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Internet a zmiany modeli
funkcjonowania przedsi¢biorstw’

Streszczenie

Rozwoj nowoczesnych technologii teleinformatycznych ma wplyw na rézne dzie-
dziny gospodarki. Komercyjne wykorzystanie internetu pozwolito nie tylko na stwo-
rzenie sektora e-biznesu, ale stato si¢ wspotczesnie jednym z gtéwnych Zrodet przewag
konkurencyjnych. W artykule dokonano przegladu modeli funkcjonowania przedsie-
biorstw, ktore swoja dziatalno$¢ opieraja na internecie. Przeprowadzone, na podstawie
przegladu literatury przedmiotu, analizy pozwalaja stwierdzi¢, ze dzigki nowym techno-
logiom zaostrzyla si¢ walka konkurencyjna oraz mozliwe stalo si¢ poglebienie integracji
dziatan w tancuchu wartosci. W wigkszosci przypadkow stosowane w e-biznesie modele
to w istocie reimplementacja znanych ich tradycyjnych odpowiednikéw.

Stowa kluczowe: fazy rozwoju e-biznesu, modele przedsigbiorstw internetowych, inter-
net, otoczenie konkurencyjne, po$rednicy informacyjni.
Klasyfikacja JEL: D20, L22.

1. Wprowadzenie

Ostatnie dziesigciolecia to okres intensywnych zmian technologicznych.
A. Toffler, znany futurolog, twierdzi, ze obecnie za sprawa rewolucji informa-
tycznej i rozwoju §rodkow masowej komunikacji jestesmy swiadkami kolejnej,
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* Artykul powstal w ramach tematu badawczego sfinansowanego ze $rodkdow przyznanych
Wydziatowi Ekonomii i Stosunkéw Migdzynarodowych Uniwersytetu Ekonomicznego w Kra-
kowie w ramach dotacji na utrzymanie potencjatu badawczego.
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trzeciej fazy (fali) rozwoju cywilizacyjnego $wiata [Toffler i Toffler 1997, s. 48;
Gregor i Stawiszynski 2002, s. 16 i 17; Small 2000].

Rozpoczecie ery e-biznesu $cisle wigze si¢ z powstaniem internetu. Cho¢
wspolczesnie trudno wyobrazi¢ sobie zycie bez dostepu do globalnej sieci, to
jej historia rozpoczeta sie zaledwie kilkadziesiat lat temu. Ta forma komunikacji
w potaczeniu z procesami standaryzacji protokotow wymiany danych stworzyta
warunki do komercyjnego wykorzystania internetu przez przedsigbiorstwa.
Wspotczesnie wykorzystanie internetu obejmuje kazdy aspekt ich dziatalnosci.
Intensywny rozwdj sprzetu i aplikacji mobilnych, telefonii komoérkowe;j, bezprze-
wodowej tacznosci z internetem (m.in. za pomocg polaczenia radiowego — wi-fi)
oraz ustug w chmurze obliczeniowej (cloud computing) zmienia warunki funk-
cjonowania przedsigbiorstw i umozliwia dynamiczny rozwdj rynku ustug elek-
tronicznych.

Szybki rozwdj internetu oraz jego znaczenie w dziatalnosci wspotczesnych
przedsigbiorstw uzasadniaja poddanie analizie sektor e-biznesu. Celem opraco-
wania jest proba uchwycenia wplywu rozwoju technologii informacyjnych na
paradygmat funkcjonowania przedsigbiorstw. Zaprezentowano zmiany poj¢ciowe
w obrgbie sektora e-biznesu oraz przeanalizowano oddziatywanie nowoczesnych
technologii informatycznych na dziatalno$¢ przedsigbiorstw. Dokonano takze
przegladu modeli funkcjonowania przedsigbiorstw, ktore swoja dziatalnos¢ opie-
raja na internecie. Pozwolito to odpowiedzie¢ na pytanie, w jakim stopniu dzia-
Talnos¢ e-biznesowa rozni si¢ od form dziatalnosci w ,.tradycyjnej” gospodarce.
W opracowaniu postuzono si¢ analizg krytyczng z wykorzystaniem literatury
przedmiotu.

2. Ewolucja definicji e-biznesu

Podejmujac problematyke wptywu internetu na funkcjonowanie przedsie-
biorstw zasadne jest uporzadkowanie pojec i ich wlasciwe zdefiniowanie. Studia
literatury przedmiotu w zakresie szeroko pojetego biznesu elektronicznego wska-
zuja brak jednej, powszechnie przyjetej definicji e-biznesu. Potwierdza to migdzy
innymi W. Chmielarz [2007], ktéry twierdzi, ze okreslenia zwigzane ze sferg
gospodarki elektronicznej sa trudne do sprecyzowania ze wzgledu na ich dyna-
miczny charakter wynikajacy ze stale postepujacego rozwoju technologii infor-
macyjnych i zwiekszania powszechnosci dostgpu do nich. Ponadto pomiedzy
poszczegdlnymi pojeciami istniejg drobne badz zasadnicze réznice w zalez-
nosci od kontekstu i sytuacji, w ktorej sg uzyte; szczeg6lnie silnie objawia sig
to w przypadku niejednoznacznos$ci kategorii biznesu elektronicznego i handlu
elektronicznego.
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E-biznes (e-business) moze by¢ rozumiany dwojako: jako szczegodlny przy-
padek przedsiebiorstwa (biznes prowadzony z wykorzystaniem infrastruktury
sieci internetowej) albo jako zesp6t funkeji (produkcja, marketing, sprzedaz
i dystrybucja) realizowanych z wykorzystaniem sieci teleinformatycznych.

Pierwsza definicj¢ pojgcia biznesu elektronicznego przedstawita w 1997 r.
firma IBM, wedtug ktorej e-biznes to bezpieczne, elastyczne i zintegrowane
podejscie do dostarczania zréznicowanych dodatkowych warto$ci biznesowych
droga polaczenia tradycyjnych systemow opisujacych podstawowe procesy
biznesowe organizacji z mozliwo$ciami uproszczenia dostepu do nich, jakie
stwarza technologia sieciowa. W tym ujeciu e-biznes sprowadza si¢ do transfor-
macji kluczowych procesow biznesowych z uzyciem technologii internetowych.
Odbywa si¢ to gtownie poprzez zastosowanie szybszej, doktadniejszej wymiany
informacji wewnatrz organizacji, jak i z podmiotami zewnetrznymi.

