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Wprowadzenie

By¢ moze wspdtczesny s$wiat znajduje sie w punkcie zwrotnym. Zyjemy
W czasach niepewnosci, ztozonosci i wszechobecnej zmiany. Dotyczy to nie tylko
zycCia spotecznego czy srodowiska, ale rowniez gospodarki i biznesu. Stare
schematy przestajg dziataé, a tradycyjne modele biznesowe coraz czesciej nie
odpowiadajg realiom, w ktorych przyszto nam zy¢ i dziatac.

Swiat biznesu potrzebuje nowego sposobu myslenia. Swiezego spojrzenia,
odwagi do zmiany i gotowosci do podwazania utartych schematow. Nie ma dzis
.specjalistow od transformacji” — jak zauwazyt Harald Welzer. Wszyscy jestesmy
nowicjuszami w $wiecie, ktéry dopiero sie ksztattuje. Swiadomosé ta moze byc¢
niepokojaca, ale jednoczesnie otwiera ogromne mozliwosci.

Nasza rzeczywistosC nieustannie sie zmienia, a kierunek tych zmian wyznaczaja
ztozone, globalne zjawiska, takie jak kryzys klimatyczny, transformacja
technologiczna, zmiany demograficzne, przeksztatcenia rynku pracy,
deglobalizacja oraz rosnace poczucie niepewnosci. To miedzy innymi one tworzg
kontekst, w ktorym dzis funkcjonuja firmy, instytucje, spoteczenstwa. | to one
coraz silniej wptywaja na sposob, w jaki myslimy o roli biznesu.

Wszystkie te zjawiska wptywaja bezposrednio na modele biznesowe. Dzis nie
wystarczy juz zoptymalizowac procesy, wdrozy¢ innowacyjny produkt czy
wprowadzi¢ nowa ustuge. To za mato. Potrzeba gtebszego zrozumienia — wiedzy
dotyczacej tego, jak zmienia sie Swiat, i umiejetnosci poszukiwania rozwigzan,
ktore beda w stanie dziata¢ w bardziej ztozonym i dynamicznym srodowisku.

Dzis, bardziej niz dotychczas, potrzebujemy odejscia od klasycznego myslenia
o modelu biznesowym jako zamknietym planie dziatania. Zamiast sztywnej
struktury i jednokrotnego wdrozenia, potrzebujemy modeli adaptacyjnych, czyli
elastycznych i wrazliwych na otoczenie.

Projektowanie modelu biznesowego przysztosci nie zaczyna sie od arkusza
kalkulacyjnego ani prognoz finansowych, ale od pytania: dla kogo tworzymy
wartosc i jak ja definiujemy w Swiecie petnym ztozonosci, napiec i przeobrazen?

To proces myslenia systemowego, w ktérym technologia, spoteczenstwo,
srodowisko i cztowiek nie sg od siebie oddzielone, ale tworzg powigzany
ekosystem zaleznosci. To takze podejscie oparte na eksperymentowaniu.

Niniejszy e-book powstat jako odpowiedz na to wyzwanie. To przewodnik dla
tych, ktdrzy chca wiedzie¢, na czym sie koncentrowac, projektujac modele
biznesowe lepiej dopasowane do Swiata powszechnej zmiany.



Kierujemy go do tych, ktdérzy chcag budowac organizacje zdolne do
dtugofalowego funkcjonowania w dynamicznym Swiecie; do innowatoréow
i projektantow, ktdrzy szukaja inspiracji do wdrazania zmian; do menedzerow,
ktorzy chca rozwijac elastyczne i zintegrowane organizacje; a takze do
studentéw, wyktadowcdw 1 edukatorow, ktorzy chca spojrze¢ na modele
biznesowe z perspektywy wartosci.

Tej publikacji nie nalezy jednak traktowac jako przepisu na dobry model
biznesowy. Modeli biznesowych nie projektuje sie tak, jak sktada sie meble. To
praktyka, w ktorej eksploruje sie i testuje nowe rozwigzania i zatozenia. Ten ebook
to jedynie prezentacja mozliwych drég. Jeden ze sposobdw szukania nowych
perspektyw i przeformutowania tego, czym w ogodle jest model biznesowy w XXI
wieku.

Integralng czescia publikacji s3 narzedzia, ktdre utatwiag praktyczna prace z metodyka futures
design thinking. Wszystkie narzedzia wykorzystane w publikacji s dostepne do pobrania ze
strony Akademii Projektowania Strategicznego.

odwiedz strone:
https://wasylukprojektowaniekreatywne.pl/aps/




WYZWANIA



O wspoétczesnych wyzwaniach i ich wplywie na modele biznesowe

Swiat, w ktérym funkcjonujg wspdtczesne firmy, ulega radykalnym
przemianom. Splot wielu dynamicznych, czesto trudnych do przewidzenia
procesOw zmusza organizacje do refleksji nad witasna strukturg, strategia
i zdolnoscig adaptacyjna. Wyzwania gospodarcze nie s3 juz jedynie
zewnetrznymi zagrozeniami. Staja sie sita napedowa innowacji, transformacji
i redefinicji modeli biznesowych.

Do Kluczowych wyzwan, z ktorymi musi mierzyC sie dzisiejszy biznes, mozna
zaliczyc:

e Kryzys klimatyczny, ktéry wymusza konieczno$¢ nowego myslenia
o wazroscie. Kryzys klimatyczny nie jest juz problemem przysziosci — to
codziennos¢, ktdéra coraz silniej oddziatuje na warunki prowadzenia
dziatalnosci gospodarczej. Katastrofy naturalne, zaktdécenia dostaw, rosngce
koszty energii I surowcow, zmiany regulacyjne oraz presja spoteczna.
Wszystko to wymusza na organizacjach realne dziatania. W odpowiedzi
coraz wiecej z nich zaczyna wdraza¢ modele zrownowazonego rozwoju,
oparte na poszanowaniu Ssrodowiska, odpowiedzialnej produkcji
i sSwiadomej konsumpcji. Popularnosc¢ zyskuje ekonomia cyrkularna, ktora
stawia na ponowne wykorzystanie zasobow i minimalizowanie odpaddw.
Rownie wazne staje sie przejscie na zielong energie, ograniczanie emisji
CO, oraz rozwijanie produktow przyjaznych srodowisku. Modele biznesowe
w tym konteksScie musza nie tylko generowac zysk, ale rowniez ograniczac
negatywny wptyw na planete | czyni¢ to w sposdb transparentny
i mierzalny.

e Transformacja cyfrowa i automatyzacja czyli era technologicznej
rewolucji. Postep technologiczny, w szczegodlnosci rozwdj sztucznej
inteligencji, automatyzacji oraz analityki danych, stawia przed
organizacjami ogromne wyzwania, ale takze otwiera nowe mozliwosci.
Organizacje, ktére nie dostosuja sie do cyfrowej rzeczywistosci, ryzykuja
utrate konkurencyjnosci. Wspotczesny model biznesowy coraz czesciej
opiera sie na technologii jako centralnym elemencie wartosci. Pojawiaja sie
nowe modele, oparte na subskrypcji, ustugach cyfrowych, danych czy
algorytmach. Sztuczna inteligencja nie tylko wspomaga podejmowanie
decyzji, personalizacje ustug i optymalizacje procesow, ale staje sie
rdzeniem modeli biznesowych. Jednoczesnie rosnie znaczenie reskillingu
i lifelong learning. Organizacje muszg inwestowac¢ w rozwoj kompetencji
swoich pracownikoéw, przygotowujac ich do wspodtpracy z technologia.



» Starzejace sie spoteczenstwa i zmiany demograficzne, ktdre otwieraja
przestrzen dla nowych potrzeb i rynkéw. Demografia w wielu krajach,
zwiaszcza rozwinietych, ulega szybkiej transformacji. Starzejgce sie
spoteczenstwa, mniejsza liczba osob aktywnych zawodowo i rosngce koszty
opieki zdrowotnej to czynniki, ktére wymuszajga nowe podejscie do
projektowania oferty biznesowej. Modele biznesowe musza uwzgledniac
rosnaca grupe seniorow jako aktywnych konsumentow - z wiasnymi
oczekiwaniami, potrzebami i stylem zycia. Rozwija sie rynek produktow
zdrowotnych, ustug opiekunczych, edukacji i rekreacji dla oséb starszych.
Dodatkowo organizacje musza dostosowac strategie zatrudnienia, oferujac
elastyczne formy pracy, wsparcie dla pracownikdéw opiekujgcych sie
bliskimi, a takze budujac miedzygeneracyjne miejsca pracy.

e Zmiany na rynku pracy - od etatu do elastycznosci. Rynek pracy
przechodzi strukturalng transformacje. Pojawiajga sie nowe formy
zatrudnienia: praca na zadanie, sharing economy, freelancing, a takze
modele oparte na outsourcingu i zatrudnianiu przez platformy cyfrowe.
Automatyzacja zastepuje wiele prostych, powtarzalnych zadan, co prowadzi
do koniecznosci redefinicji pojecia pracy. Wspodtczesne organizacje musza
dostosowac swoje modele do realidw, w ktorych tradycyjny etat traci na
znaczeniu, a elastycznos¢, autonomia i rownowaga miedzy zyciem
prywatnym a zawodowym stajg sie nowymi standardami. Dla modeli
biznesowych oznacza to koniecznos¢ uwzglednienia bardziej zwinnych
struktur organizacyjnych, o wiekszym poziomie decentralizacji i otwartosci
na wspotprace z niezaleznymi specjalistami.

« Deglobalizacja i ponowne odkrywani lokalnosci. Jeszcze niedawno
globalizacja byta synonimem sukcesu. Dzis obserwujemy zwrot ku
lokalnosci. Pandemia, konflikty geopolityczne, zmiany klimatyczne oraz
zaktocenia w tancuchach dostaw sprawity, ze wiele organizacje zaczeto
przemyslec swojg zaleznosc¢ od globalnych systemow. W efekcie pojawia sie
nowa koncepcja lokalizacji gospodarczej zaktadajgca lokalizacje produkgcji,
skracanie tancuchdw dostaw i dostosowanie produktow do rynkow
lokalnych. Dla modeli biznesowych oznacza to potrzebe wiekszej
elastycznosci, redundancji i niezaleznosci w kluczowych procesach
operacyjnych. Organizacje coraz czesciej wybierajg dostawcow blizej domu,
inwestuja w lokalne rynki i szukaja sposobdw na tworzenie wartosci, ktora
nie jest zalezna od globalnych turbulencji.



