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Streszczenie

Teoria wartosci w modelach biznesu oparta jest na rozréznieniu pomiedzy wartoscig ge-
nerowang dla klienta, a warto$cig przechwytywang przez przedsigbiorstwo. Oba te procesy,
moga odbywac si¢ przy czynnym udziale partneréw — innych organizacji, funkcjonujacych
w otoczeniu przedsigbiorstwa. Z tego powodu celem badan prezentowanych w niniejszym
artykule byto rozpoznanie, jak czgsto z tymi samymi kategoriami partnerdéw, badane przed-
sigbiorstwa nawigzujg rownoczesne relacje migdzyorganizacyjne, wspomagajace tworzenie,
jak 1 przechwytywanie warto$ci. Z badan wynika, iz wigkszo$¢ przedsi¢biorstw nawigzu-
jacych relacje z konkretnymi partnerami, czyni to zarowno w celu wsparcia tworzenia, jak
i przechwytywania warto$ci.

Stowa kluczowe: model biznesu, tworzenie i przechwytywanie warto$ci, relacja miedzy-
organizacyjna.

1. Wprowadzenie

W literaturze §wiatowej z obszaru zarzadzania, od kilku dziesi¢cioleci mozna
zauwazy¢ wzrastajgce zainteresowanie koncepcja modelu biznesu. Przedsi¢biorstwa,
chcac sprosta¢ wyzwaniom rynku, muszg systematycznie poddawac analizie po-
szczegblne elementy (czynniki konstytuujgce) model biznesu. Monitorowaniu po-
winni zwlaszcza podlega¢ klienci oraz wartosci generowane dla klienta (Jedrysiak,
Piwoni-Krzeszowska, 2012). Wéréd komponentéw modelu biznesu, warto$¢ wyste-
puje az dwukrotnie. Raz jest to warto$¢ dla klienta, drugi — wartos¢ dla przedsig-
biorstwa (Falencikowski, 2015). Nie powinno si¢ jednak zapominaé, iz poszcze-
g6lne elementy sktadowe modelu biznesu, tylko wtedy moga odzwierciedla¢ logike
prowadzenia biznesu, kiedy sa odpowiednio skonfigurowane miedzy soba — laczac
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tym samym poszczeg6lne elementy w pewna catos¢. Wiasnie takim unifikatorem,
zespalajacym wszystkie elementy sktadowe modelu biznesu sa relacje. W literaturze
brak jest rozbudowanych badan nad zagadnieniem relacji wystgpujacych na gruncie
modelu biznesu. Na ten brak w literaturze zagranicznej zwrocili uwage Ch. Zott,
R. Amit (Zott, Amit, 2010), za§ na gruncie rodzimej literatury T. Falencikowski
(Falencikowski, 2013). Relacje cementujace poszczeg6lne sktadniki modelu bizne-
su, nie sg jedynymi istotnymi relacjami, wyjasniajagcymi funkcjonowanie modelu
biznesu. Rownie wazne sg zwigzki zewngtrzne, wyrazone poprzez relacje miedzy-
organizacyjne. Tworzenie wartosci dla klienta, bardzo czg¢sto konkretyzuje si¢ przy
czynnym udziale réznorodnych partnerow (np. dostawcow, konkurentow, instytucji
okotobiznesowych), a takze samych klientoéw. Podobnie rzecz si¢ ma z przechwyty-
waniem warto$ci na rzecz przedsigbiorstwa, ktore to, dzieki odpowiednim relacjom
z partnerami, moze stac si¢ procesem o wiele bardziej efektywnym — z korzyscia dla
samego przedsigbiorstwa.

2. Metodyka badan

Badania empiryczne, ktérych fragment zostat zaprezentowany w niniejszym
artykule byly przeprowadzone w 2015 roku w ramach projektu badawczego pt.
LInnowacyjnos¢ matych i §rednich przedsiebiorstw w dobie kryzysu gospodarczego
— uwarunkowania trendy i modele”. Dzigki okreslonym kryteriom (Kaczmarczyk,
2011), uzyskano liczebno$¢ proby na minimalnym poziomie 246 podmiotdw (wy-
korzystano wzor na wielko$¢ proby minimalnej przy populacji skonczonej), jed-
nak w efekcie koncowym w badaniu wzigto udziat o cztery przedsigbiorstwa wiecej
(tacznie 250 podmiotow).
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gdzie: P — oszacowana proporcja w populacji,
e dopuszczalny btad,
N — wielkos$¢ populacji,
Z — warto$¢ wynikajaca z przyjetego 95% poziomu ufnosci.