Podobny punkt widzenia przyjat C. Combe [2006, s. 1]. Okresla on e-biznes
jako wykorzystanie sieci internetowej do polaczenia proceséw biznesowych,
usprawnienia prowadzenia dzialalno$ci biznesowej, handlu elektronicznego,
komunikacji i wspotpracy wewnatrz firmy oraz z jej klientami, dostawcami,
a takze innymi partnerami biznesowymi.

Jedno z najbardziej ogélnych podej$¢ do e-biznesu prezentuje A. Fisher,
ktory definiuje go jako idee rekonstrukcji catego przedsiebiorstwa w kontekscie
jak najlepszego wykorzystania nowoczesnych technologii teleinformatycznych.
To ujecie zbiezne jest z zalozeniami instytucjonalnej teorii przedsi¢biorstwa,
gdzie celem firmy jest maksymalizacja zysku jednak osiggana raczej poprzez
efektywnos$¢ organizacyjna, a nie prosta wydajnos¢ techniczng. W dziatalnosci
e-biznesowej nacisk zostat przeniesiony z kapitatu finansowego i rzeczowego na
informacje oraz kapitat wiedzy i spoteczny [Strategie i modele... 2007, s. 191 21].

W prawie wszystkich definicjach za gtowny wyréznik e-biznesu uznaje si¢
wykorzystanie nowoczesnych technologii informatycznych. W innym podejsciu
czynnikiem konstytuujacym e-biznes jest zakres jego dziatalno$ci — przez biznes
elektroniczny rozumie si¢ wykorzystanie nowoczesnych technologii programo-
wych, sprzetowych oraz komunikacyjnych do prowadzenia dziatalnosci gospo-
darczej na skale globalng.

Powigzania w dziatalnosci e-bizensowej maja ztozony i wielostronny charak-
ter. Na ich podstawie powstajg nie tylko organizacje hybrydowe!, symbiozy
(symbiotic arrangements), szczegblnie rozwigzania w obszarze zarzadzania (np.
zarzadzanie kanatami dystrybucji, zarzadzanie tancuchem dostaw), ale takze
sieci (networks) czy wiazki (clusters) [Szpringer 2005, s. 21].

' Cechg organizacji hybrydowych jest jednoczesny podziat wiedzy i zasobow (pooling),
wspolpraca (contracting) i konkurencja (competing) — szerzej zob. [Ménard 2004, s. 345-376].
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W przytoczonych definicjach zwraca si¢ uwagg, ze biznes elektroniczny nie
polega wytacznie na przeprowadzaniu okreslonych transakcji elektronicznie (np.
sprzedazy), ale dotyczy wszystkich procesow w przedsigbiorstwie.

Dokonujac przegladu definicji e-biznesu, warto odnies¢ si¢ do pojecia handlu
elektronicznego (e-commerce), z ktorym to jest on czgsto utozsamiany. To pode;j-
$cie nalezy jednak uznac za niepoprawne, poniewaz e-commerce jest pojeciem
wezszym niz e-biznes. Handel elektroniczny odnosi si¢ do wymiany towarow
i ustug pomiedzy partnerami biznesowymi za posrednictwem kanatéw elektro-
nicznych. Transakcje tego typu moga, lecz nie muszg wigzac si¢ z dostarczeniem
fizycznego produktu. Ponadto coraz czg¢sciej przedmiotem obrotu sg jedynie
informacje o mozliwosci zakupu towarow i ustug. W e-commerce wykorzy-
stanie technologii informacyjnych odnosi si¢ do czterech gtdéwnych procesow
biznesowych: promocji i marketingu, zamowien, ptatnosci oraz dostaw. Zakres
przedmiotowy handlu elektronicznego wyczerpuje znamiona dziatalnosci
gospodarczej, jednak jego aktywnosci z wykorzystaniem infrastruktury tech-
niczno-organizacyjnej (gtéwnie internet) sg skierowane gtéwnie do podmiotow
zewnetrznych.

D. Chaffey zauwaza, ze chociaz okreslenia e-biznes i e-commerce s3 cz¢sto
zamiennie uzywane w potocznym jezyku, to istnieje pomiedzy nimi réznica.
Polega ona na tym, ze e-biznes obejmuje szerszy zakres procesOw w organizacji
(m.in. zarzadzania tancuchem dostaw, ptatnosci, kontrola zapaséw, marketing,
szkolenia itp.) niz w przypadku e-commerce. Z tego wzgledu e-commerce
traktowany jest jako podzbior dziatalnosci e-biznesowej, ktory obejmuje kupno
i sprzedaz produktow i ustug [Chaffey 2009, s. 9-15]>. Mozna zatem przyjac¢,
ze skoro tradycyjny handel jest uznawany za czes$¢ biznesu (jeden z rodzajow
dziatalnos$ci gospodarczej), to — przez analogi¢ — relacja pojecia e-commerce
i e-biznes jest podobna.

Innym sposobem dookreslenia pojecia e-biznesu jest przesledzenie jego kolej-
nych faz ewolucyjnych. We wczesnych latach 90. XX w. e-biznes ograniczal si¢
do dziatalno$ci marketingowej (e-marketing). Z uwagi na ograniczenia technolo-
giczne i ciggle jeszcze niewielka popularnos¢ internetu firmy prowadzity dziatal-
no$¢ informacyjna za pomoca prostych narzedzi, a stopien interakcji z klientami
byt staby.

Kolejne lata poszerzyty zakres dziatalnosci e-biznesowej o nowe elementy.
Pojawily si¢ elektroniczne katalogi oraz proste aplikacje i sklepy internetowe.

2 Warto tez zauwazy¢, ze w literaturze przedmiotu mozna spotkaé poglad reprezentowany
przez niektorych badaczy, ze obydwa analizowane poj¢cia odnoszg si¢ do dziatalno$ci gospodar-
czej (wytworczej lub handlowej), wigc pomimo réznego stopnia wykorzystania sieci telekomuni-
kacyjnych mozna je traktowac¢ jako synonimy (zob. np. [Turban, Lee, King i Chung 2000, OECD
1997, Norris i West 2001]).
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W tym stadium rozwoju przewazaty start-up, ktére gtowne zrodto korzysci
upatrywaty w handlu internetowym, cho¢ zasadniczo bez budowy zaplecza.

W kolejng faze e-biznes wkroczyt z poczatkiem nowego wieku. Poglebiajaca
si¢ integracja z klientami, kontrahentami i partnerami internetowymi spowo-
dowata, ze dzialalno$¢ e-biznesowa wlaczyto si¢ wiele ,,tradycyjnych” przed-
siebiorstw (brick-and-mortar companies). Dzigki nowoczesnym technologiom
przedsiebiorstwa z powodzeniem wdrazaty zarzadzenie tancuchem dostaw
(supply chain management — SCM), zarzadzenie relacjami z klientami (customer
relationship management — CRM), zintegrowane systemy platnos$ci czy systemy
logistyczne (zob. np. [W kierunku rozszerzonego... 2006)).