Nowe kierunki myslenia - alternatywne modele gospodarcze

Zyjemy w systemie, ktory przez dziesieciolecia byt synonimem wolnosci
gospodarczej, przedsiebiorczosci 1 postepu. Dzis jednak coraz czescigj
pojawiaja sie gtosy krytyczne, wskazujgce na jego ograniczenia, skutki uboczne
i potrzebe gtebokiej transformacji. Aby uczciwie spojrze¢ na obecna sytuacje,
warto rozwazyC¢ zarowno jego mocne strony, jak i stabe punkty, ktoére coraz
silniej wptywaja na nasze zycie spoteczne, sSrodowiskowe i ekonomiczne.

Kapitalizm jako system gospodarczy od dziesiecioleci pozostaje sita napedowaq
Swiatowego rozwoju. Jego najmochniejsza strong jest bez watpienia wysoka
efektywnos¢ ekonomiczna. Mechanizmy konkurencji, prywatna wiasnosc
i swoboda rynkowa stymuluja firmy do nieustannego doskonalenia — obnizania
kosztow, zwiekszania wydajnosci i poprawy jakosci oferowanych produktow
i ustug. To srodowisko rywalizacji, w ktorym sukces mierzy sie skutecznoscia
dziatania, pobudza takze innowacyjnosc¢ i postep technologiczny. Motywacja
do zysku i dostepnos¢ kapitatu inwestycyjnego sprawiaja, ze witasnie
w warunkach kapitalistycznych powstato wiele przetomowych technologii — od
medycyny, przez komunikacje, po transport i edukacje.

Kapitalizm sprzyja rowniez wolnosci wyboru i réznorodnosci. Konsumenci maja
dostep do szerokiego wachlarza ofert, moga wybierac¢ styl zycia, produkty
i marki, ktore najlepiej odpowiadajg ich potrzebom. Ta réznorodnosc staje sie
nie tylko wynikiem dziatania rynku, ale takze jednym z jego fundamentow.

Kolejnym istotnym atutem tego systemu jest silna motywacja do
przedsiebiorczosci. Kapitalizm nagradza inicjatywe, kreatywnosc
i podejmowanie ryzyka. Daje przestrzen, w ktorej jednostka moze przekuc
pomyst w realny sukces i stworzy¢ wartos¢ nie tylko dla siebie, ale i dla
otoczenia.

Nie mozna rowniez pominac¢ wptywu kapitalizmu na globalizacje i wzrost
dobrobytu. Otwarte rynki, swobodny przeptyw towarow, kapitatu i informacji
przyczynity sie do intensyfikacji handlu miedzynarodowego oraz podniesienia
poziomu zycia w wielu czesciach swiata. Dostep do doébr i technologii stat sie
szerszy niz kiedykolwiek wczesniej, a zaleznosci miedzy panstwami zaciesnity
sie, tworzac globalny ekosystem gospodarczy.



Obok zalet kapitalizmmu coraz wyrazniej dostrzegalne s3 jednak jego
ograniczenia i stabe strony. Jedng z najczescie] podnoszonych kwestii s3
rosngce nierownosci spoteczne i ekonomiczne. Choc¢ kapitalizmm tworzy
bogactwo, to nie rozdziela go sprawiedliwie — mechanizmy rynkowe sprzyjaja
koncentracji kapitatu w rekach nielicznych, podczas gdy szerokie grupy
spoteczne pozostajg w trudniejszej sytuacji. To nie tylko wyzwanie etyczne, ale
takze zagrozenie dla spdjnosci spotecznej.

Kolejnym problemem jest presja wzrostu za wszelka cene. Kapitalizm
Z zatozenia opiera sie na potrzebie statego zwiekszania produkcji, konsumpcji
i zyskow. Choc¢ taka dynamika moze przynosi¢ kréotkoterminowe Kkorzysci,
w dtuzszej perspektywie prowadzi do przegrzania gospodarki, nadprodukcji,
wyczerpywania zasobow naturalnych i degradacji srodowiska. Z tym wigze sie
zjawisko zewnetrznych kosztow srodowiskowych. W logice kapitalistycznej
przyroda czesto traktowana jest jako ,niewidzialny koszt” — firmy nie ptaca za
Zanieczyszczenia, emisje CO, czy utrate bioréznorodnosci, a konsekwencje
tych dziatan ponosi spoteczenstwo jako catosc.

Kapitalizmn sprzyja rowniez kulturze nadmiernej konsumpcji. Mechanizmy
rynkowe zachecajg do kupowania wiecej, szybcigj, taniej. Konsumpcja staje sie
nie tylko moda, ale wrecz sposobem na zycie, a czesto takze sSrodkiem
manifestowania tozsamosci. To prowadzi do marnotrawstwa, presji na ciggte
Nnabywanie nowosci i uzaleznienia od doébr materialnych jako zrodta satysfakciji.

Nie bez znaczenia jest tez sposob, w jaki kapitalizmn traktuje prace
i pracownikow. W pogoni za maksymalizacjg zysku firmy czesto redukuja ludzi
do roli zasobow (a czasami wrecz, kosztow). W efekcie obserwujemy zjawiska
takie jak wypalenie zawodowe, brak bezpieczenstwa zatrudnienia, niska jakosc
relacji w miejscu pracy czy nieuczciwe warunki ptacowe.

Wreszcie — kapitalizm nie jest odporny na kryzysy. System ten bywa podatny na
spekulacje, tworzenie baniek finansowych | powtarzajace sie cykle
koniunkturalne. Historia pokazuje, ze rynki nie sg samoregulujace, a bez
odpowiednich mechanizmoéw nadzoru mogg doprowadzac¢ do kryzysow
o dramatycznych skutkach — zarowno ekonomicznych, jak i spotecznych.

Kapitalizmn pozostaje wiec systemem petnym paradoksdw. Z jednej strony
dynamicznym i kreatywnym, z drugiej czesto brutalnym i ekskluzywnym.
Zrozumienie zardwno jego mocnych, jak i stabych stron to pierwszy krok do
jego przemyslanej, Swiadomej transformacji. Takiej transformacji, ktéra pozwoli
zachowac to, co w nim najcenniejsze, i zmienic to, co prowadzi do destrukgji.
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Kapitalizm do przemyslenia — czy potrzebujemy nowej wers;ji?

Obecne wyzwania — zaréwno klimatyczne, jak i spoteczne — pokazuja, ze
kapitalizmsn w dotychczasowej formie wymaga przedefiniowania. Nie chodzi
o catkowite odrzucenie jego fundamentdow, lecz o ich przeksztatcenie
w kierunku wiekszej odpowiedzialnosci, solidarnosci i zrwnowazenia.

Alternatywne modele gospodarcze zyskuja na znaczeniu w obliczu rosnacej
liczby kryzyséw i ograniczen systemu kapitalistycznego. Ich powstanie i rozwoj
sg odpowiedzig na potrzebe bardziej sprawiedliwego, zréwnowazonego
i odpornego podejscia do organizowania zycia spoteczno-gospodarczego. O ile
klasyczny kapitalizm ktadzie nacisk na wzrost gospodarczy, maksymalizacje
zyskow i konkurencje, o tyle alternatywne modele gospodarcze oferujg inne
wartosci, takie jak wspdtpraca, inkluzywnosc¢, rownowaga ekologiczna czy
dobro wspdlne. Nie oznacza to catkowitego odrzucenia rynku czy
przedsiebiorczosci, ale raczej ich przedefiniowanie w nowym kontekscie.

Jednym z najczesciej przywotywanych kierunkow jest gospodarka cyrkularna,
ktora zrywa z linearnym modelem ,kup-zuzyj-wyrzuc”. Jej celem jest
projektowanie obiegow zamknietych, w ktorych odpady stajg sie zasobami,
a produkty i procesy tworzy sie z mysla o trwatosci, naprawialnosci i ponownym
wykorzystaniu. Gospodarka ta zaktada nie tylko zmiane modeli produkcji, ale
i Swiadomosci konsumenckiej, stawiajac na efektywnos¢ zasobowa
i minimalizacje wptywu na srodowisko.

Coraz wiekszg uwage przycigga takze tzw. ,gospodarka obwarzanka”,
zaproponowana przez Kate Raworth. Ten model gospodarczy opiera sie na
graficznej metaforze ,obwarzanka”, czyli przestrzeni pomiedzy dwoma
granicami - spoteczng i planetarng. Wewnatrz tej przestrzeni, zdaniem
Raworth, powinna miesci¢ sie zdrowa gospodarka: taka, ktdora zaspokaja
podstawowe potrzeby Iudzi, nie przekraczajac jednoczesnie granic
wytrzymatosci Planety. To podejscie taczy kwestie sprawiedliwosci spotecznej
i ekologicznej, ukazujac je jako nieroztgczne elementy wspodtczesnego myslenia
o dobrobycie.

Innym nurtem jest gospodarka wspdtdzielenia, ktéra promuje modele oparte
na dostepnosci zamiast wiasnosci. Sharing economy, choc¢ czesto przejeta
przez komercyjne platformy, pierwotnie zaktadata budowe wiezi spotecznych
poprzez dzielenie sie zasobami — od przestrzeni, przez narzedzia, po czas
i kompetencje. Gospodarka wspodtdzielenia wcigz moze stanowic alternatywe,
jesli zostanie osadzona w lokalnych realiach i wartosciach solidarnosci.
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Warto tez wspomnie¢ o gospodarce spotecznej, ktora taczy cele ekonomiczne
Z misjg spoteczna. Organizacje dziatajace w tym modelu, takie jak spdtdzielnie,
fundacje, przedsiebiorstwa spoteczne, nie daza do maksymalizacji zysku, lecz
do budowania miejsc pracy, wspierania wykluczonych czy rozwijania kapitatu
spotecznego. Ich dziatalnos¢ pokazuje, ze biznes moze byc¢ skuteczny
finansowo, nie tracac z oczu potrzeb spotecznych.

Wreszcie, coraz czesciej] mowi sie o tzw. "gospodarce interesariuszy”, czyli
probie przeksztatcenia kapitalizmu od wewnatrz, przez uwzglednienie w jego
logice interesariuszy innych niz tylko akcjonariusze. Firmy, ktore przyjmuja
takie podejscie, inwestuja w rozwoj spotecznosci lokalnych, dbajg o prawa
pracownicze, przeciwdziatajg zmianom klimatycznym i podejmuja decyzje
strategiczne w oparciu o dtugofalowe skutki spoteczne i srodowiskowe, a nie
jedynie kwartalne wyniki finansowe.

