencyjna nietrwata,
modele biznesu odznaczajace si¢ innowacyjnoscia sa trudniejsze do powielenia,
gdyz zawieraja pewne ,,nieuchwytne” elementy, jak np. osobowo$¢ menedzerow
i pozostatych pracownikow™.

W wielu opracowaniach pos$wigconych tematyce innowacji w modelach
biznesu niejednokrotnie pojawia si¢ pojecie innowacyjnego modelu biznesu
(Business Model Innovation — BMI). Nalezatoby zatem wyjasni¢, iz model biz-
nesu staje si¢ innowacyjny, gdy dwa lub wigcej jego elementéw sa przeprojek-
towane tak, by dostarcza¢ warto§¢ w nowy sposéb>*. Taki innowacyjny model
biznesu moze powsta¢ na wiele sposobow, m.in. poprzez zmiang elementow
modelu biznesu i powiazanie dziatan w nowatorski sposob (np. nowy sposob do-
tarcia do klienta, zmiana zasad sprzedazy) lub tez na poszerzenie dzialalno$ci,
przyktadowo w wyniku integracji pionowej ,,w przod” lub ,,w tyt™>.

Stworzenie innowacyjnego modelu biznesu, ktoéry zapewnitby organizacji
dalszy rozwdj oraz osiagnigcie przewagi konkurencyjnej nie jest zadaniem ta-
twym. W jego realizacji pomdc moze kilka wskazowek, jakich udzielaja teorety-
cy i praktycy zarzadzania. R. Amit oraz Ch. Zott sugeruja, iz menedzer projektu-
jacy innowacyjny model biznesu, powinien odpowiedzie¢ na szes¢ kluczowych
pytan, ktore ujeto na rys. 2.

2l R. Casadesus-Masanell, J.E. Ricard: How to Design a Winning Business Model. ,,Harvard Bu-
siness Review” 2011, Vol. 89, s. 101.

22 B. Stokalski: Polskie firmy rzadko szukaja nowych modeli biznesowych. ,,Harvard Business
Review Polska” 2009, nr 77-78, s. 164.

Bz Lindgardt, M. Reeves, G. Stalk, M.S. Deimler: Business Model Innovation: When the Game
Gets Tough, Change the Game. The Boston Consulting Group 2009, s. 1-2. http://www.bcg.com/
documents/file36456.pdf (9.02.2014).

* Ibid., s. 2.

25 R. Amit, Ch. Zott: Op. cit., s. 44.



ROLA INNOWACJI W MODELACH BIZNESU

69

Jakie nowe dziatania
moga pomac zaspokoic
okreslone nowe
potrzeby?

W jaki sposéb nowa
wartos¢ bedzie
wykreowana dla
interesariuszy?

Do jakich potrzeb

Jak dziatania te moga

klienta bedzie
adresowany nowy
model biznesu?

zostac ze sobag
potaczone w nowy
sposéb?

Jaki model zysku moze
zostac przyjety
do uzupetnienia
modelu biznesu?

Kto powinien

realizowac nowe
dziatania? Jakie nowe
zasady dziatania mozna
ustali¢?

Rys. 2. Szes$¢ pytan dotyczacych innowacyjnego modelu biznesu

Zrédlo: Opracowanie wiasne na podstawie: R. Amit, Ch. Zott: Creating Value Through Business Model In-

novation. ,,MIT Sloan Management Review” 2012, Vol. 53, No. 3, s. 45.

Przedstawione pytania odnosza si¢ do systemu aktywnos$ci, a wiec operacji
do wykonania, jakie czekaja organizacj¢ w ramach wdrazanej innowacji oraz
struktury aktywnosci, czyli kolejnosci wykonywania poszczegoélnych operacji

. . 26
oraz zasad dzialania™.

Gdy menedzer udzieli odpowiedzi na przytoczone pytania, moze uruchomié

proces przebudowy i wdrazania nowego, innowacyjnego modelu biznesu. Na
tym etapie trzeba rozwazy¢, czy podstawa konkurowania organizacji na rynku
bedzie wyrodznianie si¢ czy tez cena. Od tej decyzji uzalezniona jest kolejnosé

dalszych dziatan, co przedstawia rys. 3.

26 Tbid., s. 47.
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KLUCZOWE PROPOZYCIA
ZASOBY WARTOSCI

DLA KLIENTA
Marka
Ludzie Polityka cenowa
Technologia Tryb ptatnosci
Partnerstwo Rodzaj oferty
Kanaty Opcje dostepu

KLUCZOWE FORMULA ZYSKOW
PROCESY

Prace Struktura Kosztow

badawczo rozwojowe Model przychodow

Produkcja Docelowa jednost-

Zasoby Ludzkie kowa marza zysku
Marketing Temp wykorzystania

IT zasobow

Rys. 3. Kolejnos$¢ dziatan w tworzeniu innowacyjnego modelu biznesu

Zrodto: MLJ. Eyring, M.W. Johnson, H. Nair: New Business Models in Emerging Markets. ,,Harvard Business
Review” 2011, Vol. 89, s. 93.