Jako najwyzsza faze dziatalnosci e-biznesowej F. Hoque [2000, s. 13—14]
wskazuje e-przedsigbiorstwo. W tym stadium firmy wykorzystuja technologie
internetowe nie tylko do optymalizacji proceséw biznesowych (how improve what
we do), ale do kreowania nowych obszaréw dziatalnosci (how we can use tech-
nology to allow us to do things we are not already doing?). Drugim wymiarem
e-przedsigbiorstwa jest uczynienie z podmiotéw zewngtrznych (klientow,
dostawcow) gtownych kreatorow strategii. Gldéwne procesy biznesowe firmy sa
ukierunkowane i podporzadkowane potrzebom interesariuszy, ktorzy tworza
interaktywng spoteczno$¢ z efektami sieciowymi. Nowoczesne technologie
umozliwiaja tworzenie zindywidualizowanych produktéow na zadanie. Jednocze-
$nie dzigki wdrazaniu rozwigzah z zakresu big data® dokonuje sie pogtebiona
personalizacja kontaktow z klientami.

3. Internet jako czynnik zmieniajacy warunki dzialalnosci
gospodarczej

Wykorzystanie technologii internetowych jest bardzo wazne dla kazdego
obszaru dziatalnosci firmy, gdyz poszczeg6élne elementy (wymiary) modelu
biznesowego (wartos¢ dla klienta, zasoby firmy, sposéb organizacji procesu
produkgcji, relacje z klientami, zrédta przychodéw i finansowania, otoczenie
rynkowe) sa ksztattowane przez internet [Petrovic, Kittl i Teksten 2001].

Jednym z najwazniejszych aspektow rozwoju gospodarki elektronicznej
jest modyfikacja otoczenia konkurencyjnego. Pojawienie si¢ dzigki internetowi
przedsigwzig¢ e-biznesowych pozwolilo na transformacj¢ wielu rynkéw w taki
sposob, ze ich organizacja zbliza je do warunkow konkurencji doskonatej. Oprocz
niskich kosztow i ograniczenia barier wejscia internet zapewnia doskonaty dostep

3 Big data odnosi si¢ do gromadzenia i przetwarzania przy uzyciu zaawansowanych narzedzi
analitycznych ztozonych zbiorow danych (czgsto z roznych zrodet) w celu predykeji okreslonych
zachowan i podejmowania decyzji przez przedsigbiorstwa. Szerzej zob. [Provost i Fawcett 2015].
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do informacji. Jednoczesnie otwarty charakter sieci pozwala na zgromadzenie
w jednym miejscu (internet tworzy w zasadzie nieograniczony geograficznie
rynek) i czasie (brak barier czasowych, moderacja i kompresja czasu) wielu
kupujacych i sprzedajacych. Wskazane cechy sprawiajg, ze rynki stajg si¢
wysoce konkurencyjne. Powszechna implementacja technologii internetowych
pozwala dodatkowo klientom na ograniczenie kosztow zmiany dostawcy (swit-
ching cost)*. Mozliwo$¢ porownania w szerokim zakresie cen produktow i ustug
zmienita rownowagg sil przetargowych pomiedzy uczestnikami rynku. Trady-
cyjnie postrzegana swoboda ksztaltowania cen przez sprzedawcow (wynikajaca
m.in. z asymetrii informacyjnej) zostata przesunig¢ta na konsumentéw. Ponadto
mozliwo$¢ réznicowania cen przez sprzedawcow (dyskryminacja cenowa) jest
w duzym stopniu ograniczona, a wykorzystanie segmentacji klientow w §rodo-
wisku internetowym jest trudne (zwlaszcza na rynkach o wysoce wystandary-
zowanym produkcie). Rowniez proby zwigkszenia zyskownos$ci firm poprzez
sprzedaz wigzang i pakietowa produktow cyfrowych nie przynosi spodziewanych
efektow, poniewaz konsumenci, dysponujac duza sila przetargowa, przy jedno-
czesnej wiedzy o bliskim zeru koszcie krancowym dodatkowych jednostek, nie
dopuszczaja do realizacji premii na takich transakcjach.

Inng konsekwencja wykorzystania interentu w procesie gospodarowania
jest ograniczenie niepewnosci podmiotow rynkowych. Z jednej strony kupu-
jacy posiadaja szeroki dostep do parametrow ofert rynkowych — zarowno pod
wzgledem cen i ilosci, jak i jakos$ci (m.in. dzigki licznym, ogolnie dostepnym
opiniom). Z drugiej strony sprzedawcy w tatwy sposéb moga kontrolowaé
zapotrzebowania nie tylko w aspekcie ilosciowym, ale moga takze uwzgledniac¢
w swojej ofercie potrzeby klientow, dostarczajac im ,,szyte na miar¢” produkty,
zgodnie z ich wymaganiami w zakresie jako$ci. W ogoélnym podejsciu interak-
tywnos¢ i omawiane zmniejszenie niepewnosci przektada si¢ na mozliwos¢
obnizki kosztow. Dzieki technologii internetowej i duzej dostepnosci informacji
firmy maja mozliwos$¢ pelnej kontroli poszczegdlnych faz dzialalnosci, poczy-
najac od zamdéwien materiatéw do produkcji, a konczac na logistyce gotowych
wyrobow. Znajduje to odzwierciedlenie w poziomie kosztow, ktore w sytuacji
zarzadzania fancuchem dostaw moga by¢ utrzymywane na niskim poziomie.

Wykorzystanie internetu w dziatalno$ci gospodarczej pozwala takze na
stosownie strategii zarabiania na ,,grubych ogonach” (niszach produktowych).
Jest to sytuacja, w ktorej przedsigbiorstwo (np. ksiggarnia, dystrybutor filmow)

4 Dla klientéw na koszty przetaczenia sktadajg si¢ niedogodnosci, czas i koszty zwigzane
z procesem wyboru sprzedawcy (dostawcy). Z kolei do§wiadczane przez sprzedawcow koszty
przelaczenia odnosza si¢ do wydatkéw marketingowych zwigzanych z pozyskaniem nowych
klientow, a takze te zwigzane z badaniami rynkowymi i dziatalnoscig B+R. Szerzej zob. [Lee
2001, s. 353-354].
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moze realizowac relatywnie wysoka marze nawet na produktach, ktore nie cieszg
si¢ duza popularnosciag. W tradycyjnym biznesie, z uwagi cho¢by na fizyczne
ograniczenia magazynow, firmy koncentruja si¢ na najpopularniejszych towa-
rach, ktore pozwalajg na uzyskanie najlepszego stosunku przychodu (zysku)
do naktadéw. W przedsigwzieciach e-biznesowych problem ten w zasadzie nie
wystepuje, poniewaz zwigkszaniu oferty towarzyszy znikomy wzrost kosztow.
W dtugim okresie firmy doswiadczaja spadku kosztow przecigtnych prowadzenia
dziatalnosci. Mozna zatem wysuna¢ wniosek, ze internet jest jednym ze zrodet
korzysci skali (economies of scale).