Alternatywne modele gospodarcze, ktorych jest coraz wiecej, nie sg jednolita
odpowiedzig na wyzwania nhaszych czasow, ale raczej zbiorem koncepcji,
praktyk i eksperymentow, ktore tgczy wspodlna idea: gospodarka ma stuzyc
ludziom i planecie, a nie odwrotnie. To proba przedefiniowania pojecia sukcesu
gospodarczego — z koncentracji na wzroscie i akumulacji, na rozwdj jakosci
zycia, rownosc szans i rownowage ekologiczna. W ich centrum znajduje sie
przekonanie, ze mozliwa jest gospodarka bardziej ludzka, sprawiedliwa
I przysztosciowa.
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Gospodarka ryzyka — nowa normalnos¢ biznesu

Jeszcze do niedawna wiele organizacji budowato swojg strategie na
fundamencie stabilnosci. Dziataty wedtug dtugoterminowych planow,
zaktadaty przewidywalnosc¢ rynkow, stosunkowo spokojny rozwdj i racjonalne
decyzje inwestorow. Jednak swiat, ktory znamy dzis, coraz mniej przypomina
te uporzadkowang rzeczywistosc, do ktorej przywyklismy.

W ciggu zaledwie kilku lat doswiadczylismy pandemii, ktorej skutki wstrzasnety
globalnag gospodarka, zbrojnych konfliktéw zmieniajgcych uktad sit, zaktocen w
tancuchach dostaw, gwattownych zmian klimatycznych, rekordowej inflacji
i rewolucji technologicznej napedzanej sztuczng inteligencja. W takim swiecie
ryzyko przestato by¢ wyjatkiem. Stato sie reguta.

Pojecie gospodarki ryzyka nie opisuje juz przysztosci, lecz terazniejszos¢. To
rzeczywistosc¢, w ktorej firmy musza dziata¢ nie pomimo ryzyka, ale w jego
centrum — z uwzglednieniem niepewnosci jako naturalnego elementu
codziennego funkcjonowania.

Tradycyjne podejscie do prowadzenia dziatalnosci gospodarczej zaktadato, ze
mozna przewidywac, kontrolowac i zabezpiecza¢ sie na kazda okolicznosc.
Tymczasem obecne czasy pokazujg, ze nie wszystko da sie zaplanowac, a tym
bardziej kontrolowac. To zmusza organizacje do zasadniczej zmiany myslenia.

W gospodarce ryzyka nie chodzi o to, by unikac¢ zagrozen, ale by umiec je
identyfikowac, rozumiec i swiadomie podejmowac decyzje w ich kontekscie.
Nie chodzi juz o bezpieczenstwo rozumiane jako ,brak ryzyka”, lecz
o0 odpornos¢ — zdolnosc¢ do funkcjonowania nawet wtedy, gdy swiat wokot sie
chwieje.

Organizacje, ktore zrozumiaty te zmiane, nie pytaja juz: ,Co zrobimy, jesli
wydarzy sie kryzys?", lecz: ,Jak bedziemy dziata¢, gdy on nadejdzie?".

W dzisiejszej rzeczywistosci gospodarczej, coraz trudniejszej do przewidzenia
i petnej nieoczekiwanych zaktocen, dotychczasowa logika dziatania organizacji
traci swoja skutecznosc.

Klasyczne podejscie, oparte na dtugoterminowym planowaniu, wdrazaniu
strategii krok po kroku i spokojnym monitorowaniu efektow, nie przystaje juz
do tempa i skali zmian, z jakimi mierzy sie wspodtczesny biznes. W gospodarce
ryzyka nie ma miejsca na sztywne ramy dziatania. O wiele wazniejsza staje sie
zdolnos¢ do szybkiego reagowania na zmieniajgce sie warunki, elastycznosc
operacyjna oraz otwartos¢ na budowanie scenariuszy alternatywnych, nie jako
teoretycznych opcji, ale realnych plandw awaryjnych.
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Organizacje, ktdre radza sobie w tej nowej rzeczywistosci, przypominajg raczej
organizmy niz maszyny. Dostosowuja sie, przeksztatcajg, ucza sie na biezaco.
Dziataja w sposob iteracyjny: testujg rozwigzania, obserwuja efekty, wyciaggaja
whnioski | wprowadzajg poprawki. To zupetnie inne podejscie niz znane dotad
schematy zarzadzania — nie ,zaprojektuj i wdroz”, ale ,,eksperymentuj i reaguj”.

W takim swiecie model biznesowy nie jest strukturag statycznag, lecz zywym
systemem, ktdrego sita lezy nie w doskonatosci, ale w zdolnosci do nieustannej
adaptacji.

Wraz z tg zmiang przeksztatca sie jezyk, ktorym postuguja sie przedsiebiorcy.
Coraz czescie] mowig nie o szansach i rywalizacji, ale o ryzyku. | to nie jako
o czyms$ do unikniecia, lecz jako czynniku, ktory wptywa na niemal kazde
dziatanie lub decyzje.

Umiejetnos¢ zarzadzania ryzykiem staje sie dzis jedna z najwazniejszych
kompetencji strategicznych. Nie wystarczy juz znac¢ swoj rynek czy analizowac
dane finansowe. Trzeba rozumie¢ zjawiska duzo bardziej ztozone - od
geopolityki, przez zmiany klimatyczne, po ryzyka technologiczne i spoteczne
napiecia. Przedsiebiorcy muszg dziata¢ z wieksza pokora wobec swiata, ale
jednoczesnie z wieksza odpowiedzialnoscia i sprawczoscia w zakresie wiasnych
decyzji.

Nowa logika dziatania to rowniez nowa rola liderow i zespotow. Przestajg oni
by¢ wytacznie zarzadcami zasobow i procesdw. Staja sie przewodnikami po
niepewnosci i straznikami zaufania. W Swiecie zmiennosci organizacje
potrzebujg zespotdw, ktére sg wielozadaniowe, samodzielne, odporne
psychicznie i zdolne do podejmowania decyzji mimo braku petnych danych.
Tylko wtedy mozliwe jest sprawne dziatanie i zachowanie ciggtosci
w momentach kryzysowych.

Cho¢ moze sie wydawac, ze gospodarka oparta na ryzyku jest srodowiskiem
trudnym, petnym stresu i braku kontroli, to paradoksalnie moze stac sie ona
zrodtem ogromnej sity organizacyjnej (o czym pisze np. Nassim Nicholas Taleb).
Organizacje, ktére nauczyty sie dziataCc w zmiennosci i niepewnosci, bardzo
czesto sg bardziej innowacyjne, szybciej sie rozwijaja, lepiej odpowiadaja na
potrzeby klientdéw lub uzytkownikow i skuteczniej radza sobie z zaktdceniami.

To wiasnie w niepewnosci rodzi sie kreatywnosc. To wtedy pojawiaja sie idee,
ktore w stabilnych warunkach nigdy by nie powstaty. Ryzyko, wiasciwie
zrozumiane i zarzadzane, nie musi by¢ wrogiem. Moze stac sie impulsem do
transformacji i zrodtem nowoczesnych rozwigzan.
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Gospodarka ryzyka nie jest juz chwilowym zawirowaniem, ale trwata cecha
wspotczesnego krajobrazu gospodarczego. Kazda organizacja, niezaleznie od
jej wielkosci czy sektora, musi nauczy¢ sie funkcjonowac¢ w warunkach
niepewnosci, jesli chce zachowac swojg pozycje i sens istnienia. Przetrwaja nie
najwieksi, nie najbogatsi, lecz ci, ktérzy ucza sie najszybciej i potrafig dziatac
najelastycznie].

Zmiana ta ma rowniez ogromny wptyw na to, jak postrzegamy sam model
biznesowy. Jeszcze niedawno byt on uwazany za logiczng strukture, ktora
zapewnia przewidywalnosc i stabilnos¢. Swoista mape dziatania aktualizowana
co kilka lat. Dzi$ juz wiemy, ze taka mapa bardzo szybko traci aktualnos$é. Swiat,
w ktorym dziatajg organizacje, ulegt fundamentalnym przemianom. | chyba
powinnismy sie przyzwyczai¢ do tego, ze nic juz nie bedzie takie, jak kiedys.

Wspotczesny model biznesowy musi by¢ dynamiczny, otwarty na nowe bodzce
i zaprojektowany pod katem mozliwosci dostosowania sie do nieustannych
i czesto nieprzewidywalnych zmian. Powinien reagowac nie tylko na dane
rynkowe, ale tez na spoteczne napiecia, zmiany technologiczne, nastroje
klientow lub uzytkownikdéw | zagrozenia srodowiskowe. W cieniu ryzyka
i niepewnosci to nie stabilnosC jest gwarantem sukcesu, ale umiejetnosc
transformacji. Tylko takie modele beda miaty szanse nie tylko przetrwac, ale
rowniez realnie ksztattowac przysztos¢ gospodarcza.
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Zmiennos¢ to nowa stata

Dawniej przedsiebiorstwa zaktadaty, ze otoczenie rynkowe bedzie wzglednie
przewidywalne. Dzis to przekonanie zostaje poddawane ciggtym
sprawdzianom. Gwattowne zdarzenia — pandemia, wojny, kryzysy energetyczne
czy zaktoécenia w globalnych tancuchach dostaw — pokazujg, ze nic nie jest
dane raz na zawsze. Model biznesowy przestaje by¢ wiec ostojg stabilnosci,
a zaczyna przypominac elastyczny i reaktywny organizm, zdolny do szybkiego
reagowania.

Wraz z pojawieniem sie pojecia gospodarki ryzyka zmienia sie takze sposob
myslenia o zarzadzaniu organizacjami. Niepewnosc¢ przestaje by¢ zjawiskiem
kryzysowym. Staje sie codziennoscig. W takim Swiecie nie chodzi juz o to, by
ryzyka unikac, lecz by umie¢ w nim funkcjonowac. Model biznesowy musi
uwzglednia¢ mozliwosc¢ zaktdcen, przerw, zmiany warunkow.

To prowadzi do bardzo konkretnej zmiany: organizacje zaczynaja wbudowywac
W swoj model elementy odpornosci, takie jak dywersyfikacja przychodow,
elastycznos¢ operacyjna, decentralizacja zasobow, wiasciwie zaprojektowana
propozycja wartosci czy wielowariantowe strategie dziatania. W praktyce
oznacza to, ze skuteczny model biznesowy nie tyle odpowiada na pytanie ,jak
dziatac?", co raczej. ,jak przetrwa¢ | dostarcza¢ wartos¢ w sytuacjach
nieprzewidzianych?”

Kolejng zmiang jest przesuniecie punktu ciezkosci z efektywnosci na empatie
i relacyjnosc. Wspodtczesny klient 1 uzytkownik chce nie tylko produktu czy
ustugi — potrzebuje zrozumienia swoich potrzeb, wartosci, a czesto takze
uwzgledniania wartosci, ktére sg mu bliskie. Propozycja wartosci przestaje byc
obietnica transakcji. Staje sie zaproszeniem do budowania relacji.

