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WARTOSC JAKO KLUCZOWA KATEGORIA
KONSTYTUUJACA MODEL BIZNESU

Streszczenie: Model biznesu, stanowiac uproszczone odwzorowanie rzeczywistosci,
ukazuje logike prowadzenia dziatalno$ci gospodarczej, opartej na tworzeniu wartosci dla
klienta. W zwiazku z tym celem badan, prezentowanych w niniejszym artykule, byla
identyfikacja stopnia istotno$ci oferowanych przez przedsigbiorstwo wartosci na rzecz
klienta. Badaniami objeto przedsigbiorstwa rezydujace w trzech, warminsko-mazurskich
parkach technologicznych. Zastosowang metodg badan byty poglebione wywiady grupowe
z poszczegdlnymi przedsigbiorcami oraz zarzadzajacymi danymi podmiotami. Przepro-
wadzone badania potwierdzity hipoteze¢ o przewadze wartosci ,,twardych” (technicznych
i ekonomicznych) nad ,,migkkimi” (emocjonalnymi oraz spoteczno-etycznymi). Szcze-
golna dominacja wystepuje w grupie wartosci technicznych (zaréwno pod wzgledem
czestosci wystepowania tego rodzaju wartosci, jak i ich istotno$ci).

Stowa kluczowe: model biznesu, tworzenie wartosci, rodzaje wartosci.

Wprowadzenie

Cho¢ pojecie wartosci stanowi jedna z najwigkszych idei w ekonomii [Zorde,
2013, s. 53], to jednak zaré6wno dobrobyt, jak 1 wartosci sg rozumiane jako kate-
gorie czysto materialne [Horodecka, 2011, s. 21]. Za wspolczesnego prekursora
dyskursu nad pojeciem warto$ci przyjmuje si¢ A. Smitha, ktory wiele razy nawig-
zuje do ekonomicznej koncepcji wartosci, wyrdzniajac warto$¢ uzytkowa i war-
tos¢ wymienng [Smith, 2007, s. 36]. Od poczatku wigc definiowaniu wartosci
nieodlacznie towarzysza proby kategoryzowania (typologizacji) tego pojecia.
Ograniczajac si¢ tylko do wybranych przyktadéw, mozna wspomnie¢ o warto-
sciach moralnych i estetycznych u Demokryta [Tatarkiewicz, 2001, s. 51], czy
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koncepcji triady platonskiej oraz $redniowiecznej teorii transcendentaliow, do-
konujacych podziatu warto$ci na prawde, dobro i pigkno [Serafin, 2013, s. 80].
Poszczegolne dyscypliny wchodzace w sktad nauk ekonomicznych rowniez trak-
tuja pojecie wartosci jako kluczowe w wyjasnianiu wielu fenomendéw natury
ekonomicznej. Przykltadowo, w naukach o zarzadzaniu juz od czaséow pierwszej
rewolucji przemystowe] nastgpil dynamiczny rozwdj metod wartoSciowania pracy
[Martyniak, 1999, s. 83]. Myslenie w kategoriach warto$ci stanowi istote popu-
larnej w zarzadzaniu koncepcji Value Based Management [Mikotajek-Gocejna,
2007, s. 113]. Definiowanie przedsigbiorczosci, ktora wedtug J. Cieslika powin-
na by¢ traktowana jako subdyscyplina nauk o zarzadzaniu [Cieslik, 2015, s. 59],
zostalo oparte na gruncie kreowania wartosci, tzw. value creation [Bruyat i Julien
2001, s. 173]. Przykladéw potwierdzajacych, iz pojecie wartosci jest jednym
z kluczowych zagadnien w naukach o zarzagdzaniu mozna by podaé¢ wiecej. Jed-
nym z nich jest popularna obecnie koncepcja modelu biznesu.

1. Model biznesu — ujecie definicyjne
eksponujace kategori¢ wartosci

Sedno modelu biznesu stanowia dwie wazne funkcje: tworzenie wartosci i jej
przechwytywanie [Chesbrough, 2007, s. 12]. Tworzenie wartosci w przedsig-
biorstwie polega na aktywowaniu nabytych czynnikéw produkcji poprzez ich
polaczenie z mysla i praca cztowieka [Falencikowski, 2012, s. 29]. Wytworzona
wartos$¢ jest propozycja skierowang do klienta, stanowigc tym samym gtowny
element definicyjny — swoistg istote ontologiczng modelu biznesu. Jako przy-
ktad, mozna poda¢ tylko kilka wybranych definicji modelu biznesu, zapropono-
wanych przez czotowych naukowcow, zajmujacych sie ta problematyka:

— model biznesu to istota kierowania transakcjami w taki sposob, aby kreowac
warto$¢ przez wykorzystanie okazji biznesowych [Amit i Zott, 2010, s. 217],

— model biznesu to opis, jak zasoby sa taczone i przeksztatcane w celu wygene-
rowania warto$ci dla interesariuszy oraz jak przedsiebiorstwo bedzie wyna-
grodzone przez interesariuszy w zamian za dostarczone im warto$ci [Magretta,
2002, s. 87],

— model biznesu to logika tworzenia i dostarczania przez biznes wartosci do
klientow [Teece, 2010, s. 173],

— model biznesu to oferta wartoSci przedsigbiorstwa dla okreSlonych grup
klientow oraz architektura firmy wskazujaca na generowanie korzystnych
i zrownowazonych strumieni dochodéw [Osterwalder i Pigneur, 2002, s. 2],
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— model biznesu jest wskazaniem, jak firma identyfikuje i tworzy warto$¢ dla
klientéw oraz przechwytuje czes¢ tej wartosci w postaci dochodu [Casadesus-
-Masanell i Ricart, 2010, s. 196].

Juz z tego krotkiego przegladu, mozna dostrzec, iz tworzenie wartosci sta-
nowi mysl przewodnia, okreslajaca istote modelu biznesu.

2. Metodyka badan

Badaniami objeto przedsigbiorstwa rezydujace w warminsko-mazurskich
parkach technologicznych. Obecnie na terenie Warmii i Mazur funkcjonujg trzy
parki: Olsztynski Park Naukowo-Technologiczny, Elblaski Park Technologiczny
oraz Park Naukowo-Technologiczny w Etku.

Z kazdego parku wybrano po 5 przedsigbiorstw. Starano si¢ zachowaé roz-
norodno$¢ dobranych podmiotow, zarowno pod wzgledem wielkosci (mikro,
mate i Srednie podmioty), formy prawnej (osoby fizyczne prowadzace dziatal-
no$¢, spotki osobowe, spotki kapitalowe), jak i branzy, w ktorej funkcjonuja
(tabela 1). W badanej probie sa przedsiebiorstwa ustugowe, handlowe oraz pro-
dukcyjne — jedyng wspolng cechg wymagang przy doborze byt warunek innowa-
cyjnosci. Zgodnie z podrgcznikiem OSLO zaleca si¢, aby dtugos¢ okresu objetego
obserwacjg w badaniach innowacji nie przekraczata trzech lat i nie byta krétsza
niz jeden rok [Podrgcznik Oslo, 2008, s. 135-136]. W zwiazku z tym, kazde z przy-
jetych do badan przedsigbiorstw w ostatnich trzech lat wprowadzito przynajm-
niej jeden nowy produkt/ustuge. Dodatkowo postawiono warunek, aby badane
przedsigbiorstwa posiadaty zaawansowane plany wdrozeniowe nowych produk-
tow lub ustug, bedace innowacjami przynajmniej na poziomie krajowym. Takie
podejscie gwarantuje dobor innowacyjnych przedsiebiorstw (na podstawie da-
nych historycznych), ale takze takich, ktore stale zamierzajg rozwija¢ wlasny
potencjat innowacyjny, rozumiany jako zdolnos¢ do efektywnego wprowadzania
innowacji [Poznanska, 1998, s. 40-41]. Sprzedaz eksportowa miata w badanych
przedsigbiorstwach niewielkie znaczenie (wystapila na przestrzeni ostatnich 3 lat
w kilku przedsigbiorstwach, stanowigc przy tym marginalny udziat procentowy
w catkowitej sprzedazy), stad tez wnioski z badan mozna odnosi¢ do postaw
polskich klientow, bowiem wigkszo$¢ przedsigbiorstw wykraczata poza rynek
regionalny, operujac na rynku ogélnopolskim.
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Tabela 1. Charakterystyka badanych przedsi¢biorstw

Nazwa parku Syml?ol Profil dziatalnosci
podmiotu
Olsztynski Park Al produkcja oprogramowania biznesowego, konsulting, przetwarzanie
Naukowo- danych, aplikacje mobilne oraz §wiadczenie ustug telepatycznych
-Technologiczny B1 opracowywanie zobrazowan dwu- i tréjwymiarowych w mobilnych
technologiach fotogrametrycznych i teledetekcyjnych