Kolejnym waznym aspektem w dziatalno$ci e-biznesowej jest postepujace
»odposredniczenie” (disintermediation) [May 2000, s. 90]. Dostepnos¢ informacji
W powigzaniu z nieustannym dazeniem klientow do redukcji kosztow zakupu
prowadzi do ograniczenia liczby wystepujacych w tradycyjnej dziatalnosci
gospodarczej posrednikow. Coraz czgsciej wiec z tancucha dostaw eliminowani
sg hurtownicy i detalisci, a transakcje dokonywane sg bezposrednio pomiedzy
producentami a klientami koncowymi. Skala tego zjawiska zalezy w duzej mierze
od charakteru branzy (silne jest ono zwlaszcza w branzy mediéw). Generalnie
jednak coraz cze$ciej posrednicy rynkowi zmuszani sg do rewizji przedmiotu
dziatalno$ci i zmiany profilu dziatalno$ci, skupiajac si¢ na dostarczeniu klientom
specjalistycznej wiedzy jako posrednicy informacyjni (infomediary) [Hartman,
Sifonis i Kador 2001, s. 63]. Zjawisko to okreslane jest mianem reintermediation
[Chircu, Kauffman i Wang 2007, s. 54-55; Combe 2006, s. 92—94].

Rozwdj i zwickszenie znaczenia posrednikow informacyjnych w e-gospodarce
zwigzane jest z zasadniczg réznicg pomi¢dzy dobrami materialnymi a takimi,
ktore sg oparte na informacjach. Dobra informacyjne (information-driven products
and services), w przeciwienstwie do tradycyjnych, mogg by¢ wytwarzane i dystry-
buowane po zerowym koszcie krancowym. Nadmiar informacji i zbyt duzy ich
zasob dostepny dla klientow prowadzi do niekorzysci skali — znalezienie i wyko-
rzystanie ich w podejmowaniu decyzji wymaga coraz to wigcej czasu i wysitku.
Naktadajac na powyzsze zjawisko wszechobecne reklamy internetowe, rosngca
popularno$¢ posrednikow informacyjnych w dobie internetu jest zrozumiata.

Innym ekonomicznym aspektem nadmiaru informacji jest zjawisko okreslane
mianem ,,zwyci¢zca bierze wszystko”. Uzytkownicy internetu starajg si¢ korzy-
sta¢ z podmiotow, ktore oferuja mozliwe najpelniejsza ofertg.

Latwy i wzglednie tani dostep firm do informacji o potrzebach klientow
pozwala im w szerszym zakresie wykorzystac zjawisko korzysci zakresu (econo-
mies of scope). W wielu obszarach obserwowana jest coraz wigksza integracja
oferowanych produktow i ustug. Dzigki stosowanemu z powodzeniem zarzg-
dzaniu relacjami z klientami (customer relationship management — CRM) taczne
koszty dostarczenia towarow i ustug sa nizsze od sumy kosztéw ich dostarczenia,
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gdyby byly one realizowane przez oddzielne podmioty. Warto tez zauwazy¢, ze
korzysci zakresu wynikaja z naturalnie poglebiajacej si¢ w srodowisku interne-
towym wspoéltpracy, a takze ze wspotdzielenia niektorych zasobdw przez rozne
podmioty (np. wykorzystywanie wspolnego know-how).

Rozwoj internetu istotnie ograniczyl takze wystepujace w gospodarce
rynkowej koszty transakcyjne. Taki korzystny wplyw wywart na kazdy rodzaj
kosztow czastkowych, tj. kosztow poszukiwania partneréw biznesowych,
kosztow informacji (dotyczacych zardwno produktow, jak i partneréw bizne-
sowych), kosztéw prowadzenia negocjacji, kosztow podjecia decyzji (zawarcia
kontraktu), koszty zwigzane z niedotrzymaniem warunkéw handlowych i docho-
dzenia ewentualnych roszczen na drodze sadowe;.

Innym waznym aspektem dziatalnosci e-biznesowej jest wystepowanie siecio-
wych efektéw zewngtrznych. Zwigzane sg one z istnieniem spotecznosci interne-
towej, ktora skupia si¢ wokot interesujacych ja zagadnien (idei, produktow itp.).
Im wigksza liczba uzytkownikow, tym wigksza generowana jest wartos¢ dodana
dla cztonkow spolecznosci’. Jednocze$nie wystepowanie efektow sieciowych
ttumaczy sukcesy firm, ktére jako pierwsze opanowaly dany segment rynku
— czesto jest to gldowny czynnik powodzenia danego przedsiewzigcia. Dzieki
efektom sieciowym konsumenci moga w tatwy sposob wymienia¢ na przyktad
pochlebne (lub niepochlebne) opinie na temat réoznych aspektow dziatalnosci
przedsiebiorstw (niezaleznie od tego, czy dziataja one w sektorze e-biznesu, czy
w ,.tradycyjnej” gospodarce). Ma to podstawowe znaczenie dla funkcjonowania
przedsigbiorstw — pozytywne sieciowe efekty zewnetrzne beda wystepowac tak
dtugo, jak dana dziatalnos¢ bedzie postrzegana jako atrakcyjna przez kolejnych
uzytkownikow. Warto zauwazy¢, ze zjawisko zewnetrznych efektow sieciowych
jest jednym z czynnikow powodujacych wystepowanie kosztéw zmiany (przeta-
czania), a takze efektu przywigzania do produktu (lock-in).

4. Przeglad podstawowych modeli e-biznesu

Analiza sposobu prowadzenia dzialalnosci z wykorzystaniem technologii
komputerowych i sieciowych oraz serwisow internetowych pozwala na okreslenie
najwazniejszych sposobow osiagania zyskow, czyli modeli biznesowych®. W przy-

3 Zgodnie ze sformutowanym przez B. Metcalte’a prawem, warto$¢ sieci ro$nie proporcjonal-
nie do kwadratu liczby uzytkownikow — szerzej zob. [Afuah i Tucci 2003, s. 60].

