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Streszczenie: Problematyka zarzadzania strategicznego organizacja jest zagadnieniem
ztozonym i wielowatkowym. Jednym z narze¢dzi porzadkujacych analizg strategiczng jest
model biznesu opracowany jako introspektywny obraz organizacji z uwzglednieniem jej
otoczenia. Jego wykorzystanie pozwala na usystematyzowanie procesu strategicznej oceny
organizacji 1 opracowania jej strategii dziatania. W niniejszej pracy, nawigzujac do tak
zarysowanej problematyki, przedstawiono gltowne elementy tworzace struktur¢ modelu
biznesu oraz wskazano powigzania pomigdzy nimi. Zwrdcono takze uwage na nastgpstwa
wskazanych analiz dla proces6w biznesowych.

Stowa kluczowe: Model biznesu, strategia organizacji.

1. Wprowadzenie

Rozpatrujac dychotomi¢ pomiedzy pojeciami modelu biznesu a strategia organizacji
mozna wyrozni¢ kilka elementow konstytuujacych te pojecia. Strategia organizacji jest
planem dziatania realizowanym w trybie petli sprzezenia zwrotnego z zakldceniami
generowanymi przez jej otoczenie. Tym samym rozwija si¢ ona wokoét relacji taczacej
organizacje jej rynek i konkurencje. Natomiast model biznesu stanowi zapis relacji jakie
taczg organizacje z jej rynkiem. Wptyw konkurencji w koncepcji modelu biznesu stanowi
pojecie wtdrne w stosunku do pojecia strategii. Nalezy w tym miejscu stwierdzi¢, ze zakres
wzajemnych relacji pomiedzy pojeciem strategii a pojeciem modelu biznesu, definiowany
w literaturze przedmiotu, jest bardzo zrdéznicowany [1]. Po drugie ujecie strategii jest
bardziej dynamiczne jako proces doskonalenia lub adaptacji dziatania biznesowego do
zmiennych sytuacji rynkowych oraz dzialan konkurencji. Natomiast model biznesu ma
charakter bardziej statyczny jako uktad relacji i sprzezen pomiedzy wnetrzem organizacji
a elementami jej rynku dziatania. Zatem mozna powiedzie¢, ze model biznesowy jest
swoistym systemem biezacych dziatan organizacji [2] lub mapa jej proceséw biznesowych
[3]. Wreszcie po trzecie strategia organizacji jest bardzie ukierunkowana na zewnetrzne
aspekty dziatalnosci organizacji natomiast model biznesowy bardziej uwzglednia, w swoim
zasadniczym zarysie, wewnetrzne elementy jej funkcjonowania.

Bioragc pod uwage powyzsze okreslenia model biznesu mozna zdefiniowac
w konteks$cie modeli otoczenia blizszego organizacji. Przyktadem takiego podejécia jest
technika analizy sit rynkowych zwana analizg pigciu sit Portera [4]. Wyrdznit on
mianowicie pig¢ og6lnych barier konkurencji: site firm wchodzgcych na dany rynek
(grozbe pojawienia si¢ nowych konkurentow), site substytutow (grozbg pojawienia sig¢
nowych produktéw spelniajacych tg samg uzytecznosc), site negocjacyjng dostawcow, site
negocjacyjna kupujacych i site konkurencji. Elementy te tworza charakterystyczny uktad
krzyza. Do czynnikow konstytuujacych site firm wchodzacych na dany rynek zaliczyt on:
bariery wejscia (np. patenty, prawa autorskie, licencje, koncesje), czynniki ekonomiczne
(np. wymagania kapitalowe, koszty catkowite, tzw. koszty utopione, ekonomi¢
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dyferencjacji produktow), wizerunek marki, lojalno$¢ klientéw, dostgp do sieci dystrybucji
czy tez zyskowno$¢ rynku. Natomiast sita substytutoéw odnosi si¢ do cech produktu,
sktonnosci do korzystania z substytutdow przez nabywcow, kosztow wytworzenia
substytutow, poziomu zroznicowania produktow, liczby istniejacych substytutow,
normalizacji produktu czy tez deprecjacji jakosci produktu. Nastepny element, sile
negocjacyjng dostawcow okreSlaja nastgpujace cechy: koszty zmiany dostawcy, sita
istniejgcych kanalow dystrybucji, koncentracja dostawcow, solidarno$¢ dostawcow,
mozliwo$¢ integracji pionowej (wykupienie dostawcy) czy tez mozliwo$¢ pojawienia si¢
nowych dostawcow. Sile negocjacyjng kupujacych definiuja podobne elementy. Mozna do
nich zaliczy¢: koszty nabywcy zmiany dostawcy, stopien uzaleznienia nabywcow od
istniejgcych kanaldw dystrybucji, wrazliwo$¢ cenowa nabywcy, koncentracjg nabywcow
czy tez lojalno$¢ nabywcy. Ostatnig sitg, czyli site konkurencji, definiuja: poziom
innowacyjnosci, wielkos¢ rynku fizycznego i rynku elektronicznego, poziom wydatkéw na
reklamy 1 ich intensywno$¢, wykorzystywane strategie konkurencji czy wreszcie
elastyczno$¢ podmiotow dziatajacych na rynku. analiza wskazanych sit pozwala organizacji
oszacowaé rzeczywisty stan otoczenia blizszego i jego mozliwy wplyw na dzialania
organizacji na rynku oraz na definiowanie jej strategii dziatania.