Reprezentatywno$¢ proby badawczej, oparto o takie kryteria jak: wielkos¢
przedsigbiorstwa, rodzaj dziatalno$ci wg sekcji i dziatow PKD, siedzibe przedsie-
biorstwa (w ujeciu przekroju wojewodzkiego — badania obejmowaty teren catego
kraju), a takze minimalny — 5-letni okres funkcjonowania na rynku (do$wiadczenie
pozwalajace na udzielenie odpowiedzi na zadane pytania — repondentami byli wia-
sciciele lub menadzerowie).

2 Projekt zostat sfinansowany ze $rodkéw Narodowego Centrum Nauki przyznanych na
podstawie decyzji nr DEC-2013/09/B/HS4/01971.
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W gromadzeniu danych postuzono si¢ wywiadami w oparciu o skonstruowa-
ny kwestionariusz. Byly to wywiady wspomagane komputerowo, tzw. CAPI (ang.
Computer Assisted Personal Interview), polegajace na przeprowadzeniu wywiadu
z respondentem przy uzyciu urzgdzen mobilnych (tj. laptop, palmtop), na ktérych
zapisywane byly udzielone odpowiedzi. Sktadowe modelu biznesu ujgte zostaty
w odrebnych pytaniach, ktore z kolei zbudowane byly z dwoch czesci — w pierwszej
diagnozowano konkretny element sktadowy modelu, natomiast w drugiej identyfi-
kowano relacje mi¢dzyorganizacyjne, powigzane z tymze elementem. W celu za-
prezentowania wynikow badan, zastosowano metody statystyki opisowej (przede
wszystkim opis tabelaryczny).

Celem badan prezentowanych w artykule byto rozpoznanie, jak czesto z tymi
samymi kategoriami partnerow (dotyczy klientow, dostawcow, konkurentow oraz
innych organizacji), badane przedsigbiorstwa nawigzujg rownoczesne relacje mig-
dzyorganizacyjne, wspomagajace tworzenie, jak i przechwytywanie warto$ci. Z tak
postawionego celu wysunieto tezg, iz wiekszos$¢ przedsiebiorstw, ktora nawigzata
jakiekolwiek relacje z wybranymi podmiotami (tzn. o charakterze wspierajagcym
tworzenie lub przechwytywanie wartosci), posiada rownoczesne relacje obejmujace
oba aspekty rownoczesnie. Inaczej ujmujac, wickszos¢ przedsigbiorstw (czyli ponad
50%), posiadajacych relacje wspierajace tworzenie lub przechwytywanie warto$ci
(albo-albo), posiada relacje wspierajace tworzenie wartosci 1 rownoczesnie relacje
wspierajace przechwytywanie wartosci (kluczowym jest tu wigc spojnik ,,i”).

3. Wartos¢, jako baza ontologiczna koncepcji modelu biznesu

W odniesieniu do zatozen ontologicznych modelu biznesu, wskaza¢ mozna na
liczne kontrowersje i r6zne podejscia, zarowno wsrod teoretykow, jak i praktykow
zarzadzania. Nadal nie ma powszechnie przyjetej podbudowy teoretycznej modelu
biznesu, a tym bardziej akceptowanej przez wigkszo$¢ badaczy jednolitej definicji
tego obiektu konceptualnego. Podobnie jak pokrewne do modelu biznesu koncepty,
w tym takze strategia, ich znaczenie, poprzez badania naukowe i praktyczne zasto-
sowania, wcigz ewoluuje (Lambert, 2015). Niemniej jednak wielu badaczy za istotg
modelu biznesu uznaje propozycj¢ wartosci skierowang do klientow (np. Markides
2008; Afuah, 2003; Mahadevan, 2000), inni za§ do propozycji tworzenia wartosci
dodaja kolejng funkcje, a mianowicie jej przechwytywanie (np. Chesbrough, 2007a;
Osterwalder 2004; Osterwalder, Pigneur, 2002). W tabeli 1 zaprezentowano wybra-
ne definicje modeli biznesu, uwzgledniajace jedynie aspekt wytwarzania wartosci
dla klienta oraz definicje uznajace za sedno modelu biznesu nie tylko wytwarzanie
wartos$ci, ale takze jej przechwytywanie.
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Tabela 1. Ujecie ontologiczne modelu biznesu poprzez wytwarzanie versus wytwa-

rzanie i przechwytywanie wartosci

Lp. Wytwarzanie wartoSci

Wytwarzanie
i przechwytywanie warto$ci

Model biznesu to rdzenna logika orga-
1 | nizacji dotyczaca tworzenia wartos$ci
(Linder, Cantrell 2000).