6 Warto zauwazy¢, ze cho¢ pojecie modelu biznesowego jest bardzo czgsto przedmiotem zain-
teresowania badaczy, to jego wlasciwe zdefiniowanie jest trudne. Pomimo intuicyjnego rozumie-
nia tego pojegcia, jest ono bardzo réznie rozumiane — zardéwno w kwestii istotnych jego elementow,
jak i jego zakresu [Petrovic, Kittl i Teksten 2001].
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padku nowej gospodarki zrodta osiggania przychodow (zyskow) moga przybieraé
specyficzne formy, ktore sg niedostepne dla tradycyjnych przedsigbiorstw.

Przeglad modeli dziatalnosci e-biznesowej pozwala uchwyci¢ dtugookresowy
sposob realizacji strategii biznesowej, zachowania przewagi konkurencyjnej
oraz wskaza¢ zrodta wartosci dla klientéw. Analiza podstawowych rozwigzan
w zakresie architektury systemu biznesowego umozliwia ustalenie roli i miejsca
internetu w dziatalnosci przedsi¢biorstwa.

Model biznesowy to przyjeta przez firme metoda powiekszania i wykorzysty-
wania zasobow w celu przedstawienia klientom takiej oferty, ktora z jednej strony
bedzie korzystniejsza niz oferowana przez konkurencje, a przy tym zapewni
firmie zysk [Timmers 1998]. Elementy modelu biznesowego tworza catosé
o charakterze systemu, w ktorym efekt koncowy zalezy od relacji pomiedzy jego
czg$ciami. Przyjety model biznesowy w dobie szybkiego rozwoju technologii
i duzej zmiennosci otoczenia firmy musi podlega¢ cigglemu redefiniowaniu.

Wedtug A. Afuah i C. Tucci [2003, s. 86] model e-biznesowy okresla sposob,
w jaki kazda firma, ktora postuguje si¢ w swojej dziatalnosci internetem, chce
zapewni¢ sobie zyski z dzialalno$ci w sieci. Na taki model sktada si¢ zespot
dziatan zwigzanych bezposrednio z siecig i wykraczajacy poza ten obszar. Model
biznesowy powinien okresla¢: podstawowe umiejetnosci firmy, korzysci ofero-
wane klientom, zrédla przychodow, zakres oferty, polityke cenowa, sposoby
realizacji modelu, dziatania (funkcje) powigzane oraz sposoby ochrony trwatosci
przewagi konkurencyjnej na rynku.

Obserwowane w ostatnich latach gwaltowne zmiany w otoczeniu gospo-
darczym (m.in. technologiczne) wymuszaja zwigkszenie liczby i réznorodnosci
modeli e-biznesowych. Stosowane na poczatku rewolucji e-biznesowej proste
modele, takie jak e-sklepy czy e-zamoéwienia, bedace odzwierciedleniem trady-
cyjnego sposobu prowadzenia dziatalno$ci gospodarczej, obecnie juz nie wystar-
czajg, poniewaz sg zbyt malo innowacyjne.

Rozwoj modeli e-biznesowych ewoluuje w kierunku wirtualnych rynkow czy
sieci powigzan. Wspotpraca nie tylko pomigdzy producentami i konsumentami
ma coraz czgsciej charakter przej$ciowy i incydentalny — kontakty kontrahentow
sa dynamicznie i krotkotrwate, co wiaze je tylko na czas realizacji danej trans-
akcji biznesowej badz dla osiagnigcia innych zamierzonych celéw biznesowych.
Jednoczesnie zdecydowanie zwigksza si¢ roznorodnos$¢ i skala podejmowanych
dziatan gospodarczych w cyberprzestrzeni, co powoduje znaczne skompliko-
wanie modeli, wedtug ktérych funkcjonujg przedsigbiorstwa [Nojszewski 2006].

Istnieje wiele klasyfikacji podstawowych modeli e-biznesu, rdéznigcych si¢
kryterium podziatu firm. Charakterystyka modeli e-biznesowych zajmowali
si¢ m.in.: M. Rappa [2015], P. Timmers [1998], P. Weill i M.R. Vitale [2001],
A. Hartman, J. Sifonis i J. Kador [2001] oraz C. Combe [2006]. Nalezy jednak
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zauwazy¢, ze cze$¢ proponowanych w literaturze przedmiotu modelowych
rodzajow przedsiewzigc¢ e-biznesowych jest do siebie podobna. Z tego tez powodu
ich szczegdtowa analizg dla kazdego podej$cia osobno nalezy uznac za nieza-
sadng, a wlasciwym podejsciem wydaje si¢ omowienie najwazniejszych modeli
funkcjonujacych w branzy e-biznesu oraz wskazanie podobienstw i réznic
pomiedzy nimi.

Punktem wyj$cia dalszej analizy jest jedna z najbardziej popularnych klasy-
fikacji modeli e-biznesowych, ktora zostata zaproponowana przez M. Rappa.
Zidentyfikowat on dziewie¢ gtownych modeli (sposobdéw osiagania zyskow):
posrednika, reklamowy, posrednika informacyjnego, kupca, producenta, sieci
afiliowanej, wirtualnej wspolnoty, abonencki i taryfowy [Rappa 2015].

W modelu brokera (brokerage model) firmy odgrywaja role organizatorow
rynkow. Kojarza oni nabywcow i sprzedawcow, pobierajac optaty (prowizje)
od transakcji realizowanych za ich posrednictwem. Brokerzy sa dla podmiotow
trzecich gwarantem bezpieczenstwa i $wiadcza dla nich ustugi wsparcia. Posred-
nictwo handlowe moze dotyczy¢ zarowno sektora B2B (business-to-business),
B2C (business-to-customer), jak i C2C (customer-to-customer). W ramach
modelu posrednika wyrdznia si¢ nastepujace podkategorie [Gregor i Stawi-
szynski 2002, s. 143-151]:

— gietdy (marketplace exchange) oferujace peten zakres ustug niezbednych
do zawarcia transakcji (od oceny rynku, przez negocjacje, az do wykonania
kontraktu),

—serwis aukcyjny (auction broker) — w tym przypadku broker prowadzi
aukcje dla sprzedawcow i z tego tytulu pobiera od nich optaty i prowizje (uzalez-
nione od warto$ci transakc;ji),

—serwis aukcji odwrotnej (demand collection system, name-your-price)
— w tym modelu to potencjalny nabywca formutuje interesujace go parametry
oferty dla okre$lonego towaru lub ustugi, natomiast zadaniem posrednika jest
znalezienie odpowiedniego sprzedawcy,