Przedstawiona analiza doczekala si¢ zaréwno pochwal jak 1 krytyki zwigzanej
z przekonaniem, iz ukazuje ona aktorow dzialajacych na rynku w zbyt uproszczonym
swietle. Wobec tego opracowano poprawione schematy analizy pigciu sit Portera. Ponizej
zaprezentowano dwa przyktady takich modyfikacji. Oba wspomniane modele odnosza si¢
do analizy sieci biznesowych organizacji w ramach teorii gier i obejmujg tak zwanych
aktorow  rynkowych.  Pierwszy = model uzupeilnia  aktoréw  porterowskich
o komplementatoréw [5]. Natomiast drugi model uzupelia jeszcze ten uklad
o pasozytujacych oraz utatwiajacych [6]. Uktad zmodyfikowany przedstawiono na rys. 1.
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Rys. 1. Model o$miu sit rynkowych
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W zaprezentowanych modelach trzy nowe elementy oznaczajg: pozytywna site wptywu

komplementatorow, pozytywna site wplywu utatwiajacych oraz negatywna sile wptywu
pasozytujacych. Komplementatorzy to organizacje oferujace produkty komplementarne
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(uzupetniajace) do oferty podstawowej. Przyktadem stacje benzynowe bedace firmami
komplementarnymi dla producentow samochodéw. Drugi, nowy typ aktorow to
utatwiajacy. Pod tym pojeciem kryja si¢ organizacje, ktore przyczyniaja si¢ do wzrostu lub
uzyskania warto$ci podstawowej organizacji. Przyktadem fundacja Polsat wspolpracujaca
z telewizja Polsat. Natomiast oddziatywanie pasozytujacych jest doktadnie odwrotne. Do
tej kategorii organizacji naleza miedzy innymi firmy produkujace podrobki, ktérych
pojawienie si¢ na rynku znieche¢ca nabywcow do zakupu oryginalnego produktu, gdyz boja
si¢ oni, ze mogg naby¢ podrobke.

Konkludujac nalezy stwierdzi¢, ze model biznesu organizacji moze zosta¢ zdefiniowany
jako wypadkowa relacji potaczen i sprzezen zdefiniowanych w aspekcie rozpatrywanych sit
rynkowych dzialajacych na wnetrze organizacii.