Oznacza to koniecznosc¢ gtebokiego wstuchiwania sie w potrzeby i oczekiwania
klientow i uzytkownikdw. Nie tylko analize dostepnych danych, ale rowniez
bezposredni kontakt, obserwacje zachowan i gotowos¢ do wspodlnego
projektowania wartosci.
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Model biznesowy jako proces, nie dokument

W tradycyjnym ujeciu model biznesowy czesto powstawat w formie
prezentacji, raportu, arkusza kalkulacyjnego. Miat swoja logike, definicje
i zatozenia. Dzis ten sposob myslenia traci sens. W zmiennym swiecie model
nie moze by¢ zdefiniowany raz na zawsze. Staje sie nieustannie
aktualizowanym procesem.

W praktyce oznacza to m.in.:

ciggte testowanie hipotez,

gotowos¢ do wprowadzania zmian,

iteracyjne doskonalenie zatozen,

elastycznosc¢ w podejsciu do zasobow, partnerdw, kanatow dystrybucii.

W obliczu globalnych wyzwan — ekologicznych, technologicznych,
spotecznych — model biznesowy staje sie nie tylko narzedziem konkurencji, ale
tez odpowiedzig na pytanie o role organizacji w Swiecie. Coraz czesciej pojawia
sie koniecznosC¢ taczenia skutecznosci finansowej z odpowiedzialnoscia,
innowacyjnosci z inkluzywnoscia, rozwoju z troska o przyszte pokolenia.

Nowoczesny model biznesowy to zatem system wspdtistnienia z otoczeniem,
a nie dominacji nad nim. Obejmuje relacje z klientami i uzytkownikami,
zespotem, srodowiskiem naturalnym, technologia, kulturg i spotecznoscia
lokalng. To podejscie wielowymiarowe, oparte na Swiezym, bardzigj
Swiadomym spojrzeniu na to, czym naprawde jest wartosc.

Zmiana myslenia o modelu biznesowym to nie tylko techniczna korekta
W sposobie dziatania firmy. To gteboka transformacja Swiadomosci
organizacyjnej — przesuniecie z logiki przewidywalnhosci do logiki gotowosci,
z kontroli do adaptacji, z transakcji do relacji.

W nowym sSwiecie, ktory charakteryzuje sie zmiennoscia i ztozonoscig, model
biznesowy musi by¢ odporny, empatyczny, elastyczny | tworzony ze
Swiadomosciag wielowymiarowego wptywu na rzeczywistosc.
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Jak organizacje powinny reagowaé¢ na zmiany - szes¢ kierunkéw adaptacji

W obliczu opisanych wyzwan organizacje musza nauczyC sie dziata¢ inaczej.
Nie wystarczy juz optymalizacja procesow. Niezbedna jest gteboka
transformacja modelu dziatania.

Oto szes¢ kluczowych obszarow, w ktéorych organizacje powinny dokonac
zZmian:

e Przeskalowanie - Dopasowanie skali operacyjnej do zmiennego otoczenia,
unikanie nadmiaru i szukanie efektywnosci.

e Zréwnowazenie - Integracja odpowiedzialnosci Srodowiskowej i spotecznej
jako trwatego elementu strategii.

e Nowe zrédla przychodow - Dywersyfikacja modeli finansowych
i wchodzenie w nowe sektory gospodarki.

e Optymalizacja zasobéw - Lepsze zarzadzanie energig, ludZzmi, danymi
i infrastruktura.

e Inwestycje w kapitat intelektualny i technologie - Rozwdj wiedzy,
kompetencji i kreatywnosci w organizacji oraz swiadome i zrbwnowazone
wykorzystanie technologii.

o Redefinicja struktury pracy - Tworzenie Srodowiska pracy sprzyjajacego
Wspotpracy, elastycznosci i innowacyjnosci.

Wspodtczesne wyzwania gospodarcze sg wyzwaniem nie tylko dla zarzadoéw
organizacji, ale dla catej idei biznesu jako takiego. To moment, w ktérym trzeba
zadac¢ fundamentalne pytanie: czy model, ktory przyczynit sie do sukcesu
W przesztosci, bedzie rownie skuteczny w przysztosci?

ADAPTATION
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Jak rozgryz¢ model biznesowy?

Wedtug Alexandra Osterwaldera, tworcy i popularyzatora koncepcji modelu
biznesowego, jest on zbiorem zatozen, ktére wyjasniaja, w jaki sposob
organizacja tworzy, dostarcza i otrzymuje wartos¢. Model biznesowy to
logiczny schemat, ktéry pokazuje, jak organizacja dziata, jak przeksztatca
zasoby w produkty lub ustugi, jak dociera do klientéw i jak zarabia.

Model biznesowy to jednak nie plan sprzedazy ani wykres przychoddw. To
spojna konstrukcja pokazujaca, co, dla kogo oraz jak organizacja robi to, co
robi. Dobry model biznesowy to nie tylko narzedzie operacyjne. To esencja
strategii dziatania organizacji.

Model biznesowy petni kilka kluczowych rol:

Okresla, dla kogo firma tworzy wartosé¢ - Pozwala zidentyfikowad
segmenty klientéw i ich potrzeby.

« Dopasowuje oferte do oczekiwan rynku - Pomaga lepiej zrozumiec, co
i dlaczego klienci kupuja.

« Umozliwia analize optacalnosci dziatan - Pozwala oceni¢, czy i w jaki
sposob firma zarabia.

o Stuzy jako narzedzie testowania pomystéw - Swietnie sprawdza sie
w walidacji nowych produktow, ustug i kierunkdéw rozwoju.

e Porzadkuje myslenie strategiczne - Dzieki wizualizacji modelu mozemy
W prosty sposob analizowac zaleznosci i punkty krytyczne.

Swiadomie zaprojektowany model biznesowy pozwala spojrze¢ na organizacje
i jej oferte jak na system, w ktorym kazde dziatanie ma swoje konsekwencje,
a kazdy element musi byc¢ spojny z reszta.
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Elementy modelu biznesowego

Do opisu modelu biznesowego stuzy stworzony przez Alexandra Osterwaldera
szablon modelu biznesowego. To narzedzie, ktére w przejrzysty i logiczny
sposob pozwala opisac, zrozumiec i zaprojektowac sposdb funkcjonowania
organizacji. Sktada sie z dziewieciu wzajemnie powigzanych obszardow, ktore
razem tworza spojny system — pokazujacy, dla kogo tworzymy wartosc, jak ja
dostarczamy, co jest do tego potrzebne i jak na tym zarabiamy:

e Segmenty klientéw (Customer Segments)

:}}} BUSINESS MODEL CANVAS

To fundament modelu biznesowego. Aby tworzy¢ wartos¢, musimy wiedziec
dla kogo ja tworzymy. Nie istnieje ,klient ogdlny” — kazdy segment ma inne
potrzeby, motywacje, styl zycia, jezyk i wartosci.

Najwazniejsze pytania:

Kim sg nasi klienci i uzytkownicy?

Jakie grupy odbiorcéw obstugujemy?

Ktére segmenty sg kluczowe dla naszego modelu?
Czy to rynek masowy, niszowy, zroznicowany?

Na co zwrdci¢ uwage wskazujac segment klientow: Warto tworzy¢ tzw.
persony — czyli szczegotowe profile typowych klientow, uwzgledniajace nie
tylko dane demograficzne, ale i potrzeby, marzenia, bolaczki. Rzetelne
zrozumienie klientow to podstawa skutecznego modelu biznesowego.
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e Propozycja wartosci (Value Proposition)

:}}} BUSINESS MODEL CANVAS

v

To serce modelu biznesowego. Odpowiada na pytanie: dlaczego klient lub
uzytkownik ma wybrac witasnie nas? Co sprawia, ze nasza oferta jest dla niego
wazna, przydatna, atrakcyjna? Propozycja wartosci moze by¢ funkcjonalna,
emocjonalna, spoteczna — i czesto taczy wszystkie te aspekty.

Najwazniejsze pytania:

Jakie problemy klientow i uzytkownikdw rozwigzujemy?
Jakie potrzeby zaspokajamy?

Jaka wartosc¢ dostarczamy kazdemu segmentowi?

Co nas wyroznia?

Na co zwroci¢ uwage projektujac propozycje wartosci: Warto, by propozycja
wartosci byta konkretna, jasno sformutowana i oparta na zrozumieniu klientow
i uzytkownikow (np. dzieki narzedziu Value Proposition Canvas — kanwie
wartosci). Dobra propozycja wartosci nie moéwi o nas — mowi o kliencie i jego
rzeczywistosci.
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« Kanaty (Channels)

>>> BUSINESS MODEL CANVAS

v

W tym obszarze chodzi o to, jak docieramy do klientdw z nasza propozycja
wartosci — jak komunikujemy oferte, jak dostarczamy produkt lub ustuge, jak
wyglada kontakt z organizacja i jej oferta.

Najwazniejsze pytania:

e Przez jakie kanaty docieramy do klientow i uzytkownikow?

e Jak klienci i uzytkownicy chca by¢ informowani i obstugiwani?

o Ktore kanaty sg najbardziej efektywne?

« Jak wyglada sciezka klienta/uzytkownika: od poznania marki po zakup?

Na co zwroéci¢ uwage wskazujac kanaty: Kanaty to nie tylko sprzedaz — to takze
marketing, logistyka, obstuga posprzedazowa. W erze cyfrowej kluczowe jest
zrozumienie, jak online i offline moga sie uzupetniac. Dobry model uwzglednia
wielos¢ punktow styku z klientem.
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e Relacje z klientami (Customer Relationships)

:}}} BUSINESS MODEL CANVAS

v

Ten obszar dotyczy sposobu, w jaki budujemy i utrzymujemy relacje z naszymi
klientami — zarébwno na poziomie operacyjnym, jak i emocjonalnym.

Najwazniejsze pytania:

Jakiego rodzaju relacji oczekujg nasi klienci i uzytkownicy?

Jak relacje wptywaja na doswiadczenie klienta lub uzytkownika?

Czy relacje sg zautomatyzowane, osobiste, krotkotrwate?

Jak pozyskujemy, utrzymujemy i rozwijamy klientow i uzytkownikow?

Na co zwrdoci¢ uwage okreslajac relacje z klientami lub uzytkownikami: Nie
kazda organizacja potrzebuje relacji osobistych, ale kazda powinna rozumiec
wartosc, jaka relacja wnosi do lojalnosci i satysfakcji klienta lub uzytkownika.
Automatyzacja nie zawsze oznhacza dehumanizacje. Kluczem do dobrego
modelu biznesowego jest dopasowanie formy relacji do potrzeb klientéw lub
uzytkownikow.
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o Kluczowe zasoby (Key Resources)

>>> BUSINESS MODEL CANVAS

v

Zasoby to wszystko, co umozliwia nam realizacje propozycji wartosci.