Ogo6t czynnikoéw zwigzanych z funkcjono-
waniem przedsigbiorstwa na rynku, stuza-
cych wytwarzaniu wartosci dla klientow

i przechwytywaniu zyskoéw (Slywotzky
1996)

Opis propozycji wartoSci przedsig-
biorstwa dla jego interesariuszy i sys-
temow funkcjonowania, uzywanych,

Model biznesu to opis, jak zasoby sa 1a-
czone i przeksztatcane w celu wygenero-
wania wartosci dla interesariuszy oraz jak

(Malone, Weill, Lai, D’Urso, Herman,
Apel, Woerner, 2006).

aby tworzy¢ i dostarcza¢ warto$¢ przedsi¢biorstwo bedzie wynagrodzone
klientom (Seddon, Lewis, Freeman, przez interesariuszy w zamian za dostar-
Shanks, 2004). czone im wartosci (Magretta, 2002)
Opis sposobow funkcjonowania przed- . . L . .
P18 5P ! ania p .. | Opis tworzenia wartoSci i relacji z klien-
sigbiorstwa w celu kreowania wartos$ci . .
3 tami w celu generowania dochodu dla

przedsi¢biorstwa (Rappa, 2004)

Unikatowa kompozycja zasobow,
umozliwiajaca generowanie ponad-

4 | przecigtnej warto$ci dla klientow,

w sposob odrézniajacy od konkurencji
(de Wit, Meyer, 2007).

Bazowa logika biznesu, uwzgledniaja-
ca strategiczne wybory, podjete w celu
kreowania i przechwytywania warto$ci
w ramach sieci wartosci (Shafer, Smith,
Linder 2005)

Model biznesu jest konceptem po-
jeciowym, ktory identyfikuje to, co

Opis tworzenia i zdobywania wartosci

1 dostarczaniu warto$ci (Johnson,
Christensen, Kagermann, 2008)

5 sic robi, i jak sie wytwarza wartod gf)zoe;bl)arzedsm;blorstwo (Chesbrough,
(Maxwell, Rankin 2007).
Koncept przy pomocy ktorego podejmo-
Model biznesu to zestaw potaczo- wane sg strategiczne wybory tworzace
6 nych elementdw, stuzacych tworzeniu | wartos¢ dla klienta, a nastepnie wykorzy-

stujac architekture organizacji, zatrzymuje
si¢ czg$¢ wartosci u siebie (Smith, Binns,
Tushman, 2010)

Model biznesu to logika tworzenia
7 | i dostarczania przez biznes wartosci do
klientow [Teece, 2010).

Model biznesu to opis przestanek stoja-
cych za sposobem w jaki organizacja two-
rzy warto$¢ oraz zapewnia i czerpie zyski
z wytworzonej warto$ci (Osterwalder,
Pigneur, 2010)
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cd. tabeli 1
Model biznesu to istota kierowania Model biznesu jest wskazaniem, jak firma
transakcjami w taki sposob, aby kre- identyfikuje i tworzy wartos¢ dla klien-

8 | owaé warto$¢ przez wykorzystanie tow oraz przechwytuje czes$¢ tej wartosci
okazji biznesowych (Amit, Zott, w postaci dochodu (Casadesus-Masanell,
2010). Ricart, 2010)

Model biznesu to opis tancucha two- | Artykulacja sposobu tworzenia wartosci

9 rzenia warto$ci miedzy réznorodnymi | dla klientéw i jej zawlaszczania z rynku
biznesowymi aktorami (Wikstrom, (Sorescu, Frambach, Singh, Rangaswamy,
Artto, Kujala, Soderlund, 2010) Bridges, 2011)

Model biznesu to wzglednie odosobniony,
Model biznesu to logika powigzan wielosktadnikowy obiekt konceptualny
pomig¢dzy zasobami bedacymi w dys- | opisujacy prowadzenie biznesu, poprzez