2. Strategia organizacji i jej konsekwencje

Analizujac problematyke definicji strategii organizacji i jej zakresu przedmiotowego
nalezaloby odnie$¢ si¢ do najczeSciej cytowanych prac z zakresu zarzadzania
strategicznego. W tym zakresie wskazaé¢ nalezy na prac Mintzbrerga. Badajac procesy
opracowywania strategii organizacji wskazal on, iz opracowanie dobrej strategii
uzaleznione jest miedzy innymi od zaangazowania wszystkich pracownikow [7]. Mozna to
osiggna¢ miedzy innymi poprzez odpowiednia ich motywacje i docenianie ich wktadu.
Dodatkowo zauwazyl, iz w procesie opracowywania strategii dochodzi do $cierania si¢
wielu przeciwienstw. Po pierwsze im bardziej planowa jest strategia tym jest ona mniej
innowacyjna. Po drugie, im bardziej kontrolowane jest wprowadzanie strategii, tym
w mniejszym stopniu stanowi ona drogowskaz do pozadanej przysztosci. Po trzecie, im
bardziej strategia stanowi narze¢dzie marketingowe, tym mniej efektow jej wdrazania. Po
czwarte, im bardziej sformalizowana jest strategia tym bardziej pomijane sg w niej dane
intuicyjne. Wreszcie po pigte, im wigcej jednostek zaangazowanych jest w opracowanie
strategii, tym mniej w tym procesie racjonalnych dzialan a wigcej politycznych konfliktow.
Tym samym mozna strategi¢ okresli¢ jako proces uwarunkowany takze kultujra danej
organizacji. Mintzberg zaproponowat tez pig¢ gtownych elementow strategii, a mianowicie:
perspektywe, pozycjonowanie, taktyke, planowanie i wzorce [8]. Perspektywa to przysztosé
jako granica planowania. Pozycjonowanie to szukanie korzystnej niszy w otoczeniu.
Taktyka polega na takim sterowania dziataniami by osiaggna¢ wyznaczony cel. Planowanie
oznacza $wiadome dzialanie w celu osiggnigcia wyznaczonego na etapie pozycjonowania
celu. Wreszcie wzorce to sformalizowane standardy dziatania.

Analizujagc procesy wdrazania strategii Mintzberg wykazal, ze jedynie strategic
elastyczne spetniajg wymogi wspolczesnego rynku [7]. Zatem utracily swoje znaczenie
sformalizowane procesy opracowywania strategii. Mintzberg wskazal, iz wspotczesne
zarzadzanie strategiczne musi dazy¢ do rozwigzania dylematu sprzecznosci migdzy
zewnetrznym, zmieniajacym si¢ otoczenie a dazacym do stabilno$ci wnetrzem organizacji.
Jako rozwigzanie Mintzberg zaproponowal dwa podejscia do procesu opracowywania
strategii, a mianowicie: subiektywne podejécie wizjonerskie i obiektywne podejscie uczace
si¢. Pierwsze bazuje na intuicji lidera, a drugie na madro$ci grupy. Nalezy tez podkreslic,
ze Mintzberg wskazal, iz tak zwane planowe opracowywanie strategii nie jest jej
opracowywaniem tylko wdrazaniem istniejgcego juz scenariusza dziatan, ktory w trakcie
tak zwanego opracowania strategii podlega jedynie dostosowaniu do biezacej sytuacji.
Podkreslit tez, ze planowanie nie jest poczatkiem procesu opracowywania strategii, lecz
procesu jej wdrazania.
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Poglebiajac analize zarzadzania strategicznego Mintzberg wskazat, ze jego funkcja jest
syntezowanie przeciwstawnych opcji [9]. Dodatkowo zwrocil uwage, iz nie jest
udowodnionym, ze sformalizowane planowanie prowadzi do sukcesu. Natomiast wykazat,
ze najwigksze sukcesy w zakresie strategicznych dziatan zarzadu bazowaly na obserwacji
iuczeniu si¢. Szczegdlng role w tych procesach majg liderzy przedsigbiorstw. Dodatkowo
wykazano, ze opracowane plany staja si¢ przeszkoda w procesie dostosowywania si¢ firm
do zmian (zasada status quo). Zatem rozwigzaniem na przyszto$¢ wydaje si¢ proces
kolektywnego opracowywania strategii, bazujacy na zbiorowej madrosci i intuicji.

Inne, cho¢ zblizone podejscie reprezentuje Jay Barney. Proponuje on by strategie
organizacji bazowaly nie na ich kluczowych kompetencjach, lecz na ich zasobach [10].
W ujeciu tym zasobem strategicznym staja si¢ zasoby rzadkie, ktore sg w posiadaniu danej
organizacji. Moga to by¢ oczywiscie kluczowe kompetencje, ale tez moga to by¢ inne
elementy z tego obszaru. Barney wskazuje tutaj na zasoby fizyczne, ludzkie i kapitatowe
organizacji. Okreslit on tez cztery cechy zasobow rzadkich: ich warto$¢, trudnos¢ w ich
translokacji, trudno$¢ ich imitacji oraz niezastgpialnos¢.

