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Znaczenie modelu biznesu w procesie zarzadzania
produktem na etapie jego rozwoju

Significance of business model in process of product management
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W artykule przedstawiono perspektywy zarzadzania produktem na
etapie jego rozwoju w kontekscie ksztattowania komponentéw modelu
biznesu. Celem artykutu jest dokonanie krytycznej analizy mozliwosci
zarzadzania produktem na etapie jego rozwoju przy wykorzystaniu
technologii informatycznych poprzez rozwdj relacji biznesowych.
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In the paper, the perspectives of product management at the stage
of its development, in context of development of the components
of business model, are presented. The aim of this article is to make
a critical analysis of the possibilities of product management at the
development stage by development of business relationships and with
the implementation of information technologies.
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Wspoétpraca przedsiebiorstw z otoczeniem, w tym takze
wspotpraca w obszarze zarzgdzania produktami, od wielu
lat jest przedmiotem licznych rozwazan, ktére wpisujg sie
zaréwno w teorie wywodzgce sie z nauk ekonomicznych, so-
cjologicznych, jak i psychologicznych. Jednoczes$nie znaczaca
dynamika otoczenia, postepujgce procesy globalizaciji i konso-
lidacji wymuszajg na przedsiebiorstwach doskonalenie metod
budowania przewagi konkurencyjnej, czego wyrazem sg nowe
formy modeli zarzgdzania definiowane mianem modeli bizne-
sowych. Funkcjonowanie przedsigbiorstw na otwartym rynku
stwarza nieograniczone mozliwosci wykorzystania innowacji
w dziataniach w aspekcie budowania przewagi, bazujgcej row-
noczesnie na rozwijaniu relacji z otoczeniem i na zarzadzaniu
operacyjnym skoncentrowanym na zarzgdzaniu produktem na
etapie jego rozwoju.

Model biznesu — doskonalenie relacji z otoczeniem

m Istota modelu biznesu

Nowy, wytaniajgcy sie paradygmat badawczy naktania do
poszukiwania modeli biznesowych ukrytych w codziennych
dziataniach biznesowych przedsiebiorstw [12]. Model biz-
nesowy powszechnie uznawany jest za jeden z gtéwnych
determinantow efektywnosci przedsigbiorstwa. Odpowiednio
opracowany i zaimplementowany stanowi podstawe dtugo-
okresowego, efektywnego wykorzystania zasobéw, przy jed-
noczesnym zapewnieniu utrzymania zadowolenia klientéw
z oferowanych produktow i ustug. Znaczenie modeli bizneso-
wych nabrato tempa w wyniku rozwoju technologii informatycz-
nych i systemoéw informacyjnych oraz Internetu, internacjonali-
zacji i globalizacji przedsigebiorstw [18]. Wspomniane czynniki
otworzyty nowe mozliwosci prowadzenia biznesu. Innowacyj-
nos¢ w spojrzeniu na modelowanie procesow biznesowych
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dotyczy zwlaszcza rekonfiguracji tancuchéw wartosci, pojawie-
nia si¢ innowacyjnych i wzbogaconych produktéw i ustug oraz
nowych rozwigzan odnoszgcych sie do kanatéw dystrybuciji.
Innymi stowy obecne przedsiebiorstwa majg szerokie moz-
liwosci prowadzenia dziatalnosci poprzez rozwijanie swojej
wartosé [5,12], budowanie modeli biznesu silnie osadzonych
na wymianie informacji w ramach statych relacji z klientem
z wykorzystaniem nowoczesnych technologii informatycznych.