Najwazniejsze pytania:

e Jakie zasoby sg niezbedne do funkcjonowania naszego modelu?
o Czy sa to zasoby fizyczne, intelektualne, ludzkie, finansowe?
e Czy mamy dostep do tych zasoboéw? A moze musimy je pozyskac?

Na co zwrocic uwage okreslajac zasoby: Wspodtczesne organizacje coraz
czesciej opierajg sie na zasobach niematerialnych - danych, relacjach,
technologii, marce. Trzeba umiec zidentyfikowac, co naprawde stanowi nasza

przewage.
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e Kluczowe dziatania (Key Activities)

:}}} BUSINESS MODEL CANVAS

v

To podstawowe procesy i czynnosci, ktore musza by¢ wykonane, aby model
dziatat - to, co naprawde robimy, by dostarczac¢ wartosc.

Najwazniejsze pytania:

+ Jakie dziatania sg kluczowe dla naszej propozycji wartosci?
e Co musimy robi¢ codziennie, aby dziatac sprawnie?
e Jakie procesy sg najwazniejsze: produkcja, obstuga, rozwdj, marketing?

Na co zwrdéci¢ uwage opisujac dziatania: W modelach cyfrowych kluczowe
dziatania moga dotyczy¢ np. rozwoju oprogramowania, zarzadzania danymi
czy utrzymywania platformy. W tradycyjnych firmach - logistyki, produkciji,
kontaktu z klientem. Zrozumienie tego elementu pomaga optymalizowac
koszty i efektywnosc.
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e Kluczowi partnerzy (Key Partners)

}}} BUSINESS MODEL CANVAS eSS

v

Zadna organizacja nie dziata w prézni. Kluczowi partherzy to ci, ktorzy
wspieraja nasz model, czyli dostawcy, sojusznicy, platformy, inwestorzy.

Najwazniejsze pytania:

o Kto wspiera nasz model biznesowy?

o Jakie partnerstwa sa kluczowe?

o Jakie zasoby i dziatania zapewniajg nam partnerzy?

o Jakie ryzyka lub koszty redukujemy dzieki wspotpracy?

Na co zwrocic uwage wskazujac partnerow: W nowoczesnych modelach
partnerstwa czesto sg strategiczne, np. firmy IT wspdlnie tworza aplikacje,
marki modowe wspotpracuja z influencerami, startupy z inkubatorami.
Partnerstwo to nie tylko logistyka, to rdéwniez wartosci, ktére mozemy
zaoferowac naszym partnerom.
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e Struktura kosztéw (Cost Structure)

>>> BUSINESS MODEL CANVAS

v

To zestaw wszystkich kosztow niezbednych do dziatania modelu. Znajac
kluczowe zasoby i dziatania, mozemy okresli¢, co i ile kosztuje.

Najwazniejsze pytania:

Jakie s3 najwieksze zrodta kosztow w naszym modelu?

Jakie zasoby i dziatania generuja najwieksze wydatki?

Czy model opiera sie bardziej na kosztach statych czy zmiennych?
Gdzie mozna szukac oszczednosci bez utraty wartosci?

Na co zwrdci€ uwage projektujac strukture kosztow: Nie chodzi o maksymalne
ciecie kosztow, ale o swiadomosc¢ struktury wydatkow. W erze ESG coraz
wazniejsze staja sie rowniez ,koszty ukryte” - Srodowiskowe, spoteczne,
reputacyjne.
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e Strumienie przychodow (Revenue Streams)

:}}} BUSINESS MODEL CANVAS

v

Ten element odpowiada na pytanie: za co klient lub uzytkownik ptaci i w jaki
sposob? To nie tylko cena produktu, ale cata logika finansowa modelu - co
i komu przynosi pienigdze.

Najwazniejsze pytania:

Za co klient lub uzytkownik jest gotow zaptacic?

W jaki sposdb dokonuje ptatnosci?

Jakie mamy modele przychodowe (sprzedaz, subskrypcja, licencje,
prowizje)?

Ktore zrodta przychodow sa najwazniejsze?

Na co zwrdci¢ uwage planujac strukture przychodoéw: Wspotczesne modele
czesto opieraja sie na przychodach powtarzalnych (np. subskrypcjach) lub na
wielostronnych rynkach (np. platformy typu ,bricks and clicks"). Warto
przemyslec¢ innowacyjne formy monetyzacji.

Szablon modelu biznesowego to nie narzedzie do ,szybkiego uzupetnienia pdl
w tabelce”. To gteboka mapa organizacyjna, ktéra pomaga zrozumiec, w jaki
sposoOb zarzadzamy wartosciami.

Kazdy z dziewieciu elementow wptywa na pozostate. Dlatego projektowanie
modelu wymaga refleksji, empatii, testowania i ciagte] iteracji. Dopiero
wszystkie elementy tworza kompletny model, ktéry ma sens biznesowy,
spoteczny i strategiczny.

Kazdy z tych elementdw musi by¢ ze soba powigzany i konsekwentnie
zaprojektowany. Nawet jedna niespdjnos¢ moze ostabic¢ caty model.
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Od czego zalezy skuteczno$¢é modelu biznesowego?

Nie kazdy model biznesowy przynosi oczekiwane rezultaty, a jego skutecznosc
nie jest przypadkiem. To efekt przemyslanej konstrukcji, osadzenia w realnym
kontekscie rynkowym oraz zdolnosci do ciggtego dostosowywania sie do
zmieniajgcego sie otoczenia. Na efektywnos¢ modelu wplywa szereg
czynnikow, z ktorych kazdy petni istotng role w budowaniu trwatej przewagi.

« Dopasowanie do potrzeb rynku - Model biznesowy bedzie skuteczny tylko
wtedy, gdy jest osadzony w rzeczywistosci klienta lub uzytkownika.
Oznacza to gtebokie zrozumienie jego problemdw, potrzeb i oczekiwan.
Jesli propozycja wartosci nie odpowiada na realhe wyzwania odbiorcow,
nawet najlepsza struktura operacyjna nie przyniesie sukcesu.

e Innowacyjnosé i unikalnosé - W Swiecie petnym podobnych ofert
wyrdznienie sie staje sie warunkiem przetrwania. Skuteczny model
biznesowy wnosi cos nowego — czy to w sposobie dostarczania wartosci,
relacji z klientem, modelu przychoddw czy technologii. Klienci, uzytkownicy
i partnerzy szukaja organizacji i marek, ktore nie powielaja, lecz tworza
nowa jakosc.

o Elastycznos¢ i zdolnosé¢ adaptacji - Dobre modele nie sg sztywne
i schematyczne — potrafig sie zmieniac¢ wraz z otoczeniem. To zdolnos¢ do
korekty kursu, testowania rozwigzan, reagowania nha sygnaty ptynace
z rynku. Elastycznos¢ nie oznacza braku tozsamosci. Oznacza gotowosc do
madrej zmiany.

e Zrownowazona struktura przychodéw i kosztéw - Skuteczny model musi
by¢ finansowo ,zdrowy”. Przychody powinny pokrywac koszty w sposob
przewidywalny i trwaty. Dobrze zaprojektowany model nie tylko generuje
zysk, ale rowniez pozwala reinwestowac w rozwoj i innowacje.

e Zarzadzanie ryzykiem - Wspodiczesne modele musza zaktada¢ mozliwosé
zakidécen. Kryzysy, zmiany regulacyjne, wahania popytu. Skuteczny model
posiada scenariusze awaryjne, bufor finansowy i swiadomosc¢ ryzyk, ktére
Moga go ostabic.

» Dostep do odpowiednich zasobéw - Nawet najlepszy pomyst nie zostanie
zrealizowany bez odpowiednich zasobdw: ludzkich, technologicznych,
kapitatowych. Model biznesowy musi by¢ realny, czyli oparty na tym, co
faktycznie mamy do dyspozycji lub jestesmy w stanie pozyskac.
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e Lojalnosé klientéw - Skutecznosé¢ modelu to nie tylko liczba transakcji, ale
jakosc¢ relacji. Trwate modele biznesowe buduja lojalnos¢, oparta na
zaufaniu, wartosci i pozytywnym doswiadczeniu. Jednorazowa sprzedaz nie
tworzy przewagi, dtugofalowa relacja juz tak.

e Mozliwosé skalowania - Na dtuzsza mete skuteczny model powinien byc¢
skalowalny, czyli mozliwy do rozwoju bez proporcjonalnego wzrostu
kosztow i ryzyka. Skalowalnosc¢ to cecha modeli, ktére mozna przeniesc na
nowe rynki, klientow czy konteksty, zachowujac spdjnosc i efektywnosc.

Dobrze zaprojektowany model biznesowy to nie tylko efekt kreatywnosci. To
wynik uwaznej analizy, testowania, zrozumienia kontekstu i umiejetnego
zarzadzania tym, co czesto wymyka sie spod kontroli. To dynamiczna struktura,
ktora nieustannie uczy sie od swoich klientow, uzytkownikow i srodowiska,
w ktérym funkcjonuje.

Model biznesowy to kregostup organizacji. Jest jak mapa, ktdéra pokazuje nie
tylko dokad ona zmierza, ale przede wszystkim, jak moze tam dotrzecd.
Zrozumienie jego struktury i funkcji pozwala dziata¢ bardziej swiadomie,
elastycznie i efektywnie. W czasach, gdy otoczenie zmienia sie szybciej niz
kiedykolwiek, nie wystarczy mie¢ po prostu produkt lub ustuge. Warto miec
dobrze zaprojektowany model biznesowy, ktory ten produkt lub ustuge uczyni
atrakcyjna.

31



Jak unikaé btedéw przy tworzeniu modeli biznesowych?

Tworzenie modelu biznesowego to proces rownie tworczy, co peten putapek.
Unikniecie najczestszych bteddw wymaga pokory, otwartosci na testowanie,
rozmow z klientami i uzytkownikami oraz umiejetnosci przyznania sie do
btedow. To wiasnie te postawy odrdzniajg organizacje, ktore tylko planujg, od
tych, ktére naprawde projektujg swoja przysztosc.