3. Konkretyzacja pojecia modelu biznesowego

Problematyka modelu biznesu stanowi uzupelnienie przedstawionej analizy pojecia
strategii organizacji. Jest to pojecie niestety niejasne i w pewnym zakresie ambiwalentne
[11]. Pierwsza definicja okresla model biznesu jako abstrakt strategii. Schemat tego
podejscia definicyjnego pokazano na rys. 2. W tym ujeciu model biznesu jest zapisem
systemu, na ktorym oparte jest funkcjonowanie strategii organizacji, ktora to znowu wynika
z uogoblnienia powigzan i dziatan zidentyfikowanych w konkurencyjnym otoczeniu danej

organizacji.
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Rys. 2. Model biznesu jako abstrakt strategii [12]

Bioragc pod uwage podstawowe okreslenia model biznesu mozna zdefiniowac biorgc
pod uwage szes¢ jego kluczowych atrybutow [12]: definicja, taksonomia, komponenty,
narzedzia, zmiany i ocen. Atrybut pierwszy — definicja — odnosi si¢ do okreslenia zbioru
elementow konstytuujacych dany model biznesu. Taksonomia to cel, dla ktorego tworzony
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jest dany model biznesu. Wsrdd catej ich grupy wyr6zni¢ mozna modele odnoszace si¢ do:
cen i kosztéw, doswiadczenia, kanatdow biznesowych, innowacji i tym podobne.
Komponenty to sktadowe danego modelu biznesowego tworzace jego system. Relacje
sprzgzen 1 przeksztalcen wystepujace w modelu tacza wilasnie jego komponenty.
W pewnych ujeciach komponenty te reprezentuja sity rynkowe zaprezentowane na rys. 1.
Gtowne komponenty modelu przedstawiono na rys. 3.
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Rys. 3. Gléwne komponenty modelu organizacji (opracowanie wtasne na podstawie [13])

Schemat Osterwaldera i Pigneura konstytuuje pewien proces tworzenia wartosci organizacji
poprzez sekwencyjny proces zarzadzania innowacjami tworzonymi dla konkretnej grupy
rynkowej w oparciu o konkretny uktad zasobowy oraz na bazie konkretnej sytuacji
finansowe;.

Z posrod pozostatych komponentdw narzgdzia oznaczajg elementy shuzace graficznej
reprezentacji modelowanego systemu biznesowego organizacji. Zmiany w modelu
obejmujg ten jego atrybut, ktoéry nadaje mu dynamiki. Oznacza on mozliwosé
wprowadzania zmian wraz ze zmiang systemu biznesowego organizacji. Wreszcie parametr
oceny okresla, czy w danej koncepcji przedstawiono kryteria dla estymacji wykonalnosci,
optacalnosci lub ewaluacji modelu.

W kontekscie przedstawionych parametrow jednym z najbardziej rozwinigtych jest
model biznesowy zgodny z koncepcja Weilla i Vitale. Zgodnie z ich definicja model
biznesowy jest zapisem rol i relacji pomigdzy odbiorcami, klientami, wspotpracownikami
oraz dostawcami danej organizacji, ktory identyfikuje gléwne przeptywy produktowe,
informacyjne i pieni¢zne oraz ich strefy zysku [14]. Na bazie tak zdefiniowanego poj¢cia
modelu biznesowego wyprowadzili oni propozycje osmiu podstawowych (atomistycznych)
modeli biznesowych charakteryzujacych rézne organizacje e-rynku.

Inny przyktad modelu biznesowego odnalez¢ mozna w pracy Mullins i Komisara [15].
Wedlug nich model biznesowy to system pigciu podstawowych komponentéw
modelowych, ktorych synergiczne powigzanie gwarantuje realno$¢ gospodarczg
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realizowanego przedsigwzi¢cia biznesowego. Te podstawowe pie¢ komponentow to: model
dochodéw organizacji, model marzy brutto, model operacyjny, model pracujgcego kapitatu
i model inwestowania. Model dochodowy okres§la dzialania marketingowe organizacji,
ktore sprawiaja, ze klient chce naby¢ jej oferte. Model marzy brutto pozwala zdefiniowaé
ekonomiczng efektywno$¢ organizacji wyznaczajac réznice miedzy dochodami a kosztami
produkcji (kosztami bezposrednimi). Uzupelnieniem tego modelu jest model operacyjny
wskazujagcy na strukture kosztow statych (posrednich w odniesienie do procesu
podstawowego). Model czwarty, pracy kapitalu, odnosi si¢ do systemu utrzymania
ptynnosci finansowej organizacji. Wreszcie model inwestycyjny pozwala okresli¢ sposob
wykorzystania posiadanych zasobéw finansowych.