10 | pozycji organizacji a dziataniami two- | artykutowanie logiki tworzenia wartosci
rzacymi wartos¢ dla klientow (Cyfert, | na rzecz klienta i przechwytywania czg-
Krzakiewicz 2011) $ci tej warto$ci przez przedsicbiorstwo

(Falencikowski 2013)

Zrodto: Opracowanie wlasne

Jak wynika z tabeli 1, dla wielu badaczy warstwa ontologiczna modelu bizne-
su, ogranicza si¢ do wytwarzania i dostarczania wartosci dla klienta, natomiast wielu
reprezentantéw nauk o zarzadzaniu dodaje jeszcze perspektywe przechwycenia cze-
$ci warto$ci na rzecz prowadzacego biznes. Wydaje si¢ to logiczne, bowiem nawet
najbardziej efektywnie wytworzona warto$¢ nie przetozy si¢ na zyski, jesli przed-
siebiorstwa nie bgeda w stanie przechwyci¢ istotnej jej czesci (Dyduch, Bratnicki,
2015). W takim uj¢ciu model biznesu charakteryzuje si¢ dwoma podstawowymi
wymiarami: warto$cia dla klienta oraz wartoscia dla przedsigbiorstwa. Wymiary te
okreslaja nie tylko model biznesu, za ich pomoca mozna opisa¢ w zasadzie kazdy
realny biznes (Falencikowski 2012). Przy tym, wytwarzanie oraz przechwytywanie
wartosci, stanowi nie tylko osnowe ontologiczng modelu biznesu, ale takze stuzy,
jako podstawa typologizacji modeli biznesu. Przyktadowo przy rozréznieniu ma-
tej Iub duzej wielkosci warto$ci wytwarzanej dla klienta, oraz matej i duzej war-
tosci przechwytywanej przez przedsigbiorstwo, mozliwe jest wylonienie czterech
rodzajow modelu biznesu, charakteryzujacych si¢ generowaniem matych wartosci
i przechwytywaniem malych warto$ci, generowaniem matych wartos$ci i przechwy-
tywaniem duzych wartosci, oraz generowaniem duzych wartosci na rzecz klienta
przy rownoczesnym stabym przechwytywaniu wartosci na rzecz przedsigbiorstwa
i koncowo duzym generowaniem wartosci dla klienta, przy jednoczesnym duzym
przechwytywaniu wartosci dla przedsiebiorstwa (Falencikowski, 2013).

Jak wigc wida¢, znaczenie kategorii warto$ci w eksploracji naukowej modeli
biznesu, ma znaczenie kluczowe — zarowno w warstwie ontologicznej (przytoczone
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powyzej definicje), jak i epistemologicznej (typologia modeli biznesu jako klucz ich
poznawania i wyjasniania), nie wspominajac o aksjologii — bedacej przeciez sensu
stricto naukg o wartos$ciach.

4. Relacje jako instrument wsparcia w procesie tworzenia
i przechwytywania wartosci

Relacja jest zazwyczaj definiowana jako dowolny zwigzek (fizyczny albo
myslowy, prawny lub zwyczajowy), zachodzacy migdzy dwoma lub wigcej przed-
miotami dowolnej klasy, stwierdzony albo ustalony przez ich poréwnanie (Stachak,
2003). Relacje jako przedmiot badan to inaczej konfiguracje w ramach, ktorych ta-
czy sie zasoby dwdch lub wiecej niezaleznych organizacji, aby wspolnie wytworzy¢
warto$¢ dodang (Gulati, 1998).

Teoria zasobowa generowania wartosci zaklada, iz zrodtem wartosci (a tym
samym zyskow, jako efektu przechwycenia czesci wartosci przez przedsigbiorstwo),
jest umiejetne taczenie poprzez odpowiednie relacje, zasobow wilasnych z zasoba-
mi zewnetrznymi, nalezacymi do innych organizacji (Bowman, Ambrosini, 2000).
W zwigzku z ta konstatacja, nasuwa si¢ pytanie, z jakimi organizacjami przedsie-
biorstwa najczesciej zawigzujg relacje wspomagajgce proces tworzenia warto$ci,
a z jakimi jej przechwytywania. Ponadto interesujacym jest, jak czesto wystepuje
zjawisko “obustronnego” korzystania z pomocy, tzn. jak cz¢sto badane przedsiebior-
stwa od tego samego typu partnerdéw relacji, uzyskuja réwnoczesnag korzys¢ w two-
rzeniu, jak i przechwytywaniu wartosci.