m Ksztattowanie modelu biznesowego

Na podstawie krytycznej analizy literatury przedmiotu za-
réwno krajowej [2, 3, 4, 10], jak i zagranicznej [1, 14] mozna
konstatowac¢ o duzej elastycznosci co do zatozen modelu
biznesu, w tym podstaw definicyjnych i konstrukcyjnych. Iden-
tyfikacja sieci powigzan oraz odpowiednia konfiguracja kom-
ponentéw modelu biznesu w tworzeniu wartosci i osigganiu
przewagi konkurencyjnej stanowi podstawe do indywidualnej,
gtebokiej eksploracji przez organizacje wewnetrznych i ze-
wnetrznych obszaréw jej funkcjonowania, zwtaszcza w kon-
tekscie generowania pomystow dotyczgcych nowych produk-
téw i ustug. Szczegding uwage nalezy zwréci¢ na ogromne
mozliwosci wynikajgce z wykorzystania technologii informa-
tycznych w rozwoju nowych produktéw. Doskonalenie modeli
biznesowych opartych na relacjach z klientem oraz szybkiej
i sprawnej reakcji na jego oczekiwania sg silnie zwigzane
z umiejetnosciami tworzenia odpowiedniej ptaszczyzny (plat-
formy) wymiany informacji przez przedsiebiorstwa. Model biz-
nesu oparty na relacjach w ramach sieci powigzan organizacja
— klient bazuje na wymianie informacji dostarczajgcych przed-
siebiorstwu wartosciowej wiedzy o mozliwosciach i potrzebach
wzbogacenia produktu (ustugi). Ksztattowanie modelu biznesu
wymaga odpowiedniego modelowania relacji biznesowych
z klientem. W celu zbudowania optymalnego uktadu relac;ji
i sieci powiazan nalezy odpowiednio skonfigurowa¢ kompo-
nenty modelu biznesu. Do gtéwnych komponentéw modelu
biznesu wyréznionych w koncepcji Osterwaldera i Pigneura
mozna zaliczy¢ [11]: zarzgdzanie innowacjami produktowymi,
zarzadzanie relacjami z klientami, zarzadzanie infrastrukturg
oraz zarzgdzanie finansami. Wewnetrzne komponenty modelu
biznesu sprzyjajg proponowaniu wartosci dla klienta i tworze-
niu wartosci dla organizacji. Z kolei zewnetrzna konfiguracja
obejmujgca wspotprace i kooperacje partneréw, klientéw,
i interesariuszy w ramach architektury sieci i globalnych uwa-
runkowan wspottworzy warto$¢ z danym przedsiebiorstwem.
Analiza fancucha wartosci i jego sieci powigzan powinna po-
zwoli¢ na dokonanie wyboru takiego modelu biznesu, ktory
przyczyni sie do [17]:
o lepszego dostosowania dziatan do potrzeb rynku i uwarun-
kowan otoczenia,
o tworzenia wartosci dodanej i wartosci uzytkowej z punktu
widzenia klienta,
e zwiekszenia wartosci rynkowej przedsiebiorstwa,
e poprawy jakosci kluczowych kompetencji firmy,
e wzmocnienia przewagi konkurencyjnej przedsiebiorstwa.
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Formuta zarzgdzania przedsiebiorstwem uwzgledniajgca
dynamiczny (zmieniajgcy sie z czasem) model biznesu nasta-
wiony na kreowanie wartosci przedsiebiorstwa z perspektywy
interesu wiascicieli i klientow wynika z koncepciji tancucha
wartosci. Konfiguracja tancucha wartosci powinna byc¢ skon-
centrowana na procesach zarzadzania produktem, w tym na
procesach projektowania produktow, ich wytwarzaniu, marke-
tingu, sprzedazy i ustugach serwisowych z wykorzystaniem
platform i technologii informatycznych. Na szczegolng uwage
zastuguje funkcja projektowania produktu (etap jego rozwo-
ju), gdzie sugeruje sie skoncentrowanie na analizie potrzeb
klientéw, aby zwiekszy¢ wskaznik satysfakcji klienta — kluczo-
we znaczenie ma tu wykorzystanie medidow spotecznosciach.
Wspotczesnie zmienia sie rola klientow w procesie wspot-
tworzenia wartosci przedsiebiorstwa. Zmiana uwarunkowan
w procesie ksztattowania modelu biznesowego dotyczy przede
wszystkim: intensyfikacji proceséw globalizacji, budowania
sieci i zwigzkéw konsumentéw, wigkszej sktonnosci do ekspe-
rymentowania, szerszego i szybszego dostepu do informac;ji
oraz aktywizowania klientéw. Przedsigbiorstwo podgza w kie-
runku spetnienia potrzeb i oczekiwan klientow w kontekscie
doswiadczenia wspottworzenia wartosci [13].

Zarzadzanie produktem na etapie jego rozwoju

m Koncepcja nowego produktu

Nowy produkt to pojecie bardzo szerokie, obejmujgce za-
réwno unikatowe innowacje, bedgce efektem zaawansowa-
nych badan technologicznych, jak i modyfikacje istniejgcej
juz oferty produktowej [8]. Jednak niezaleznie od charakteru
nowego produktu, coraz czesciej przedsiebiorstwa rozwijajg
oferte w oparciu o wspétprace z otoczeniem.