Sam model biznesowy, wedtug Mullins i Komisara, jest swoistym wzorcem dziatan
gospodarczych organizacji [15]. Odnosi si¢ do przeptywéw finansowych zwigzanych
z r6éznych celami i potrzebami, z réznymi okresami lub momentami czasu, ktére wptywaja
zaré6wno na poziom zasobow gotowkowych jak i dochody inwestorow.

Innym przyktadem modelu biznesowego jest koncepcja Afuaha [16]. Definiuje on to
pojecie jako model zarabiania pienigdzy przez dang organizacje. Tym samym jest to zbior
takich elementow jak: dziatania realizowane przez dang organizacje, sposob ich realizacji
oraz czas ich realizacji w celu zaoferowania swoim klientom korzysci, ktorych pozadaja
i zrealizowania zysku. Tak ujety model biznesowy, zgodnie z koncepcja Afuaha, bazuje na
czterech komponentach: zasobach, kosztach, czynnikach rynku i pozycjach, co pokazano na
rys. 4.
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Rys. 4. Model biznesowy wedlug Afuaha [16]

Wszystkie cztery elementy wskazanego modelu pozwalaja na pdzniejsze wykorzystanie
jako element pewnych ogélnych strategii rynkowych organizacji. Zasoby organizacji
pozwalaja jej na dyferencjacje wartosci i tworzenie nowych segmentéw rynkowych.
Zarzadzanie kosztami pozwala na konkurowanie ceng (wykorzystanie strategii lidera
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kosztowego). Zarzadzanie czynnikami rynku to zarzadzanie takimi jego elementami jak
skutki dziatan konkurencji, realizacja procesow majacych na celu minimalizacj¢ barier
rynkowych oraz zarzadzanie relacjami z klientami. Wreszcie zarzadzanie pozycja to
poszukiwanie niszy rynkowej, dogodnej ze wzgledu na posiadane cele biznesowe. Ten
ostatni element przypomina w zarysie strategi¢ blekitnego oceanu. Wspoélnie razem
komponenty te pozwalajg organizacji wypracowaé przewage konkurencyjng.

Na szesciu komponentach opiera si¢ model biznesowy wedtug Watsona [17]. Definiuje
on to pojecie jako zapis operacji organizacji, ktory uwzglednia wszystkie jej komponenty,
funkcje i procesy, ktore skutkuja kosztami dla niej samej a warto$cia dodang dla klienta.
Wspomniane szes¢ komponentéow to: konkurenci, klienci, rynek, zarzadzanie, produkty
i dostawcy. Konkurentow Watson definiuje w kontekscie pieciu sit portera jako bariery
wejscia dla produktow danej organizacji i zagrozenie pojawieniem si¢ substytutow. Klienci
zdefiniowani sg poprzez ich atrybutow, rodzajow kontraktéow handlowych i sposobu
realizowania platnoéci. Po pojeciem komponentu rynkowego Watson uwzglednia takie
cechy dzialania strategicznego jak: efekt skali, akwizycja innych organizacji czy tez
wielkoéci dywidendy lub zmiany standardow rynkowych. Zarzadzanie natomiast jest
okreslane poprzez parametry aksjologiczne i etyczne, zarzadzanie konfliktami, relacje z
partnerami biznesowymi i stosowane metody rachunkowosci. Natomiast atrybutami
produktow sa: przewaga konkurencyjna, lojalno$é klientow wobec marki, sie¢ dystrybucji
czy kreacja innowacji. Wreszcie dostawcy okres§lenie sg poprzez ich sile przetargows
i wspolprace z dang organizacjg.

Ostatni z modeli, ktére warto przedstawi¢ jest autorstwa Osterwaldera i Pigneura [18].
Model biznesowy zdefiniowali oni jako opis logiki metody, za pomoca ktérej dana
organizacja kreuje, dostarcza i nadzoruje warto$¢ oraz matody, i za pomocg ktdrej zarabia
pienigdze. Model Osterwaldera i Pigneura obejmuje dziewig¢ komponentéw: segmenty
rynkowe, relacje z klientami, kanaty dystrybucji, propozycj¢ wartosci, kluczowe zasoby,
kluczowe dzialania, partnerow, strukture kosztow i strumienie przychodow. Model ten
nazwano Canvas (rys.5). Jest on narzgdziem wizualizacji wszystkich komponentow
biznesu oraz ich wzajemnych relacji.