Jak wynika z tabeli 2, istniejace relacje w rownym stopniu wspomagajg pro-
ces tworzenia, jak i przechwytywania wartosci. Przy tym, najczesciej wystepujace
relacje, to relacje z klientami (majg one najwigkszy wpltyw zar6wno na tworzenie
wartosci, jak i jej przechwytywanie). Az 205 (sposrod 250 przebadanych przedsie-
biorstw), uzyskuje pomoc w procesie tworzenia wartosci dzigki relacjom z klienta-
mi. Trwate zwiagzki z klientami pozwalaja na uzyskanie ich opinii oraz doradztwa,
mozliwosci przeprowadzania badan u klientow i wszelkich innych czynno$ci, ktére
wplywaja na oferowang warto$¢. Z kolei dtugotrwate, spersonalizowane relacje po-
magaja w utrzymywaniu lojalno$ci klientow i przeciwdzialajg odejsciu do tanszej
konkurencji. Aspekty te byly gléwnie podkreslane przy charakteryzowaniu relacji,
jako instrumentu wsparcia przy przechwytywaniu warto$ci przez przedsigbiorstwo
(tacznie az 209 przedsiebiorstwom udato si¢ nawigza¢ tego typu relacje). Nieco
mniejsze znaczenie mialy relacje z dostawcami, cho¢ wigkszo$¢ badanych przed-
sigbiorstw (157 przy tworzeniu wartosci i 178 przy przechwytywaniu), dzigki nim
otrzymato informacje o nowos$ciach na rynku, otrzymalo nowe komponenty, wska-
zowki odnosnie lepszego wykorzystania wtasnych produktow, czy tez dzieki dtugo-
trwatym relacjom mozliwe byly zakupy po nizszych cenach. Mniej liczne byly re-
lacje z konkurentami — cho¢ okoto 1/3 przedsigbiorstw wspotpracuje z konkurencja
nad wypracowaniem wspdlnych standardow jakosciowych, przekazuje informacje
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dotyczace rynku i oferowanych przez siebie produktow, lub nowinek technicznych,
a takze nawigzuje pewne formy wspotpracy pozwalajace zwickszy¢ zysk przedsig-
biorstwa. Nawigzywanie relacji z innymi organizacjami (byly to instytucje okolobiz-
nesowe zajmujace si¢ gtownie wspieraniem rozwoju przedsigbiorstw), miato zna-
czenie marginalne (zaledwie cztery przedsigbiorstwa posiadaty relacje wspierajace
tworzenie wartosci 1 jedynie dwa sprzyjajace jej przechwytywaniu).

Tabela 2. Relacje wspomagajace tworzenie oraz przechwytywanie wartosci (w %)

Wsparcie relacyjne przy:
Relacja z: . .. | przechwytywaniu Srednia®

tworzeniu wartosci -~

wartosci
klientami 82,0 83,6 82,8
dostawcami 62,8 71,2 67,0
konkurentami 37,6 37,6 37,6
innymi organizacjami 1,6 0,8 1,2

" $rednia arytmetyczna uwzgledniajaca tworzenie, jak i przechwytywanie warto$ci

Zrédlo: Opracowanie whasne na podstawie badan

Przedsiebiorstwa, ktére zawiazuja relacje wspomagajace tworzenie wartosci,
czegsto aranzujg rdwnoczesne relacje stuzace jej przechwytywaniu. Az 76% (190
podmiotow), ktére posiadaja relacje z klientami w celu wsparcia kreowania warto-
$ci, uformowato takze relacje z ta kategoria (oczywiscie niekoniecznie z tymi samy-
mi klientami) w celu przechwytywania wartosci. Mozna wiec zaryzykowac stwier-
dzenie, ze w tej grupie zawigzywanie relacji w celu tworzenia wartosci, wzmacnia
komponowanie relacji stuzacych jej przechwytywaniu (i na odwrét — na zasadzie
sprzezenia zwrotnego). Podobnie sytuacja przedstawia si¢ w przypadku dostawcow
(tabela 3)°.