Cl1 reklama, public relations, organizowanie eventow, kampanie
internetowe wspierajace sprzedaz oraz budujace wizerunek marki

D1 produkcja naturalnych kosmetykow, zwlaszcza kremow regenerujaco-
-odzywczych

El projektowanie i tworzenie aplikacji wraz z wdrozeniem i konserwacja,
systemy CMS

Elblaski Park A2 badania chemiczne metodami klasycznymi oraz czynnikéw
Technologiczny szkodliwych i zanieczyszczen w srodowisku pracy oraz wprowadzanych
do $rodowiska

B2 przedsigbiorstwo projektowe — wzornictwo przemystowe, projektowanie
wnetrz

C2 sprzedaz maszyn do cigcia strumieniem wody, serwis maszyn, sprzedaz
Scierniwa

D2 wzorcowanie przyrzagdow pomiarowych i pomiaréw wielkosci
fizycznych, badania materiatowe, ekspertyzy

E2 doradztwo oraz konsulting na rynku handlu §limakami, posrednictwo
w handlu

Park Naukowo- A3 produkcja samoprzylepnych tasm antyposlizgowych oraz tasm
-Technologiczny akustycznych i podktadek thumigcych drgania, tasm dylatacyjnych,
w Elku rurek ostonowych, przewoddw wysokocisnieniowych

B3 sprzedaz wyrobow na bazie wermikulitu — m.in. ognioodpornych plyt,
suplementy gleby, podtoza do hodowli terrorystycznej, absorbenty
zanieczyszczen itd.

C3 dodatki funkcjonalne dla przetworstwa cukierniczego i piekarniczego
(np. jajko w proszku, mleko w proszku, serwatka) oraz przetworstwa
miesnego i rybnego (dodatki przyprawowo-smakowe)

D3 produkcja wyposazenia elektrycznego i elektronicznego do pojazdow
silnikowych, produkcja wiazek elektrycznych i specjalistycznych
przewoddéw elektrycznych

E3 sprzedaz aparatury kontrolno-pomiarowej stosowanej w przemysle,
nauce i medycynie, testery drukowosci dla réznych metod drukarskich
papieru, testery farb i papieru, system dozowania farb offsetowych,
oraz rozwigzywanie wszelkich probleméw zwigzanych z barwa

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie badan.

Zastosowang metoda badan byly poglgbione wywiady grupowe z poszcze-
g6lnymi przedsigbiorcami oraz zarzadzajgcymi danymi podmiotami. Ze wzgledu
na zlozonos¢ poruszanej problematyki, wywiady te trwaty okoto 3 godzin, w trakcie
ktorych wykorzystywano techniki wspomagajace, ktorych celem bylo zaanga-

zowanie respondentow w okreslone procesy tworcze i wypelnianie postawionych
zadan — tzw. rozszerzone wywiady grupowe [Marak, 2002, s. 153]. Badania

przeprowadzono na przetomie lat 2014/2015 (ze wzgledu na tajemnice handlowa

kazdemu przedsiebiorstwu, zamiast nazwy, przypisano symbol od Aldo E3).



170 Marian Olinski

Celem przeprowadzonych badan byta identyfikacja stopnia istotnosci ofe-
rowanych przez przedsi¢biorstwo warto$ci na rzecz klienta. W tym celu respon-
denci dysponowali 5-stopniowg skalg, pozwalajaca oceni¢ kazda z analizowanych
warto$ci: 1 — warto$ci nieistotne dla klienta, 2 — warto$ci stabo istotne, 3 — warto-
$ci o umiarkowanym stopniu istotnosci, 4 — warto$ci wazne, 5 — warto$ci bardzo
wazne dla klienta.

W badaniach postawiono hipoteze, iz wartosci techniczne oraz ekonomiczne
przewazajg nad warto§ciami emocjonalnymi oraz spoleczno-etycznymi.