Kluczowi Kluczowe Propozycja Relacje Segmenty
partnerzy dziatania wartosci Z klientami rynkowe

Kluczowe Kanaty
zasoby dystrybucji
~ [T
Struktura / \ Strumienie
kosztow dochodow

Rys. 5. Model Canvas Osterwaldera i Pigneura [18]

Segmenty rynkowe sg zdefiniowane przez pi¢¢ rodzajow rynku: masowego klienta,
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segmentacji produktowej, niszowego, zdywersyfikowanego i wielo-aspektowego. Relacje
z klientami opiera si¢ na interakcji osobistej. Klient komunikuje si¢ bezposrednio ze
sprzedawca w trakcie catego procesu sprzedazy. Modyfikacjg tego typu relacji jest osobista
pomoc $wiadczona klientowi, ktorego w procesie sprzedazy reprezentuje agent. Istniejg tez
relacje z klientami typu self-service, kiedy organizacja nie ma kontaktu z klientem, a tylko
swiadczy ustuge lub sprzedaz. Do poprawy relacji z klientami wykorzystuje si¢ coraz
czgéciej media spotecznosciowe. Trzeci komponent to kanaty dystrybucji. Organizacja
moze utworzy¢ wilasng sie¢ sprzedazy lub bazowaé na posrednikach. Pozycja warto$ci
oznacza ocen¢ catkowitej wartosci dla klienta zwigzanej z relacja z dana organizacja.
Uwzglednia ona nie tylko korzysci bezposrednie. Kluczowe zasoby obejmujg konkretne
kategorie zasobow organizacji oraz zasobow niematerialnych i intelektualnych (marka,
wiedza, patenty, prawa autorskie, bazy danych klientow i zasoby ludzkie). Kluczowe
dziatania to dziatania zwigzane z tworzeniem wartosci dodanej. Odpowiadajg one zakresem
modelowani tancucha wartoSci dodanej Portera. Kluczowi partnerzy to najwazniejsze
organizacje lub osoby wspolpracujace z dang organizacjag. W tym zakresie uwzglednié
nalezy tworzenie klastrow pozwalajacych wykorzysta¢ zarowno efekt skali jak i inne
dzialania majace wptyw na konkurencyjno$¢ organizacji (na przyktad dzielenie si¢ know-
how). Struktura kosztow okresla zasadniczo rozdziat na koszty state i koszty zmienne.
Wreszcie strumienie dochoddéw pokazujg struktur¢ dochodéw danej organizacji na
podstawie roznych tytutdw jej dziatalnosci.

4. Mapa strategii jako narzedzie kreowania modelu biznesowego organizacji

Mapa strategii szczegdlowych organizacji to swoisty przewodnik wskazujacy nie tylko
na ich rozmieszczenie w stosunku do grup strategii szczegdtowych, ale tez definiujacy ich
ogbélne cechy w kontek$cie wskazanych strategii ogoélnych. Na podstawie badan
literaturowych wyrézniono dziewigé strategii szczegdtowych, ktore uplasowano na
wskazanej mapie strategii. Uktad ten przedstawiono na rys. 6.