Relacje miedzyorganizacyjne z konkurentami, stuzace zard6wno tworzeniu jak
i przechwytywaniu wartosci sg juz rzadsze (ponizej 4 przedsiebiorstw posiada tego
rodzaju wiezi). Natomiast relacje z innymi organizacjami (jako obustronne wzmoc-
nienie tworzenia i przechwytywania warto$ci) maja juz znaczenie marginalne (co
jest konsekwencja niskiej liczby jakichkolwiek relacji pomiedzy badanymi przedsig-
biorstwami, a tego typu podmiotami). W tabeli 4 przedstawiono dane potwierdzaja-
ce tezg, iz wigkszos¢ badanych podmiotow, ktore utworzyly relacje z wymienionymi
rodzajami partnerow (badz to w zakresie tworzenia wartosci, badz tez jej przechwy-

3 W lewym gornym roku tabeli zaznaczono odsetek przedsigbiorstw zawigzujgcych rela-

cje stuzace tworzeniu, jak i przechwytywaniu warto$ci, przekraczajacy 50% badanej grupy).
Jak wida¢, czeste relacje wspierajace oba te procesy rownoczesnie wystepuja w czterech
polach, utworzonych z klientéw i dostawcoéw jako partnerow relacji.
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tywania), posiada rownoczesne relacje i w zakresie tworzenia wartosci dla klienta
i w zakresie przechwytywania wartosci na rzecz przedsigbiorstwa.

Tabela 3. Udzial przedsigbiorstw, wykorzystujacych relacje z zewngtrznymi organizacjami,
zarowno przy tworzeniu, jak i przechwytywaniu wartosci (w %)

Przechwytywanie wartosci
Wyszczegolnienie inne
klienci dostawcy | konkurenci .
podmioty
klienci 76,0 60,8 33,2 0,8
(o]
§ % dostawcy 58,0 56,4 27,2 0,4
= g
2 S | konkurenci 35,2 32,0 24,4 0,4
e B
inne organizacje 0,8 1,6 0,8 0,8

Zrédlo: Opracowanie wiasne na podstawie badan

Tabela 4. Odsetek przedsigbiorstw, wykorzystujacych relacje migedzyorganizacyj-
ne przy tworzeniu, jak i przechwytywaniu wartosci, w stosunku do ogétu przedsie-
biorstw majacych jakiekolwiek relacje (w %)

. . Odsetek

Wsparecie relacyjne przy: -
Partnerzy Srednia® Réwnoczesne | Przedsiebiorstw
relacji ; . relacje™

tworzefn-u prz-echwyty,w.a 41 42 | a5

wartosci niu wartosci

(1] (2] (3] (4]

klienci 82,0 83,6 82,8 76,0 92,71 90,9 | 91,8
dostawcy 62,8 71,2 67,0 56,4 89,8 | 79,2 | 84,2
konkurenci 37,6 37,6 37,6 24,4 64,9 | 649 | 64,9
e 1,6 0,8 1,2 0.8 50,0 | 100,0 | 66,7
podmioty

»  $rednia arytmetyczna uwzgledniajgca tworzenie, jak i przechwytywanie wartoéci
" przedsiebiorstwa posiadajace relacje z konkretnym rodzajem partneréw zaréwno przy
tworzeniu, jak i przechwytywaniu wartosci

Zrédlo: Opracowanie wiasne na podstawie badan
Udziaty te wynosza 91,8% w przypadku relacji z klientami, 84,2% odno$nie

do relacji z dostawcami, 64,9% w przypadku konkurentéw oraz 66,7% odno$nie do
innych (pozostatych) organizacji.
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5. Podsumowanie

Wspolczesne przedsigbiorstwo jest tylko pojedynczym elementem w sieci
powigzan z innymi przedsigbiorstwami oraz réznego typu organizacjami. Od inten-
sywnosci oraz jako$ci wspotpracy w tej sieci zalezy czesto jego przyszly byt. O ja-
kos$ci wspolpracy przesadzaja w duzej mierze nawigzane i podtrzymywane relacje
miedzyorganizacyjne. Laczac zagadnienia relacji migdzyorganizacyjnych z kon-
cepcja modelu biznesu, rozpatrywa¢ mozna wptyw owych relacji na ksztattowanie
dwoch glownych sktadowych modelu biznesu, a mianowicie tworzenia warto$ci dla
klienta, jak i przechwytywania wartosci na rzecz przedsigbiorstwa. Sktadowe te nie
sg jedynymi elementami konstytuujacymi model biznesu, jednakze stanowig mysl
przewodnia catej koncepcji. W szczegdlnosci tworzenie wartosci jest uznawane za
osnowe catego konceptu modelu biznesu, bowiem brak wartosci dla klienta oznacza
jednoczesnie brak wartoSci przechwyconej przez przedsigbiorstwo.