Strategie wspétdziatania sg globalng odpowiedzig wspot-
pracujgcych ze sobg organizacji i jednostek, wykreowang
w celu absorbowania niestabilno$ci generowanej przez oto-
czenie [9].

Wspotpraca charakteryzuje sie wieloscig i duzg czestotli-
woscig wzajemnych powigzan gospodarczych, spotecznych
i informacyjnych wymagajacg naktadow i informaciji, co wielo-
krotnie podkreslane jest w literaturze przedmiotu [14].

Zgodnie z koncepcjg open innovation, w warunkach ,otwar-
tosci” naczelng zasada, jakg kierujg sie przedsigbiorstwa,
jest maksymalizacja wartosci ptyngcej z réznych pomystow
pojawiajgcych sie zaréwno w firmie, jak i poza nig. Oznacza
to, ze formalne ramy organizacji sg tylko umowng granicg
w przeptywie wiedzy miedzy organizacjqg a jej otoczeniem [7].

m Wykorzystanie technologii informatycznych

w rozwoju nowych produktow

W ramach wspotpracy i wymiany informacji z otoczeniem
przedsiebiorstwa wykorzystujg nowoczesne technologie
informatyczne. Przykltadem tego sg [6]:
e platforming model — polegajacy na zapewnieniu wirtualnego
dostepu do produktu podstawowego i umozliwieniu cztonkom
platformy (dostawcom, partnerom, dystrybutorom, prosumen-
tom) wskazywania mozliwosci doskonalenia produktu (model
stosowany m.in. przez Apple),
e jdea competition model — polegajacy, podobnie jak platfor-
ming, na umozliwieniu zgtaszania pomystoéw zwigkszajgcych
wartos¢ dodang produktu oraz nagradzanie najlepszych roz-
wigzan (model stosowany m.in. przez Starbucks, Nike, czy
Peugeot),
e customer immersion model — polegajacy na wspotpracy z
klientami i potencjalnymi konsumentami nad rozwojem pro-
duktu, przy aktywnym udziale pracownikdw, ktorzy kontaktujg
sie z prosumentami m.in. poprzez media spotecznosciowe
(model stosowany m.in. przez Google),
e collaborative product design&development — polegajgcy
na zwigkszeniu zaangazowania i odpowiedzialnosci klientow
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i dostawcow w projektowanie produktu oraz planowanie fan-
cucha dostaw, w celu zwigkszenia wydajnosci przedsiebior-
stwa i w efekcie wzrostu wartosci dodanej dla klienta (model
stosowany m.in. przez Tracs4Africa),

e innovation network — polegajacy na tworzeniu wirtualnych
sieci miedzyorganizacyjnych wspotpracujgcych nad koncepcjg
i rozwojem nowych produktéw (model stosowany m.in. przez
Innocentive czy Ninesigma).

Podsumowanie

Konkurencyjne otoczenie oraz wymagania wspoétczesnych
konsumentow sprawiajg, ze przedsiebiorstwa muszg dostoso-
wywac sie do zmiennych warunkéw dziatania lub wychodzi¢
naprzeciw zmianom. Rozwdj nowych technologii informatycz-
nych, upowszechnienie sie Internetu oraz dostep do informac;ji
z catego swiata tworzg szanse rozwoju nowych produktow.
Model zarzgdzania w turbulentnym otoczeniu wymaga szyb-
kosci dziatania, monitorowania otoczenia, elastycznosci oraz
innowacyjnosci w podejsciu do budowania modeli biznesu.
Koncepcje rozwoju modelu biznesu osadzone sg w kontekscie
i powigzaniu do biznesu prowadzonego elektronicznie i przy
wykorzystaniu Internetu (e-biznes). Przyjety przez przedsie-
biorstwo model biznesu jest odzwierciedleniem realizowanej
strategii konkurencji ksztattujgcej zdolnosci i umiejetnosci or-
ganizacji do zarzadzania produktem, prowadzac do zmian
modelu biznesu w przysztosci. W artykule podkreslono role
modelu biznesowego w tworzeniu przewagi konkurencyjnej
w kontekscie zarzgdzania produktem na etapie jego rozwoju.
Rozwdj nowych technologii generuje zasadnicze zmiany w ist-
niejgcych koncepcjach modeli biznesowych, stad konieczno$¢
nieustannego rozwijania badan w tym zakresie.
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