« Skupienie sie¢ na produkcie zamiast na problemie klienta - Jednym
Z najczestszych btedow popetnianych przez twoércow modeli biznesowych
jest zbytnia koncentracja na wiasnym pomysle. Zbyt czesto organizacje
zaczynajg od produktu, technologii czy ustugi, ktéra wydaje sie im
innowacyjna, zapominajac o najwazniejszym - o realnym problemie,
z ktorym mierzy sie klient lub uzytkownik. Model powinien powstawac
dzieki empatycznemu ogladowi, obserwacji i gtebokiemu zrozumieniu
klienta lub uzytkownika. Dopiero wtedy to, co tworzymy, ma szanse byc
postrzegane jako naprawde potrzebne.

e Niezweryfikowane zalozenia - Wiele organizacji buduje model biznesowy
na intuicji lub przekonaniach, nie testujac ich w rzeczywistosci, zaktadajac,
ze odbiorcy beda chcieli kupi¢ produkt lub skorzysta¢ z ustugi, ze zechca
zaptacic tyle, ile zatozono w wycenie, ze kanaty dystrybucji beda skuteczne.
Niestety, bez walidacji te zatozenia s3 tylko hipotezami. Skuteczny model
biznesowy to taki, ktory wyrdst z testow, poprawiania btedow i iteracji.

 Pominiecie klienta w procesie projektowania - Projektowanie modelu
biznesowego bez realnego zaangazowania klientow i uzytkownikdéw to
ryzykowna droga. Organizacje czesto zaktadaja, ze wiedzg, czego
potrzebuja, jak sie zachowuja, czego oczekuja ich klienci i uzytkownicy.
Tymczasem brak empatii moze kosztowal wiecej niz zta strategia, bo
prowadzi do tworzenia rozwigzan, ktére nikogo nie obchodza. Najlepsze
modele powstajg w konfrontacji, a nie w izolacji.
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 Zbyt wczesne skalowanie - Kiedy pojawia sie pierwsze zainteresowanie
rynkowe, pokusa szybkiego rozwoju jest ogromna. Organizacje inwestuja
W nowe rynki, zatrudniajg zespoty, zwiekszajg budzety, zanim jeszcze maja
pewnosc, ze ich model naprawde dziata. Skalowanie przed potwierdzeniem
wartosci to jak budowanie zamkoéw na piasku. Najpierw trzeba sprawdzic,
czy model sprawdza sie na mata skale, dopiero potem mozna zacza¢ go
skalowac.

e Niespdéjnos¢ miedzy elementami modelu - Model biznesowy to system
naczyn potaczonych. Wszystkie jego elementy — od propozycji wartosci,
przez kanaty, relacje z klientami, az po przychody i koszty — musza byc
spdjne. Warto pamietac, ze kazda niespdjnos¢ podwaza zaufanie i ostabia
model biznesowy.

e Sztywnos¢ i brak elastycznosci - Rynek sie zmienia — a wraz z nim
powinien zmienia¢ sie model biznesowy. Trwanie przy raz przyjetym
schemacie, mimo sygnatow, ze przestaje on dziatac, to prosta droga do
utraty skutecznosci i efektywnosci. Dobre modele sg zywe - ,rosna”,
,dojrzewaja”, czasem sie kurcza, a czasem wymagaja radykalnej zmiany.
Najwieksza sita modelu nie jest jego statosc, ale potencjat adaptacyjny.
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MODELE BIZNESOWE
PRZYSZ1L.OSCI



Czym s3 modele biznesowe przyszitosci i jak je projektowaé?

Przyszto$¢ nie jest czyms$, co nastepuje — przysztosC jest czyms, co sie
projektuje. Modele biznesowe przysztosci to realne odpowiedzi na zmieniajgce
sie wyzwania. Dzis, bardziej niz kiedykolwiek, organizacje musza patrzec
W przod i tworzy¢ modele, ktdére nie tylko przetrwaja, ale beda potrafity
dynamicznie dostosowac sie do zmieniajgcego sie otoczenia.

Model biznesowy przysztosci to konstrukcja zaprojektowana tak, aby mogta
zmieniac sie razem z otoczeniem. Tego rodzaju model jest rezylientny, czyli
odporny na wstrzasy, zdolny do regeneracji i adaptacji.

W projektowaniu modeli biznesowych nie chodzi juz tylko o maksymalizacje
zyskow, ale o zdolnos¢ do funkcjonowania w swiecie, w ktorym granice rynkow
sie przesuwajg, wartosci sie zmieniaja, a klienci i uzytkownicy oczekuja czegos
wiecej, niz tylko produktu lub ustugi.

Rdzeniem modeli biznesowych przysztosci nie powinny by¢ wytgcznie
wskazniki efektywnosci, ale zrozumienie ludzi — ich motywacji, obaw, potrzeb
i aspiracji. W centrum takich modeli powinno sie znalez¢ miejsce na gtebsza
relacje z klientem i uzytkownikiem, umiejetnos¢ wczucia sie w ich Swiat,
a takze swiadomosc¢ trendow spotecznych, technologicznych i kulturowych.

W projektowaniu modeli biznesowych przysztosci wizja staje sie czesto
wazniejsza niz liczby. Wyobraznia potgczona z systemowym podejsciem do
projektowania zatozen modelu biznesowego, sprawia, ze moze on przetrwac
nawet w warunkach niepewnosci i nieprzewidywalnosci.

Modele biznesowe przysztosci nie powstaja w prozni — ksztattujg sie
w odpowiedzi na gtebokie przemiany spoteczne, technologiczne i kulturowe,
ktore redefiniujg pojecia pracy, wartosci, organizacji i rozwoju. Wspotczesne
organizacje coraz czesciej projektuja swoje modele dziatania w oparciu
0 zjawiska, ktore jeszcze kilka lat temu funkcjonowaty na marginesie strategii
zarzadzania. Dzis$ sg one nie tylko aktualne, ale wrecz niezbedne do budowania
odpornosci, innowacyjnosci i sensownego miejsca pracy.
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Osiem krokéw do zaprojektowania modelu przysztosci

Zaprojektowanie modelu biznesowego, ktéry nie tylko przetrwa, ale takze
rozwinie sie w nadchodzacych latach, wymaga podejscia strategicznego,
systemowego i gteboko zakorzenionego zarowno w kontekscie potrzeb
i oczekiwan klientow i uzytkownikow, jak tez warunkach zmieniajgcego sie
Swiata. To proces, ktéry wymaga odwagi, wyobrazni, empatii i gotowosci do
kwestionowania utartych schematow.

Skuteczny proces tworzenia modelu biznesowego powinien sktadac sie z kilku
kluczowych elementdw. To one nadadza dziataniom odpowiednig strukture
i kierunek. Projektujac model biznesowy przysztosci warto:

e Zrozumie¢ trendy i megatrendy - Istotnym elementem tworzenia modeli
biznesowych przysztosci powinno by¢ uwazne przygladanie sie zjawiskom,
ktore w perspektywie kilku, a nawet kilkunastu lat beda ksztattowac Swiat.
Chodzi nie tylko o analizowanie tego, co sie dzieje tu i teraz, ale przede
wszystkim o umiejetnos¢ wyciggania wnioskow na temat kierunku zmian.
Trendy spoteczne, demograficzne, technologiczne, srodowiskowe czy
kulturowe to drogowskazy — dzieki nimm mozna tworzy¢ modele, ktdre bedag
przysztosciowe, a nie reaktywne.

o Badaé¢ potrzeby i oczekiwania klientow - Empatia staje sie dzis jedna
Z najwazniejszych kompetencji strategicznych. Projektowanie modelu
biznesowego bez bezposredniego kontaktu z klientem lub uzytkownikiem
jest ryzykowne — dane historyczne nie wystarczg, jesli nie wiemy, jak zyje,
mysli i czego naprawde pragnie nasz odbiorca. Kluczowe jest wiec gtebokie
stuchanie | obserwowanie, ktore pozwolg zrozumiec kontekst zycia klienta,
a nie tylko jego zachowania zakupowe.

» Analizowaé konkurencje - Obserwacja dziatarh innych firm nie powinna
stuzy¢ kopiowaniu rozwigzan. Jej celem jest raczej odkrycie witasnej

przestrzeni do dziatania - wiasne] niszy, swojego jezyka i unikalnej
propozycji wartosci. Konkurencja moze by¢ zrodtem inspiracji, ale
prawdziwa przewaga wynika z autentycznosci i odmiennosci, nie

Z powielania cudzych schematow.

« Tworzy¢ wizje i scenariusze przysztosci - Strategiczna wyobraznia to dzi$
koniecznosc. Projektowanie modelu biznesowego to nie tylko odpowiedz
na obecne realia, ale tez przygotowanie sie na rézne warianty tego, co moze
nadejsc. Tworzenie scenariuszy przysztosci — zarowno optymistycznych, jak
i kryzysowych - pomaga nie tylko zbudowac odpornosc, ale rowniez
dostrzec nowe mozliwosci i zagrozenia, zanim sie zmaterializuja.
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Eksperymentowacé¢ i testowaé¢ rozwigzania w praktyce - W dobie
ztozonosci nie ma jedynej stusznej drogi. Dlatego warto wdrazac¢ podejscie
iteracyjne — prototypowac pomysty, testowac je w bezpiecznym srodowisku,
obserwowac reakcje klientow i uzytkownikow i wyciggac wnioski. Zanim
przedsiebiorstwo zainwestuje zasoby w petnoskalowe wdrozenie, powinna
miec pewnosc, ze rozwigzanie rzeczywiscie dziata i ma sens.

By¢ elastycznym i gotowym na zmiane - Projektowanie modelu
przysztoéci wymaga nie tylko wizji, ale i pokory. Swiat sie zmienia - i bedzie
sie zmieniat coraz szybciej. Dlatego kazdy model musi by¢ zaprojektowany
jako struktura, ktéra moze sie przeksztatcac, aktualizowac i dostosowywac.
Elastycznos¢ nie jest znakiem stabosci — przeciwnie, jest warunkiem
przetrwania.

Mysleé¢ w kategoriach ekosystemow, nie tylko organizacji - Wspotczesny
biznes nie dziata w izolacji. Modele przysztosci sg osadzone w sieciach
zaleznosci — z partnerami, platformami technologicznymi, uzytkownikami,
spotecznosciami. Kluczem do sukcesu jest umiejetnosc wspotpracy,
wymiany wartosci i tworzenia rozwigzan, ktore zasilajg nie tylko firme, ale
caty ekosystem, w ktorym funkcjonuje.

Skoncentrowac sie na propozycji wartosci - Na koncu, a wiasciwie na
poczatku, znajduje sie propozycja wartosci. To ona nadaje sens catemu
modelowi. Jej sita decyduje o tym, czy organizacja przycigga i zatrzymuje
klientow i uzytkownikow, czy jest dla nich wazna, czy rozwigzuje realny
problem i wnosi cos istothego do ich zycia. Praca nad propozycja wartosci
to nie etap jednorazowy, ale ciggty proces - bo tylko ona moze byc
stabilnym rdzeniem w Swiecie nieustannej zmiany.
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Przykitady modeli biznesowych przyszitosci

Modele biznesowe przysztosci nie wynikaja jedynie z obserwacji obecnych
trendow, lecz z wyobrazni, odwagi i gotowosci do rozsadnego
eksperymentowania. Coraz czesciej o ich sile decyduje nie zdolnosc
reagowania na rzeczywistos¢, ale umiejetnos¢ jej wyprzedzania -
przewidywania potrzeb, ktdre dopiero sie ksztattuja.