Z przeprowadzonych badan wynika, iz wigkszos$¢ przedsigbiorstw, ktora na-
wigzala relacje z partnerami zewnetrznymi (klientami, dostawcami, konkurentami
oraz innymi podmiotami), usitowata je wykorzysta¢ w rownym stopniu, zarowno
W usprawnieniu procesu kreowania wartosci, jak i jej przechwytywania. W szcze-
g6lnosci badano, czy konkretne grupy partneréw (klienci, dostawcy, konkurenci
oraz inne organizacje) moga rownoczesnie poprzez odpowiednie relacje wspieraé
tworzenie, jak i1 przechwytywanie warto$ci. Przeprowadzone badania wskazuja, iz
na tak postawione pytanie nalezy udzieli¢ pozytywnej odpowiedzi.

Bibliografia

1. Afuah A. (2003): Business models: A strategic management approach. New York:
McGraw-Hill.

2. AmitR., Zott C. (2010): Business Model Design: An Activity System Perspective, Long
Range Planning, vol. 22, pp. 216-226.

3. Bowman C., Ambrosini V. (2000): Value Creation versus Value Capture: Towards a Co-
herent Definition of Value in Strategy, British Journal of Management, vol. 11, pp. 1-15.

4. Casadesus-Masanell R., Ricart J.E. (2010) : From Strategy to Business Models and onto
Tactics, Long Range Planning, vol. 43. pp. 195-215.

5. Chesbrough H. (2007a): Business model innovation: it’s not just about technology any-
more, Strategy&Leadership, vol. 6, pp. 12—-17.

6. Chesbrough H. (2007b): Why companies should have open business models, MIT Sloan
Management Review, vol. 48(2), pp. 22-28.

7. Cyfert S., Krzakiewicz K. (2011): Wykorzystanie koncepcji modeli biznesu w zasobowej
teorii firmy, [w:] R. Krupski (red.), Rozwoj szkoly zasobowej zarzqdzania strategiczne-
go, Prace Nauk. Watbrzyskiej Wyzszej Szkoly Zarzadzania i Przedsigbiorczosci.

8. Dyduch W., Bratnicki M. (2015): Tworzenie i przechwytywanie wartosci w organizac-
jach wspotdziatajacych w sieci, [w:] R. Krupski, Zarzqdzanie strategiczne. Strategie
sieci i przedsiebiorstw w sieci, Prace Nauk. Walbrzyskiej Wyzszej Szkoty Zarzadzania
i Przedsiebiorczosci, s. 77-93.

Quarterly Journal — No 4/2016 (19)



74

Marian Olinski

10.

I1.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24.

25.

26.

. Falencikowski T. (2012): Wartos¢ dla klienta, a wartos¢ przechwycona dla przed-

sigbiorstwa: postacie i relacje w modelach biznesu, [w:] S. Lachiewicz (red.), Formy
i uwarunkowania wspolpracy we wspolczesnej gospodarce, Studia Ekonomiczne Re-
gionu Lodzkiego, wyd. specjalne, Polskie Towarzystwo Ekonomiczne Oddziat w Lodzi,
s. 23-37.

Falencikowski T. (2013): Spdjnos¢ modeli biznesu. Koncepcja i pomiar. Warszawa:
CeDeWu.pl.

Falencikowski T. (2015): Przechwytywanie wartosci w modelu biznesu sieci przedsiebi-
orstw — osnowa teoretyczna i przypadki praktyczne, [w:] R. Krupski, Zarzgdzanie stra-
tegiczne. Strategie sieci i przedsigbiorstw w sieci, Prace Nauk. Walbrzyskiej Wyzszej
Szkoty Zarzadzania i Przedsigbiorczosci, s. 109—120.

Gulati R. (1998): Alliances and networks, Strategic management Journal, vol. 19(4),
pp- 293-317.

Jedrysiak A., Piwoni-Krzeszowska E. (2012): Znaczenie modelu biznesu w ksztaltowa-
niu przewagi konkurencyjnej na przyktadzie UK-POL Sp. z o.0., [w:] G. Belz, S. Cyfert,
Strategie i mechanizmy odnowy przedsigbiorstw, Prace Nauk. Uniwersytetu Ekonomicz-
nego we Wroctawiu, nr 276, s. 58—67.