W przypadku, gdy podstawe konkurowania stanowi dyferencjacja, wycho-
dzac od propozycji wartosci dla klienta, nalezy zastanowi¢ si¢ nad potrzebnymi
zasobami i procesami, ktorych koszty okreslaja ceng¢ gwarantujaca organizacji
oczekiwana marze zysku. Z kolei, gdy organizacja pragnie konkurowac za po-
moca ceny, ponownie wychodzac od propozycji wartosci dla klienta, trzeba wy-
znaczy¢ ceng, okresli¢ strukture kosztéw, a na koncu ustali¢, jakie zasoby i pro-
cesy beda potrzebne, by sprosta¢ postawionym wymaganiom cenowym.
W kolejnym etapie tworzenia innowacyjnego modelu biznesu powinno si¢ po-
rownaé istniejacy model z nowym, aby wiedzie¢, jak wiele nalezy zmieni¢, by
skorzysta¢ z nadarzajacej si¢ okazji. Ostatni etap budowania innowacyjnego
modelu biznesu polega na wdrozeniu i modyfikowaniu nowego modelu poprzez

weryfikacje podstawowych jego zalozen oraz wprowadzanie korekt w miarg
zdobywanego doswiadczenia.
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Nalezy poszukiwa¢ modelu, ktory przywiazuje klienta do organizacji, za-
chegca go do lojalnosci lub cechuje si¢ wysokimi barierami wejscia na rynek. Jak
twierdzi R.G. McGrath, ,,[...] wszystko, co moze by¢ automatycznie odnowione
czy kontynuowane, dziata jak swego rodzaju «lep», szczegolnie jesli zmiana do-
stawcy zmusza klienta do wysitku”?’.

Trzeba pamigtac, Ze organizacja nie moze by¢ polem doswiadczalnym dla
podejmowanych prob wdrozenia innowacji’®. Proces wdrazania innowacji do
modelu biznesu ma charakter ciagly, gdyz wiedza nie zna granic. Jesli istnieje
mozliwos$¢ przelozenia innowacji na dziatania w organizacji, zarzadzajacy beda
upatrywali w niej okazji do zarobienia pieniedzy*’.

Tematyka zwiazana z innowacyjnoscig modeli biznesu ma duze znaczenie
dla menedzeréw, przedsigbiorcoOw oraz naukowcow z kilku powoddéw. Po pierw-
sze, innowacyjny model biznesu stanowi czgsto zrodto niewykorzystanej przy-
sztej wartosci. Po drugie, konkurencji trudniej jest imitowa¢ lub odtworzy¢ caty
nowy system dziatalno$ci niz jeden produkt czy proces, dlatego innowacja na
poziomie modelu biznesu moze przelozy¢ si¢ na powstanie trwalej przewagi
konkurencyjnej. Po trzecie, poniewaz innowacyjny model biznesu moze zostac
wykorzystany jako skuteczne narzg¢dzie konkurowania, menedzerowie musza
byé przygotowani na walke konkurencyjna w tym obszarze’®. Mozna spodzie-
wac sig, iz spowolnienie gospodarcze w krajach rozwinigtych, rosnacy w siltg
rywale rynkowi oraz presja ,,wdarcia si¢” na rynki krajow rozwijajacych si¢ be-
dzie wymusza¢ na organizacjach koniecznos$¢ coraz czestszego wprowadzania
zmian o coraz bardziej radykalnym charakterze, a nawet ,,[...] pedu do tworze-

nia innowacyjnych modeli biznesu’".

Podsumowanie

Tematyka innowacji w modelach biznesu zyskata w ostatnich latach duza
popularnosé. Istotny wplyw na wzrost zainteresowania tym problemem miaty
trudne warunki rynkowe, w jakich funkcjonuja wspotczesne organizacje. Pomi-
mo niejednoznacznosci pojecia modelu biznesu, niezaleznie od przyjegtej defini-
cji, jego istota jest tworzenie i1 dostarczenie unikalnej wartosci zaré6wno dla
klienta, jak i dla organizacji, przy czym wazny jest sposob, w jaki warto$¢ ta be-

27§, Cliffe: Op. cit., s. 96-97.
2 M. Duczkowska-Piasecka, M. Poniatowska-Jaksch, K. Duczkowska-Matysz: Op. cit., s. 156.
29 1.
Ibid., s. 160.
39 R. Amit, Ch. Zott: Op. cit., s. 42.
31 R. Casadesus-Masanell, J.E. Ricard: Op. cit., s. 101-102.



72 Daniel Gajda

dzie dostarczona. Silna konkurencja, poszukiwanie nowego popytu oraz wiele
innych czynnikow wymusza konieczno$¢ reorientacji organizacji, w tym takze
wprowadzania coraz czgstszych i bardziej radykalnych zmian w modelach biz-
nesu. Poniewaz innowacje odgrywaja wazna, a czasem nawet kluczowa rolg
w prowadzeniu dziatalnos$ci biznesowej, autorzy opracowan z zakresu zarzadza-
nia strategicznego uwazaja, iz jedynie budowanie modeli opartych na innowa-
cjach moze zapewni¢ organizacji dalszy rozwoj i osiagnigcie przewagi konku-
rencyjnej. Wykorzystanie innowacji w budowaniu modeli biznesu zwigksza
bowiem ich odpornos¢ na imitacj¢ oraz utrat¢ przewagi nad konkurentami, cze-
go nie gwarantuje wprowadzanie wylacznie innowacji produktowych lub proce-
sowych. Skutkiem tego, w najblizszych latach mozna spodziewac si¢ pewnego
rodzaju ,,pedu” organizacji do budowania innowacyjnych modeli biznesu.
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BUSINESS MODEL INNOVATION
Summary

The article raises the topic about the character of the innovations in a business mo-
del. The aim of the compilation is a presentation the character and elements of the busi-
ness model, identification of the needs and barriers connected with introducing changes
in this model, as well as providing the practical clues about creating innovative business
models. The article tries to answer the following questions:

— what is the essence of the business model?

— when is there a need of introducing changes in the business model?
— what factors may inhibit introducing changes in this model?

— what is the role of the innovation in this model?

This article is based on literature studies, mainly foreign-language scientific jour-
nals, as well as the results of surveys carried out by foreign research centres.