—ustugi zwigzane z finalizacja transakceji dla jednej ze stron rynku (buy/
sell fulfillment) — posrednik utatwia zawarcie transakcji jednej ze stron rynku
(nabywcom lub sprzedawcom); w tym modelu dziata on jak agregator kupujacych
lub sprzedajacych,

— dystrybutor prowadzi katalog produktow duzej liczby sprzedawcoéw (czesto
tez franczyzobiorcow) udostgpniany nastepnie odbiorcom detalicznym,

— broker transakcji (transaction broker) udostepnia mechanizm ptatnosci dla
podmiotéw trzecich (kupujacych i sprzedajacych),

— metaposrednik (metamediary) udostgpnia nabywcom réznorodne ushugi,
ktore normalnie sg oferowane przez wiele rdéznych, niezaleznych podmiotéw,
przy czym nie angazuje si¢ bezposrednio w zawarcie transakcji,
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— wirtualna gietda lub wirtualny pasaz handlowy (virtual marketplace) sktada
si¢ z wielu e-sklepow prowadzonych przez niezalezne podmioty; w istocie jest
ustuga hostingowa rozszerzong o zautomatyzowane ustugi transakcyjne (np. ptat-
nosci, dostawy towardéw) i marketingowe dla sklepoéw internetowych.

Model reklamowy (advertising model) jest rozszerzeniem tradycyjnego
modelu reklamowego, z tym Ze jest on realizowany w internecie. W tym modelu
reklamodawca udostepnia internautom okreslone tresci (np. strony internetowe)
lub ustugi (np. poczte e-mail, blogi), w ktorych zamieszcza reklamy. Zazwyczaj
w takim modelu dla nadawcy reklam moga by¢ one jedynym (nie sg pobierane
dodatkowe oplaty za udostepniang zawartos¢) lub glownym zroédtem dochodow
(niektore tresci lub ustugi moga by¢ dodatkowo ptatne). Powodzenie tego modelu
zalezy w duzej mierze od poziomu atrakcyjnosci i zainteresowania uzytkow-
nikéw (duze natezenie ruchu na stronie lub udostepnianie wyspecjalizowanych
ustug). W modelu reklamowym wyroéznia si¢ portale ogdlnotematyczne (uniwer-
salne), specjalistyczne i spersonalizowane. W niektorych przypadkach dostgp do
tresci wymaga rejestracji uzytkownika, co pozwala nie tylko $ledzi¢ jego zacho-
wanie w sieci, ale takze kierowa¢ do niego spersonalizowany przekaz reklamowy.
Jako podkategorie tego modelu wymienia si¢ strony z linkami dopasowujacymi
si¢ do zapytan uzytkownikow (query-based paid placement, content-targeted
advertising), reklamy kontekstowe i behawioralne (contextual advertising, beha-
vioral marketing) oraz reklamy petnoekranowe i interaktywne (intromercials,
ultramercials) zamieszane m.in. w materialach wideo.

Jako szczego6lng odmiang modelu reklamowego mozna uzna¢ model sieci
afiliowanej (affiliate model). Funkcjonuje on na zasadzie wzajemnych odno-
$nikow (reklam) pomiedzy serwisami réznych firm. Cecha charakterystyczng jest
to, ze optaty za reklame pobierane sg tylko w przypadku kliknigcia przez klienta
w reklame (pay per clik), wykonania okreslonej (np. zapisanie si¢ na newsletter)
czynnosci (pay per lead) lub dokonania zakupu u reklamodawcy (pay per sale).
Model sieci afiliowanej jest popularny z uwagi na tatwos¢ powigzania naktadow
z efektami (mozliwos$¢ bezposredniego $ledzenia interakcji).

Kolejnym zidentyfikowanym modelem e-biznesowym jest posrednik infor-
macyjny (infomediary model). Informacje na temat konsumentow, ich preferencji
i zachowan sg szczegolnie istotne ze wzgledu na prowadzenie kampanii sprzeda-
zowych (zaréwno tych e-biznesowych, jak i tradycyjnych) oraz oceny ich efek-
tywnosci. Aby utatwi¢ proces zbierania tych informacji posrednicy informacyjni
czesto oferuja konsumentom korzysci w postaci rabatéw, kupondéw oraz réznego
rodzaju nagrod pienieznych i rzeczowych. Drugi wystepujacy typ posrednika
inwokacyjnego dziata w odwrotnym kierunku — informacje zbierane sg na
temat firm, a nast¢pnie sg one odsprzedawane (np. w formie ptatnych raportow)
klientom indywidulanym.
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Model kupca (merchant model) wykorzystywany jest przez wszystkich
detalistow i hurtownikéw, ktdrzy internet wykorzystujg jako kanat sprzedazy.
Elektroniczni handlowcy oferuja swoje towary zarowno po z gory ustalonej cenie
(model cennikowy), jak i w formie sprzedazy aukcyjnej. Jako podtypy w tym
modelu wyrdznia sig¢:

— sprzedawcow wirtualnych (virtual merchant) — cho¢ dzialaja wytacznie
w sieci, oferujg towary wymagajace fizycznej dostawy (podobnie jak w trady-
cyjnym handlu); szczegdlnym przypadkiem wirtualnych sprzedawcow sa tacy,
ktorzy korzystaja dropshippingu’,

— sprzedawcow katalogowych (catalog merchant), ktorzy prowadza rozsze-
rzong dziatalno$¢ wysytkowa (klasyczna sprzedaz wysytkowa i na telefon),

— sprzedawcow mieszanych (click and mortar), ktorzy swoja podstawowg
dziatalno$¢ (tradycyjny handel hurtowy lub detaliczny) uzupeili o funkcjonal-
no$¢ sklepu internetowego,

— sprzedawcow produktow elektronicznych (bit vendor) — najbardziej zdigita-
lizowana forma sprzedazy odnoszaca si¢ do towardw i ustug cyfrowych, a zatem
takich ktorych dostawa musi odbywac¢ si¢ w formie elektroniczne;j.

Innym modelem, ktory zostat przeniesiony wprost z tradycyjnej gospodarki
do sieci, jest model producenta (manufacturer model). Korzystajacy z niego
wytworcy probuja za posrednictwem internetu bezposrednio dotrze¢ do klientow
koncowych. Strategia ta pozwala na ominigcie posrednikow (hurtownikow i deta-
listow), a takze w petni kontrolowa¢ obstuge klienta koncowego (np. w zakresie
reklamacji). Model ten zwany jest takze ,,prosto do klienta” (direct-to-customer).