3. Oferowane wartosci na rzecz klienta w §wietle badan

W literaturze nauk o zarzgdzaniu zostato opisanych wiele klasyfikacji war-
tosci. Jako przyktad mozna podaé prace autoréw polskich [Krzyzanowski, 1999;
Golebiowski i in., 2008; Duczkowska-Piasecka i in., 2013], a takze zagranicznych
[Bowman i Ambrosini, 2000; Afuah i Tucci, 2003; Cameron i Quinn, 2003;
Woodall, 2003; Kujala i in. 2010]. Podziat warto$ci na emocjonalne, techniczne,
ekonomiczne oraz spoleczno-etyczne jest wystarczajacy, aby zidentyfikowaé
okreslone wartosci wazne z punktu widzenia klienta. Nabywajac produkty, klient
kieruje si¢ emocjami (warto$ci emocjonalne), ale takze zwraca uwage na ich
przydatnos¢ i uzyteczno$¢ (wartosci techniczne). Postrzeganie wartosci ekono-
micznych jest czgsto motywem sktaniajacym do nabycia okreslonego produktu,
bowiem to relacje ekonomiczne pozwalaja dokona¢ oceny pomigdzy poniesio-
nymi kosztami a osiggnigtymi u nabywcy korzysciami [Falencikowski, 2013, s. 59].
Wreszcie poprzez wartosci spoteczno-etyczne klient diagnozuje rézne interesy
ogolnospoteczne, oddzialywanie kupowanego produktu na srodowisko, czyli wszyst-
ko to, co odnosi si¢ do koncepcji Corporate Social Responsibility (CSR). Klienci
cenigcy marki odpowiedzialne spolecznie, dokonuja $wiadomych decyzji zaku-
powych, co moze skutkowaé przywigzywaniem coraz wigkszej wagi do warto$ci
spoteczno-etycznych oferowanych przez przedsigbiorstwa.

W tabeli 2 w syntetyczny sposob przedstawiono poszczegdlne rodzaje war-
tosci, ktore wedtug opinii badanych osob sa wazne dla klientow. Ze wzgledu na
ograniczone rozmiary artykutu, nie przedstawiono poszczegélnych rodzajow
wartosci, zidentyfikowanych dla kazdego z badanych przedsiebiorstw. Pomimo
faktu, iz podawano sktadowe odzwierciedlajace specyfike przedsigbiorstwa i jego
klientéow (tacznie podano 114 konkretnych wartosci), to jednak mozna zidenty-
fikowa¢ najczgséciej pojawiajace si¢ rodzaje wartosci. Dla warto$ci emocjonal-
nych byly to m.in.: piekno, prestiz przedsigbiorstwa, przyjemno$¢, poczucie
komfortu. Wartosci techniczne byly wyrazane glownie poprzez prostote uzycia,
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szybkos¢, kompletnos¢, sprawnos¢, skutecznos¢, bezawaryjnos¢, doktadnosc, pre-
cyzje 1 trwalos¢. Wartosci ekonomiczne byly z kolei czgsto wyrazane poprzez
atrakcyjng cene, warunki i sposoby ptatnosci oraz dostepnos¢. Ostatnia kategoria,
czyli warto$ci spoteczno-etyczne, byly czesto wyrazane poprzez oddziatywanie
na $rodowisko, odpowiedzialnos¢ za produkt, w tym glownie troske o bezpie-
czenstwo produktu dla zdrowia, wiarygodnos¢ i etyczny marketing.

Z przedstawionych w tabeli danych mozna potwierdzi¢ przewage wartosci
technicznych i ekonomicznych (ktoére obrazowo mozna nazwaé mianem ,,twar-
dych” wartosci), nad emocjonalnymi i spoteczno-etycznymi (a wiec ,,mickkimi”
warto$ciami). Wartosci techniczne uzyskaty 45,75% ogoétu punktéw przyzna-
nych wszystkim kategoriom. Lacznie z wartosciami ekonomicznymi, udziat ten
wyniost 75,36%. W zwiazku z tym, wazno$¢ dla klienta warto$ci emocjonalnych
i spoteczno-etycznych nie wyniosta nawet 1/4 z ogoétu przyznanych punktow
w ramach wszystkich kategorii warto$ci. Niemniej jednak, nalezy zaznaczy¢, iz
za ten stan rzeczy odpowiada fakt, iz w 5 badanych podmiotach nie zidentyfi-
kowano zadnych warto$ci spoleczno-etycznych, ktore bylyby w jakimkolwiek
stopniu wazne dla klienta i az w 9 przedsigbiorstwach nie zidentyfikowano war-
tosci emocjonalnych. Mozna wigc wyciggngé wniosek, ze klienci badanych
przedsigbiorstw czesto nie biora pod uwage wartosci emocjonalnych oraz spo-
teczno-etycznych. Gdy jednak one wystepujg, nie majg marginalnego znaczenia,
a wrecz przeciwnie, obie kategorie wartosci uzyskuja srednig powyzej 4, zatem
wedlug przyjetej skali sa to kategorie wazne dla klienta.