W tym duchu rodzg sie kierunki rozwoju, ktdre dzis moga wydawac sie odlegte
lub spekulatywne, ale juz wkrotce moga stac sie nhorma. O przysztosci modeli
biznesowych nie bedzie decydowata jednak wytacznie technologia, ale takze
zmieniajaca sie wrazliwos¢ spoteczna, rosngce znaczenie zrownowazonego
rozwoju i procesy demograficzne.

Gtowne kierunki rozwoju modeli biznesowych przysztosci to:

» Integracja zaawansowanych technologii z codziennoscig — Od sztucznej
inteligencji i rozszerzonej rzeczywistosci po hanomateriaty i biotechnologie.
Technologie te nie tylko automatyzuja procesy, ale staja sie podstawa
zupetnie nowych kategorii produktow i ustug.

o Redefinicja przestrzeni i mobilnosci - Modele wykorzystujace przestrzen
powietrzng, kosmiczng czy wirtualng stajg sie coraz bardziej realne. Przyszty
biznes nie bedzie ograniczony do planety, ani nawet do fizycznej obecnosci
cztowieka.

e Zrébwnowazony rozwdj jako fundament, nie dodatek — Rosnace znaczenie
etyki srodowiskowej i spotecznej sprawia, ze odpowiedzialnos¢ staje sie
integralng czescig strategii. Modele przysztosci uwzgledniaja wptyw nie
tylko na zysk, ale i na planete oraz spotecznosci.

e Personalizacja i immersyjnosé¢ doswiadczen - Zamiast masowego
produktu i ustugi, coraz czesciej chodzi o unikalne, spersonalizowane
przezycie. Biznes dostosowuje sie do odbiorcy, nie odwrotnie. Dzieki danym,
sztucznej inteligencji i projektowaniu zorientowanym na cztowieka jest
w stanie lepiej zaspokajac potrzeby i oczekiwania ludzi.

o Elastyczne i zywe struktury organizacyjne - przyszto$¢ nalezy do modeli
opartych na adaptacyjnosci. Organizacje staja sie bardziej ptynne, uczace
sie, zdolne do szybkiej zmiany kierunku w odpowiedzi na nieprzewidywalne
bodzce.

To, co taczy te kierunki, to myslenie nie w kategoriach ,co sie optaca dzis", lecz
,CO bedzie miato wartos¢ jutro”. Model biznesowy przysztosci staje sie
jednoczesnie narzedziem projektowania terazniejszosci.
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PROPOZYCJA
WARTOSCI



Propozycja wartosci jako rdzen modelu biznesowego

W swiecie, w ktorym produkty i ustugi coraz bardziej sie do siebie upodabniaja,
a konkurencja dziata globalnie i niemal bez ograniczen, prawdziwa przewaga
nie jest juz cena, funkcjonalnos¢ czy technologia. To, co decyduje o sukcesie
firmy, to propozycja wartosci — jasne i przekonujace wyjasnienie, dlaczego
klient lub uzytkownik powinien wybra¢ konkretny produkt lub skorzystac
z okreslonej ustugi.

Propozycja wartosci (Value Proposition) to serce kazdego modelu
biznesowego. To obietnica ztozona klientowi i uzytkownikowi. Konkretna
odpowiedz na pytanie: ,Jaka wartos¢ sie im dostarcza?”. Moze to byc
rozwigzanie problemu, zaspokojenie potrzeby, utatwienie w funkcjonowaniu
lub gwarancja statusu.

Dobra propozycja wartosci opisuje zmiane, jakiej klient lub uzytkownik moze
doswiadczyc¢ dzieki interakcji z organizacja i jej oferta. Mowi o tym, co moze on
zyskac, co sie poprawi, co stanie sie tatwiejsze, przyjemniejsze lub bardziej
satysfakcjonujace.

Propozycja wartosci to nie tylko korzysci funkcjonalne, ale rowniez
emocjonalne, spoteczne, symboliczne. Im gtebiej siegaja, tym silniejsza staje sie
relacja klienta z organizacja (marka).
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Jaka jest rola propozycji wartosci w modelu biznesowym?

W kazdym modelu biznesowym, niezaleznie od wielkosci firmy, branzy czy
formy organizacyjnej, istnieje jeden centralny element, ktéory decyduje o sensie
i skutecznosci cate] konstrukcji. Tym elementem jest wtasnie propozycja
wartosci, czyli obietnica, jaka organizacja sktada swojemu klientowi lub
uzytkownikowi. To odpowiedz na najwazniejsze pytanie, jakie mozna postawic
w biznesie: ,Dlaczego ktos miatby wybrac wtasnie nas?”

Propozycja wartosci nie jest dodatkiem do modelu biznesowego. Nie jest tez
wytacznie komunikatem marketingowym ani sloganem reklamowym. Jest
jego rdzeniem. Gtdwnym powodem, dla ktérego organizacja istnieje i dziata. To
ona wskazuje odbiorce produktu lub ustugi, sposdb, w jaki sie je dostarcza,
zasoby jakie sie angazuje oraz strukture kosztoéw i przychoddw, ktore sie
zaktada.

W Swiecie, w ktérym konsumenci majg dostep do tysiecy ofert, produktow
i marek, to nie produkt lub ustuga staja sie wyrdéznikiem, lecz wartosé, jaka
klient lub uzytkownik dzieki nim otrzymuje. Dlatego wspdtczesne propozycje
wartosci muszg wykracza¢ daleko poza opis cech funkcjonalnych produktu.
Musza dotykac tego, co naprawde wazne dla klienta lub uzytkownika: jego
problemow, aspiracji, oczekiwan i stylu zycia.

Organizacja, ktéra nie rozumie swojego klienta i uzytkownika, nie jest w stanie
stworzyc¢ propozycji wartosci, ktora bedzie odpowiednia dopasowana do jego
potrzeb i oczekiwan. A bez tego caty model biznesowy moze okazac sie
wadliwy. To wtasnie dlatego praca nad propozycja wartosci powinna rozpoczac
sie od gtebokiej analizy potrzeb odbiorcy.

Im lepiej zrozumiemy klienta lub uzytkownika, tym lepiej zaprojektujemy
wartosc, ktora wpisze sie w jego potrzeby i oczekiwania.
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Z czego sktada sie dobra propozycja wartosci?

Propozycja wartosci to rdzen modelu biznesowego. To konkretna obietnica,
ktorg organizacja sktada swoim klientom i uzytkownikom. Aby spetniata swoja
role, musi byC¢ nie tylko atrakcyjna, ale przede wszystkim prawdziwa
i zrozumiata. Jej skutecznosc opiera sie na dopasowaniu dwoch rzeczywistosci:
tego, czego naprawde potrzebuje klient i uzytkownik, oraz tego, co
rzeczywiscie oferuje organizacja. Jesli te dwa sSwiaty sie ze soba spotkajg,
powstaje wartosc. Jesli sie ming, nawet najlepiej zaprojektowany produkt lub
ustuga moga zostac¢ niezauwazone.

Aby propozycja wartosci byta skuteczna i dziatata jako punkt wyjscia dla catego
modelu biznesowego, powinna spetniac kilka kluczowych kryteriow. Powinna:

e Rozwigzywaé realny problem lub zaspokaja¢ konkretng potrzebe -
W centrum dobrej propozycji wartosci znajduje sie klient lub uzytkownik
i jego rzeczywistosc. Oferta powinna odpowiadac na cos, co naprawde go
boli, czego mu brakuje lub co pragnie osiggnac. Im precyzyjniej organizacja
okresli ten problem, tym wieksza szansa, ze zaprojektuje rozwigzanie, ktore
rzeczywiscie ma sens.

o Dostarcza¢ odczuwalne, konkretne korzysci - Nie wystarczy ogdlnie
.pomagac”. Klient musi poczuc, co doktadnie zyskuje — czy to oszczednosc
czasu, wiekszy komfort, poczucie bezpieczenstwa, prestiz spoteczny,
tatwosc¢ obstugi czy po prostu rados¢ z uzytkowania. Propozycja wartosci
powinna przektadac sie na doswiadczenie klienta lub uzytkownika.

e Wyrézniac sie na tle konkurencji - W Swiecie petnym podobnych ofert nie
chodzi o to, by byc ,lepszym” we wszystkim - lecz by byc lepigj
dopasowanym do potrzeb okreslonej grupy odbiorcow. Dobra propozycja
wartosci nie probuje zadowoli¢ wszystkich. Ma jasno okreslonego adresata
i jest projektowana z mysla o nim, a nie o catym rynku.

« By¢ spdjna i wiarygodna - Jesli obietnica wartosci nie idzie w parze
z rzeczywistym doswiadczeniem klienta lub uzytkownika, zaufanie zostaje
szybko utracone. Propozycja musi by¢ zgodna z tym, jak organizacja dziata
na co dzien — od procesu sprzedazy, przez jakos¢ obstugi, az po sposdb
komunikacji. To, co organizacja mowi, i to, co robi, musi ze sobg wspotgrac.
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Dlaczego propozycja wartosci to cos wiecej niz produkt lub ustuga?

W tradycyjnym ujeciu biznes skupiat sie na tworzeniu i sprzedawaniu
produktoéw i ustug. Dzis wiemy, ze produkt i ustuga to tylko nosniki wartosci,
a nie wartosci same w sobie. Konsument nie kupuje urzadzenia, aplikacji czy
ustugi. Kupuje rozwigzanie swojego problemu, poprawe komfortu zycia,
pozytywna zmiane.

Dlatego tak wazne jest, aby organizacje patrzyty na swojg oferte z perspektywy
klienta lub uzytkownika. To oznacza koniecznos¢ zadawania sobie ciggtych
pytan: Czy to, co robimy, rzeczywiscie cos zmienia w zyciu naszych klientow?
Czy dajemy im cos, czego naprawde potrzebuja? Czy jestesmy dla nich wazni?

Organizacje, ktdére odpowiadajg twierdzgco na te pytania, zazwyczaj buduja
trwate relacje, wysoka lojalnosc i silng marke.

Propozycja wartosci a pozostate elementy modelu biznesowego

Propozycja wartosci nie jest odrebnym bytem w modelu biznesowym. Stanowi
jego rdzen, punkt odniesienia i wewnetrzny kompas. To wokét niej powinny
koncentrowac sie wszystkie decyzje strategiczne, operacyjne i komunikacyjne.
Jesli organizacja jasno rozumie, jaka wartos¢ dostarcza swoim klientom i co ta
wartos¢ dla nich znaczy, wszystkie pozostate elementy modelu moga byc
budowane z wieksza spodjnoscia, celowoscia i sitg oddziatywania.