W dziatalnosci internetowej przedsiebiorstwa wykorzystuja takze zjawisko
lojalnosci internautow wobec wirtualnej spotecznosci. Model taki okreslany
jest jako wirtualna wspolnota (community model). Wysitek uzytkownikow na
wytworzenie wigzi z innymi cztonkami danej spotecznosci zwykle przektada
si¢ na powracanie i obecno$¢ ich w takim miejscu. Pod wzgledem biznesowym
w wirtualnych spoteczno$ciach mozna wykorzystac jako atrakcyjna grupe¢
docelowa wyzej wskazanych modeli (np. reklamowego czy kupca), poniewaz
zmniejsza to koszty transakcyjne zaréwno dla kupujacych, jak i sprzedajacych.
Innym sposobem generowania dochodow w tym modelu jest sprzedaz ustug
komplementarnych zwiazanych z glownym przedmiotem zainteresowan wirtu-
alnej spolecznos$ci (np. sprzedaz dokumentacji i tutorali przez programistow
pracujacych nad oprogramowaniem o otwartym kodzie (open source software)).

7 Dropshipping jest rodzajem outsourcingu logistycznego, w ktorym proces wysylki towaru
przenoszony jest na dostawce, a rola sklepu internetowego w tym modelu sprowadza si¢ do zbie-
rania zamowien i przesytania ich do dostawcy, ktory realizuje wysytke towaru do klienta. Szerzej
zob. [Smuzniak 2013, s. 432; Iwinska-Knop i Zajac 2014].
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W modelu abonenckim (subscription model) firmy opieraja swoje funkcjono-
wanie na zasadzie wnoszenia optat (subskrypcji) za dostep do zasoboéw serwisu.
W zaleznosci od wariantu serwis moze oferowaé nie tylko tresci dostgpne dla
subskrybentow, ale takze takie, ktore sa ogdlnodostepne.

W internecie funkcjonujg takze serwisy dziatajgce w modelu taryfowym
(utility model). W ich przypadku optaty naliczane sa tylko za faktyczne uzytko-
wane zasoby lub ustugi dostarczane przez serwis.
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Rys. 1. Klasyfikacja modeli e-biznesowych

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie: [Timmers 1998, s. 7].

Z kolei P. Timmers zaproponowal podzial modeli e-biznesowych w dwoch
przekrojach: poziomu innowacyjnosci i stopnia integracji funkcjonalnej (rys. 1).
Autor jako mato innowacyjne uznat te przedsiewziecia, ktore funkcjonowaty
poza internetem, natomiast te, ktore pojawity si¢ wraz z rozwojem internetu
i moga tylko dzigki niemu funkcjonowaé, sklasyfikowat jako bardziej inno-
wacyjne. W swojej klasyfikacji modeli P. Timmers zwroécit takze uwage na
rosngcy poziom integracji funkcji — od najprostszych, w ktorych jedna funkcja
(lub co najwyzej kilka) zostata przeniesiona do internetu, az po bardzo ztozone,
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w ktorych zintegrowany przeptyw informacji pomigdzy dziatami i podmiotami
tworzy istotng warto$¢ dodang dla przedsigbiorstwa.

Podstawowe modele opierajace si¢ na matej integracji funkcji sg dobrze znane.
Sa to: e-sklep (jako najpopularniejszy i1 najczesciej spotykany model e-biznesu),
e-zaopatrzenie (przetargi, negocjacje i dostawa towaréw w sektorze B2B i B2G),
e-centrum handlowe oraz e-aukcje. Do grupy modeli, ktore opieraja si¢ na poje-
dynczej lub niewielkiej liczbie funkcji biznesowych, ale sa uznawane za bardziej
innowacyjne niz wczesniej wymienione, zaliczane sg takze podmioty oferujace
ustugi zaufania oraz posrednicy informacji.

Pogtebionej analizie w ujgciu zaproponowanym przez P. Timmersa [1998]
poddano modele integrujace wiele funkcji przy wzglednie wysokim poziomie
innowacyjno$ci. Wsrod nich znalez¢ mozna model wirtualnej spotecznosci
(virtual communities), ktory zbiezny jest z omoéwionym wczes$niej modelem
wspolnoty. Podobnie w przypadku platformy wspotpracy, ktorej odpowiednik
mozna znalez¢ wsrod propozycji M. Rappa. Kolejne trzy modele (wedtug rosna-
cego stopnia integracji funkcjonalnej): dostawca ustug tancucha wartosci (value
chain service provider), trzecia strona rynku (third party marketplace), integrator
ustug tancucha wartosci (value chain integrator) zwigzane sg z outsourcingiem
zewnetrznym podmiotom okreslonych ustug sieciowych. Moga one dotyczy¢
zarowno kanatow dystrybuciji, ale takze pozostatych funkcji, takich jak np. skta-
danie zamowien, logistyka, ptatnosci czy zapewnienie bezpieczenstwa transakcji.
W praktyce precyzyjne wydzielenie poszczegolnych modeli o wysokim stopniu
integracji funkcjonalnej nastre¢cza trudnos$ci, poniewaz P. Timmers nie wskazat
jasnych kryteriow réznicujgcych poszczegodlne modele.

Obszerny przeglad modeli e-bizensowych mozna takze znalez¢ w opraco-
waniu C. Combe’a [2006]. Wyrdznit on 20 sposobow organizacji dziatalnosci
firmy w internecie, jednak w wigkszosci sg one powtdrzeniem zaproponowanych
wezesniej modeli. Nowym aspektem, na ktory zwrocit uwagg jest rozwoj techno-
logii mobilnych i zwigzana z tym zmiana charakterystyki srodowiska e-bizneso-
wego. Pozwala to dostawcom ustug mobilnych zaproponowaé klientom warto$¢
dodang i wejs¢ w obszary dotychczas przez nich nie obstugiwane (takie jak np.
mobilne ustugi ptatnicze, spersonalizowane aplikacje).

Inne podejscie do charakterystyki modeli e-biznesowych zaproponowat
P. Weill i M. Vitale [2001, s. 21]. Nie starali si¢ oni stworzy¢ kompleksowej listy
gotowych modeli, ale zaproponowali osiem pojedynczych ,,atoméw” (atomic
business model), ktore mogg tworzy¢ dowolne czasteczki (molekuty) odpowiada-
jace w zasadzie kazdemu rodzajowi e-biznesu:

— dostawca tresci (content provider),

— prosto do klienta (direct to consumer),

— dostawca z pelnym zakresem ustug (full service provider),
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— posrednik (intermediary),

— wirtualna spoleczno$¢ (virtual community),

— wspolna infrastruktura (shared infrastructure),

— kompleksowe przedsigbiorstwo (whole-of-enterprise),

— integrator sieci wartosci (value net integrator).