Tabela 2. Rodzaje warto$ci oferowanych na rzecz klienta — ujgcie syntetyczne

L Rodzaj wartosci | Laczna liczba | Liczba zidentyfikowanych Srednia liczba punktéw na jedng
p- dla klienta punktow wartos$ci w ramach kategorii wymieniong warto$¢
| Wartosci 58 14 4,14
emocjonalne

g, | Wartosc 221 48 4,60
techniczne

3, | Wartoscl 143 37 3.86
ekonomiczne

4 Wartosci spotecz- 61 15 407
no-etyczne
Razem 483 114 4,24

Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie badan.

Warto$ci techniczne przewazaja w obu opisywanych kryteriach, a wigc do-
minuja pod wzgledem liczby wskazan, jak i ich waznosci. Zapewne przewaga
jednej kategorii warto$ci nad inna jest uwarunkowana rodzajem branzy. Przy-
ktadowo, w branzy jubilerskiej mogg u klientow dominowac warto$ci emocjo-
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nalne, typu pickno, przyjemno$¢, polaczone nieraz z efektem snobistycznym.
W segmencie maszyn i urzadzen budowlanych zwraca si¢ z kolei uwage, aby
produkt byt przede wszystkim uzyteczny (stad bedg dominowa¢ takie cechy, jak
wydajnos$¢, trwalos¢, sprawnosc). Ze wzgledu na fakt, iz badane przedsigbiorstwa
reprezentujg szeroki przekrdj réoznych segmentow rynku (nawet w podmiotach
wytwarzajacych kosmetyki, czy przedsiebiorstwach zajmujacych si¢ public rela-
tions, dominowaty warto$ci techniczne), mozna wyciggna¢ wniosek, iz przewaga
wartosci ,,twardych” nad ,,migkkimi” §wiadczy o przywigzywaniu wigkszej wagi
do cech uzytkowych oferowanych produktéw, a nie do emocji zwigzanych z ich
posiadaniem (uzytkowaniem). Oczywiscie jednoznaczno$¢ tego stwierdzenia
wymaga szerszych, reprezentacyjnych badan na poziomie ogdlnokrajowym.
Potwierdzenie, na ile zamozno$¢ obywateli danego kraju, przesuwa preferencje
co do rodzajow wartosci w okreslonym kierunku (np. czy klienci z panstw o wyz-
szym poziomie rozwoju relatywnie wigksze znaczenie przypisujg wartosciom
,,migkkim” w poréwnaniu z klientami z panstw mniej rozwini¢tych), wymaga
juz badan porownawczych o migdzynarodowym charakterze.

Podsumowanie

Model biznesu jest wieclosktadnikowym obiektem konceptualnym, ktorego
ideg przewodnig jest artykulowanie logiki tworzenia wartosci. W zwigzku z tym,
procesowi konstrukcji modelu kazdego biznesu powinna towarzyszy¢ poglebio-
na refleksja, jakich rodzajow wartosci docelowy klient oczekuje. Tylko takie
podejscie gwarantuje dopasowanie oferty przedsigbiorstwa do oczekiwan klienta,
a tym samym pozwala na uzyskiwanie tymczasowej przewagi konkurencyjne;j.
Aby osiggnaé przewage w dluzszym okresie, niezbedne jest nie tylko poczatko-
we zidentyfikowanie rodzajow warto$ci waznych z punktu widzenia klienta, ale
prowadzenie ich stalego monitoringu tak, aby na biezagco dopasowywaé okreslo-
ne elementy modelu biznesu do zmiennych oczekiwan klientow.

W wyniku przeprowadzonych badan mozna potwierdzi¢ hipoteze o domi-
nacji warto$ci ,,twardych” (natury technicznej oraz ekonomicznej) nad ,,miek-
kimi” (natury emocjonalnej oraz spoteczno-etycznej). Szczegdlna dominacja
wystepuje w grupie wartosci technicznych (zaréwno pod wzgledem czestosci
wystgpowania tego rodzaju wartosci, jak i ich istotnosci).
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VALUE AS A KEY CATEGORY CONSTITUTING BUSINESS MODEL

Summary: Business model as a simplified representation of reality, reveals the logic of
doing business, based on creating value for the customer. Therefore, the aim of research
presented in this paper is to identify the degree of significance in different kinds of value
proposition. The study included enterprises that reside in three technology parks. The
method of the study were in-depth interviews with entrepreneurs and managers. The
study confirmed the hypothesis about the advantages of "hard" types of values (technical
and economic) over the "soft" ones (emotional and socio-ethical). Particular dominance
exists in the group of technical values - both in terms of incidence of this type of values
and their significance.

Keywords: business model, value creation, types of values.