Johnson M.W., Christensen C.M., Kagermann H. (2008): Reinventing your business
model, Harvard business review, vol. 86(12), pp. 57-68.

Kaczmarczyk S. (2011), Badania marketingowe. Podstawy metodyczne. Warszawa:
PWE.

Lambert S.C., (2015): The Importance of Classification to Business Model Research,
Journal of Business Models, vol. 3, no. 1, s. 49-61.

Linder J., Cantrell S. (2000): Changing Business Models: Surveying the Landscape.
Cambridge: Accenture Institute for Strategic Change.

Magretta J. (2002): Why Business Models Matter?, Harvard Business Review, vol. 80,
pp. 86-92.

Mahadevan, B. (2000): Business models for Internet-based e-commerce: An anatomy,
California Management Review, vol. 42(4), pp. 55-69.

Malone T.W., Weill P., Lai RK., D’Urso V.T., Herman G., Apel T.G., Woerner S.L.
(2006): Do some business models perform better than other?, MIT Sloan Research Pa-
per, nr 4651-06, pp. 324-337.

Markides C. (2008): Game-changing strategies: How to create new market space in
established industries by breaking the rules. New York: Jossey-Bass.

Maxwell A., Rankin S. (2007): Building a Better Business Model, Alliance&Technology
Marketing Resource Centre — CATA, Ottawa.

Osterwalder A., Pigneur Y. (2002): An e-Bussines Model Ontology for Modeling e-Busi-
ness, Stowenia: 15" Bled electronic commerce conference, pp. 1-12.

Osterwalder A. (2004): The business model ontology: A proposition in a design science
approach, Universite de Lausanne, Ecole des Hautes Etudes Commerciales, Lausanne.
Osterwalder A., Pigneur Y. (2010): Business Model Generation. Hoboken-New Jersey.
John Wiley & Sons Inc.

Rappa M.A. (2004): The utility business model and the future of computing service, /BM
Systems Journal, vol. 43(1), pp. 32-42.

Przedsiebiorstwo we wspoétczesnej gospodarce / Research on enterprise in modern economy



Tworzenie oraz przechwytywanie wartosci w modelach biznesu — ujgcie relacyjne 75

27. Seddon P.B., Lewis G.P., Freeman P., Shanks G. (2004), The case for viewing business
models as abstraction of strategy, Communications of the Association for Information
Systems, vol. 13, pp. 427-442.

28. Shafer S.M., Smith H.J., Linder J.C. (2005): The power of business models, Business
Horizons, vol. 48 (3), pp. 199-207.

29. Slywotzky Al. (1996): Value migration. Boston (MA): Harvard Business Review Press.

30. Smith W., Binns A., Tushman M. (2010): Complex Business Models: Managing Strate-
gic Paradoxes Simultaneously, Long Range Planning, vol. 43, pp. 448—461.

31. Sorescu A., Frambach R.T., Singh J., Rangaswamy A., Bridges Ch. (2011): Innovations
in Retail Business Models, Journal of Retailing, vol. 87S(1), pp. S3-S16.

32. Stachak S. (2003): Podstawy metodologii nauk ekonomicznych. Warszawa: Wyd. Ksigz-
ka i Wiedza.

33. Teece D.J. (2010): Business Models, Business Strategy and Innovation, Long Range
Planning, vol. 43, pp. 172—194.

34, Wikstrom K., Artto K., Kujala J., Soderlund J. (2010): Business models in project busi-
ness, International Journal of Project Management, vol. 28, pp. 832—841.

35. de Witt B., Meyer R. (2007): Synteza strategii. Warszawa: PWE.

CREATION AND CAPTURING VALUE IN BUSINESS MODELS
— RELATIONAL APPROACH

Abstract

The theory of value combined with business models concept, is based on the distinction
between the value creation for the customer and the value captured by the company. Both of
these processes can be carried out with the active participation of partners — other organiza-
tions operating in the company environment. Therefore, the aim of the research presented in
this paper was to determine how often the company establish inter-organizational relation-
ships to support creating and capturing value simultaneously. The research shows that the
majority of companies establishing relationships with partners, makes it both to support the
creation and capture of value.

Key words: business model, creating and capturing value, inter-organizational relationship.

Quarterly Journal — No 4/2016 (19)