W podejsciu zaproponowanym przez P. Weilla i M. Vitale’a akcentowana jest
zatem wielowymiarowos$¢ przedsiewzie¢ e-biznesowych — zwykle nie opieraja
si¢ one na jednym modelu (atomie), ale sa ich specyficzng kombinacja. W takim
ujeciu model ma charakter zespotu rol i relacji pomiedzy podmiotami (nie tylko
klientami, ale réwniez dostawcami i partnerami biznesowymi). Analiza ziden-
tyfikowanych typow (atoméw) w tym podejsciu, poza wydzieleniem do osobnej
kategorii przedsiewzie¢ (shared infrastructure), ktore sa oparte na wspotpracy
konkurentow z wykorzystaniem wspolnych zasobow IT, prawie nie r6zni si¢ od
wczesniej omowionego modelu M. Rappa.

Jeszcze bardziej syntetyczny model rozwigzan e-biznesowych zaproponowali
A. Hartman, J. Sifonis i J. Kador [2001]. Pierwszym wskazanym przez autoro6w
sposobem dziatalno$ci przedsigbiorstw sa platformy handlu internetowego
(e-business storefront), ktore w istocie inkorporujg catg dziatalnos¢ handlowa
(produktami, ustugami i informacjami). Dalej wskazuja oni na posrednikéw
informacji (infomediary), ktorzy oferuja ustugi agregacji i kojarzenia ofert.
W odroznieniu od platform handlowych posrednicy nie dysponuja przedmiotem
transakcji (np. towarem), a w istocie §wiadczg ustugi brokerskie dla jednej
lub obydwu stron rynku jednoczesnie. Kolejnym wyréznionym modelem sg
posrednicy zaufania (trust intermediary), ktoérych przedmiotem dziatalnos$ci jest
tworzenie wzajemnego zaufania pomiedzy nabywcami i sprzedawcami (rowniez
w zakresie ptatnosci). Oprocz wymienionych rodzajow przedsiewzigé w sieci
funkcjonujg przedsigbiorstwa wspomagajace realizacj¢ projektow e-biznesowych
(e-business enabler), zwane tez animatorami przedsiewzigé¢ e-biznesowych. Sg to
podmioty wykorzystujace swojg technologi¢ i kompetencje do utatwiania reali-
zacji innego zestawu procesOw biznesowych poprzez zwigkszenie funkcjonal-
nos$ci lub $wiadczenie dodatkowych ustug (np. udostepnianie sklepom aplikacji
logistycznych przez firmy kurierskie). Animatorzy e-biznesu dziataja w obszarze
B2B. Ostatnim, sz6stym modelem jest model dostawcy infrastruktury, ktory
grupuje dostawcow, klientdw i komplementarnych ustugodawcow, pozwalajac im
bezpiecznie inicjowac i przeprowadzac transakcje za posrednictwem internetu.
To podejscie wskazuje na najbardziej ztozony model przedsiewzigcia bizne-
sowego w gospodarce elektronicznej i zbiezne jest z wcze$niej wspomnianym
modelem integratora sieci wartosSci.
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5. Podsumowanie

Funkcjonowanie przedsiebiorstw w dobie rewolucji internetowej ulegto duzej
zmianie, po pierwsze w zakresie mozliwosci przestawienia klientom korzyst-
niejszych ofert niz mogg to zrobi¢ podmioty tradycyjnej gospodarki, po drugie,
na co zwraca uwage wielu autoréw, radykalnej zmianie ulegt sposob realizacji
kluczowych dziatan w tancuchu wartosci, po trzecie powszechne wykorzystanie
internetu zasadniczo wyeliminowato przewage konkurencyjng oparta na asyme-
trii informacyjne;j.

Przeglad modeli e-biznesowych wskazuje na kilka wiodacych rozwiazan
funkcjonujacych w sieci. Wigkszo$¢ modeli to w istocie reimplementacja
znanych tradycyjnych modeli biznesowych, ktore zostaty zastosowane w cyber-
przestrzeni (np. sklepy internetowe). Na temat ,,nowej gospodarki” wypowiada
si¢ np. G.W. Kolodko, stwierdzajac, ze nie ma zadnej ,,nowej gospodarki”, sa
jedynie nowe techniki i technologie wytwarzania oraz dystrybucji [,, Nowa
gospodarka” i jej implikacje... 2001, s. 10]. Nie sposob nie zgodzi¢ si¢
z pogladem, Zze rozwdj internetu i rewolucja technologiczna ma jakos$ciowy
wplyw na proces gospodarowania, ale nie zmienia to w istotny sposob podstaw
dzialalnos$ci przedsiebiorstw.

W przypadku cz¢éci prezentowanych modeli w literaturze przedmiotu
zwraca si¢ uwage na ich odmienno$¢ i innowacyjnos$¢. Nowg jakoscia, ktora daje
elastycznos¢, otwartos$¢ i dostepnos¢ internetu, jest poglebiajaca si¢ integracja
fancucha wartosci. Jednak zjawisko to obserwowane jest wspotcze$nie rowniez
w tradycyjnych biznesach. Kwestig otwarta pozostaje pytanie, czy wspomniana
integracja fancucha wartosci odbywajgca si¢ w firmach nieprowadzacych jeszcze
dziatalnos$ci w sieci nie jest i tak wynikiem zmian technologicznych w ich
otoczeniu, poniewaz omawiane w kontekscie dziatalnos$ci e-biznesowej zjawisko
»ZWYyciezca bierze wszystko” obserwowane jest takze w branzach uznawanych za
tradycyjne. Uprawniony wydaje si¢ poglad, ze rewolucja internetowa zaostrzyla
warunki konkurencji dla wszystkich firm, niezaleznie od charakteru ich dziatal-
nosci.
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How Business Models Are Changing in the Era of the Internet
(Abstract)

The development of modern information and communication technologies is
changing various sectors of the economy. Commercial use of the Internet not only
brought about the e-business sector, but made it a key source of competitive advantage.
The article reviews the operating models of companies that base their activity on the
Internet. It presents a review of the subject literature, which leads to the conclusion that
new technology has increased the competitive struggle, and intensified the integration of
the value chain. Most e-business models are in fact reimplementations of their traditional
counterparts.

Keywords: e-business development phases, Internet business models, Internet, competi-
tive environment, infomediary.