Nalezy podkreslic, iz strategie polozone na granicy obszaréw przypisanych
poszczegdlnym grupom strategii ogolnych majg charakter ambiwalentny. Cechuja je
zardbwno elementy zwigzane z jedng jak i druga grupa strategii. W tym konteksScie
najbardziej specyficzng jest strategia specjalizacji wykazujaca cechy wszystkich
wskazanych grup strategii ogoélnych. Wyrdzniono takze cztery strategie specyficzne dla
kazdej z czterech grup strategii ogdlnych. Do strategii tych =zaliczono: strategi¢
dywersyfikacji, strategi¢ niszy rynkowej, strategi¢ dyferencjacji i strategi¢ likwidacji.
Strategie te tworza wierzchotki kwadratu reprezentujacego wspomniang map¢ strategii.
W zakresie strategii agresywnych wskazano na nast¢pujace cztery strategie: dywersyfikacji,
akwizycji, rozwojowg 1 specjalizacji. Z tych czterech strategii typowa dla tej grupy jest
strategia  dywersyfikacji.  Strategia  akwizycji  strategicznej ~ma  charakter
agresywno-zachowawczy natomiast strategia rozwoju charakter agresywno-konkurencyjny.
Zgodnie z tym, co wspomniano ostatnia z wymienionych strategii ma charakter wszystkich
grup. W zakresie strategii zachowawczych wyrdzniono nastepujace cztery strategie
szczegblowe: strategie niszy rynkowej, strategi¢c akwizycji, strategi¢ aliansu oraz strategie¢
specjalizacji. Strategia akwizycji jest wspdlna z obszarem strategii rozwojowych natomiast
strategia aliansu z obszarem strategii naprawczych. Na tym samym poziomie lezg strategie
konkurencji. Zaliczono do nich: strategia dyferencjacji, strategi¢ rozwoju, strategic
integracji i strategi¢ specjalizacji. Wreszcie ostatnia z prezentowanych grup to strategie
naprawcze. Do tej grupy strategii zaliczono: strategi¢ specjalizacji, strategi¢ aliansu,
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strategi¢ integracji oraz strategi¢ likwidacji. Nalezy zaznaczy¢, iz pomimo powtarzania si¢
poszczegodlnych strategii w roéznych grupach mozna je odmiennie interpretowac
w zaleznosci od przypisania do konkretnej grupy strategii. Uszczegotowiajac
zaprezentowang map¢ strategii mozna wprowadzi¢ do niej dodatkowe pola pozwalajace
uczynnic¢ jg jeszcze bardzie pojemna (ze wzgledu na liczbg strategii, ktore obejmuje). Tym
samym otrzyma si¢ mapg¢ strategii poziomu 2, ktora przedstawiono na rys.7
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Rys. 6. Zarys ogdlny mapy strategii
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Rys. 7. Mapa strategii szczegotowych
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Nalezy zauwazy¢, ze obszar strategii agresywnych (gorne naroze mapy) odwotuje si¢ do
strategii zaproponowanych w roku 1957 przez Ansoffa i tworzacych jego mape strategii
[19]. Odnoszac si¢ do propozycji Ansoffa mozna wskazaé, iz strategia rozwojowa
realizowana moze by¢ w kierunku rozwoju rynku Iub rozwoju produktu. Natomiast prawe
naroze reprezentuje typologi¢ Portera zaprezentowang we wprowadzeniu. Tym samym
mozna stwierdzi¢, ze zaprezentowana koncepcja mapy strategii rozwija wczesniejsze
podejscia a nie tworzy odrebnej ich wizji.

5. Podsumowanie

Tematem tego opracowania bylo przedstawienie idei modeli biznesowych w aspekcie
strategii organizacji i dziatan strategicznych. Przedstawiono ogoélna koncepcje strategii
dziatania oraz dokonano omoéwienia podstawowych modeli biznesowych organizacji.
Powstaty one w okresie ostatnich 20 lat jako odpowiedZ na wyzwania zwigzane z rozwojem
i przedefiniowaniem zakresu dzialalnoSci organizacji dziatajacych na e-rynku. Wyjscie do
tradycyjnego rynku ze strefy Internetu wymagaly utworzenia ogélnego modelu
biznesowego i jego odtworzenie w obszarze rzeczywistego obszaru rynkowego. Cechg
charakterystyczng dobrego modelu biznesowego powinno by¢ jego powigzanie ze
zdefiniowang i realizowang strategig organizacji. Wspodltczesne przedsigbiorstwa opierajg
swoja dzialalno$¢ na potaczeniu réznych rodzajow modeli biznesowych stad koniecznosé
ich powigzania z innymi narze¢dziami zarzadzania dziatalnoscia biznesowg. Ogodlng
koncepcje takiego powigzania przedstawiono na rys. 8.
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Rys. 8. Koncepcja powigzania strategii organizacji z jej modelem biznesowym

Rozwoj nowych technologii nieustannie wprowadza zasadnicze zmiany do istniejacych
koncepcji modeli biznesowych, ktére sg podstawg dlugoterminowych dziatan organizacji.
Stad konieczno$¢ rozwijania badan w tym zakresie, ktorych celem winno by¢ wskazanie
konkretnych relacji migdzy strategig organizacji a jej modelem biznesowym.
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