« Segmenty klientéw - Musza byc¢ Scisle powigzane z zaprojektowana
wartoscia. Nie sposob tworzy¢ skutecznej propozycji, jesli nie wiadomo, do
kogo jest ona adresowana. Proba ,trafienia do wszystkich” konczy sie
zazwyczaj tym, ze ,nie trafia sie do nikogo”. Dlatego wybdr odpowiednich
grup docelowych - takich, ktére rzeczywiscie potrzebuja danej wartosci — to
pierwszy i kluczowy krok w tworzeniu modelu biznesowego.

o Kanaty dystrybucji - Musza wspierac¢ sposdb, w jaki klient lub uzytkownik
chce te wartosc otrzymac. To nie organizacja decyduje, co jest wygodne, ale
odbiorca. Czy wartos¢ ma by¢ dostarczana cyfrowo, fizycznie, przez
subskrypcje, konsultacje czy aplikacje mobilng? Odpowiedz powinna
wynikac z preferencji klienta lub uzytkownika i natury samej wartosci.

e Relacje z klientami - Powinny budowa¢ doswiadczenie wokdt wartosci,
a nie ograniczac sie do funkcji sprzedazowej. To, jak klient lub uzytkownik
odbiera organizacje i jej oferte, jak sie z nig komunikuje i jaka relacje z nig
buduje, ma bezposredni wptyw na to, czy dostarczana wartos¢ bedzie dla
niego autentyczna i trwata. Dlatego kluczowe jest zaprojektowanie relacji,
ktore beda spodjne z tym, co organizacja obiecuje i rzeczywiscie oferuje.

43



e Zasoby, dziatania i partnerzy - Musza by¢ tak dobrane i zorganizowane,
aby rzeczywiscie umozliwi¢ realizacje obietnicy wartosci. Nie wystarczy
zaprojektowac atrakcyjnej oferty. Trzeba miec¢ odpowiednie zasoby ludzkie,
technologiczne i logistyczne, ktore pozwolg jg dostarczy¢ w sposob
skuteczny, powtarzalny i jakosciowy. Jesli ktorykolwiek z tych elementow
zawiedzie, klient lub uzytkownik odczuje to jako niespdjnosc.

e Strumien przychodéw - Réwniez powinien wynikac z realnie dostarczanej
wartosci. Klienci i uzytkownicy ptaca nie za produkt czy ustuge jako taka,
lecz za efekt, ktory dzieki nim uzyskuja. Dlatego istotne jest zrozumienie, ile
dana wartos¢ dla nich znaczy, i jak mozna uczciwie i efektywnie ja
zmonetyzowac.

Jesli propozycja wartosci nie jest powigzana z resztg modelu, catos¢ traci
spojnose, a marka - wiarygodnosc i efektywnosé. Klient lub uzytkownik szybko
wyczuje rozdzwiek miedzy obietnica a rzeczywistoscia. Dlatego kazda praca
nad modelem biznesowym powinna zaczynac sie od pytania o wartosc¢. To
wiasnie wartosc daje firmie kierunek, sens i site oddziatywania.

W sSwiecie petnym podobnych produktow, zalewajacym klientow informacjami
i ofertami, najwazniejszym wyroznikiem staje sie dobrze zaprojektowana
i rzeczywiscie dostarczona wartos¢. Nie produkt, nie technologia i nie cena
stanowig dzis o przewadze konkurencyjnej — ale znaczenie, jakie marka potrafi
nadac swojemu dziataniu w oczach klienta lub uzytkownika. To wartosc¢ jako
doswiadczenie, odpowiedz na potrzebe i forma relacji staje sie nowym
jezykiem skutecznego biznesu.

Dlatego kazda organizacja, ktéra mysli o dtugofalowym rozwoju, odpornosci na
zmiany i budowaniu trwatej obecnosci na rynku, powinna nieustannie wracac
do podstawowego pytania: Jaka wartos¢ naprawde dostarcza, i komu ja
oferuje?
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Jak projektowaé propozycje wartosci?

Projektowanie propozycji wartosci to proces tworczy, ale i analityczny.
Wymaga empatii, Swiadomosci kontekstu rynkowego i gotowosci do ciggtego
uczenia sie. Nie chodzi tu tylko o to, co chcemy zaoferowac — kluczowe jest to,
dla kogo i dlaczego? W sSwiecie, w ktorym klienci i uzytkownicy sa coraz
bardziej swiadomi, propozycja wartosci nie moze byc¢ przypadkowa. Musi byc¢
przemyslana, sprawdzona i dopasowana.

Oto kluczowe etapy projektowania skutecznej propozycji wartosci:

« Badanie klientéw - Zrozumienie klienta to absolutna podstawa. Samo
domyslanie sie nie wystarczy. Trzeba wyjs¢ do ludzi, stuchac ich,
obserwowac, zadawac pytania. Warto prowadzi¢ wywiady, analizowac
zachowania zakupowe, obserwowac interakcje z produktem lub ustuga.
Niezwykle wazna jest tu empatia, czyli zdolnos¢ wczucia sie w codziennosc¢
klienta i uzytkownika, zrozumienie jego potrzeb, ograniczen, aspiracji. To, co
ludzie robig, mowi niekiedy wiecej niz to, co deklaruja.

e Segmentacja - Nie istnieje jedna uniwersalna propozycja wartosci dla
wszystkich. Aby dobrze adresowac propozycje wartosci, trzeba wiedziec, do
kogo sie jg adresuje. Rozne segmenty klientow i uzytkownikow maja rézne
priorytety, style zycia, potrzeby i oczekiwania. Inaczej nalezy komunikowac
sie z rodzicem matego dziecka, inaczej z pracownikiem etatowym, a jeszcze
inaczej z seniorem. Okreslenie konkretnych grup docelowych pozwala
tworzy¢ propozycje bardziej dopasowane i pozadane.

e Analiza konkurencji - Kazda organizacja funkcjonuje w okreslonym
otoczeniu rynkowym. Analiza tego, jak konkurencja komunikuje swojg
wartos¢, pozwala szukac¢ odpowiedniej wiasnej przestrzeni dziatan
biznesowych. Analiza konkurencji nie oznacza kopiowania cudzych
rozwigzan, lecz szukanie witasnej niszy: czegos, co odréznia nas od innych
i czyni oferte bardziej atrakcyjnga dla wybranej grupy klientow
i uzytkownikow.

« Testowanie i iteracja - Dobra propozycja wartosci nie powstaje od razu. To
hipoteza, ktdrg nalezy weryfikowac. Reakcje klientow i uzytkownikow s3
najlepszym drogowskazem. Co ich przyciagga? Co budzi zaufanie? Co
powoduje klikniecie, a co zakup? Iteracyjne podejscie pozwala udoskonalac
propozycje, zanim zostanie wdrozona na wiekszg skale.
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Projektujac propozycje wartosci, warto pamietac, ze nie jest ona komunikatem
marketingowym, lecz fundamentem modelu biznesowego. To ona decyduje
o tym, czy klient lub uzytkownik zatrzyma sie przy naszej ofercie, zrozumie jej
wartosc i wybierze jg sposrdd wielu innych. Dlatego kazda organizacja, ktora
mysli powaznie o przysztosci, powinna zaczac¢ nie od produktu czy ustugi, lecz
od wartosci, dzieki ktorej zaspokoi okreslong potrzebe lub rozwigze konkretny
problem klienta lub uzytkownika.
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Model biznesowy (przysztosci) praktycznie

W praktyce model biznesowy to dynamiczny system, ktéry musi nieustannie
dostosowywac sie do zmieniajgacego sie otoczenia, ewoluujacych potrzeb
klientow 1 uzytkownikow oraz nieprzewidywalnych zdarzen. Wspodtczesne
organizacje, ktdore chcag zachowac swojg pozycje | znaczenie, nie Moga
traktowa¢ modelu biznesowego jako statej konstrukcji. Zamiast tego powinny
mysle¢ w sposob iteracyjny i eksperymentalny — jak start-upy — niezaleznie od
swojego doswiadczenia czy dtugoletniej tradycji.

Modele biznesowe przysztosci wymagajg podejscia iteracyjnego, czyli takiego,
ktore pozwala eksplorowac, testowac zatozenia, uczyC sie na btedach i stale
dopasowywac wszystkie elementy modelu do zmiennego otoczenia.
lteracyjnos¢ to uporzadkowany sposob dziatania, ktory daje przestrzen na
rozwaj, poprawki i adaptacje.

Fazy projektowania modelu biznesowego.

Projektowanie modelu biznesowego to nieustanny cykl uczenia sig, ktory
prowadzi do budowy modelu nie tylko realnego, ale tez przysztosciowego,
gotowego na zmiane. Proces projektowania mozna podzielic na piec
kluczowych faz:

e Analiza kontekstu - Rozpoczynamy od rozpoznania: co sie dzieje wokdt
nas? Jakie sg trendy spoteczne, technologiczne, ekologiczne, ekonomiczne?
Jak zmienia sie nasze otoczenie konkurencyjne? Jakie potrzeby klientdéw s3
niezaspokojone? To etap, w ktérym wykorzystujemy analize danych,
mapowanie trendow, empatie i wywiady.

e Tworzenie zatozen - Na podstawie zebranych informacji formutujemy
hipotezy: Jaka propozycja wartosci moze najlepiej odpowiedzie¢ na
zidentyfikowane potrzeby? Jakich zasobow wymaga? Jakie przychody
i koszty moze generowac? Zatozenia nie sg pewnikami — s3 punktem
wyjscia do testowania.

e Prototypowanie - Modelujemy za pomoca szablonu modelu biznesowego
lub zwyktego szkicu koncepcyjnego. Celem jest szybkie zbudowanie wersji
,oeta” modelu, ktérg mozna przedyskutowac z zespotem lub klientami.
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e Walidacja - Testujemy, mierzymy, rozmawiamy. Czy odbiorcy rozumieja
naszg propozycje wartosci? Czy widza w niej sens? Czy sa sktonni zaptacic?
Walidacja to moment, w ktérym dowiadujemy sig, co dziata — i co wymaga
zmiany.

e Iteracja - Na podstawie wnioskdw wracamy do poprzednich etapow:

poprawiamy, dopracowujemy, upraszczamy lub catkowicie przeksztatcamy
nasz model. | zndw testujemy.
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Projektowanie modelu biznesowego podczas warsztatu kokreacyjnego

Projektowanie modelu biznesowego nie musi by¢ suchym procesem
analitycznym — moze (i powinno) by¢ angazujacym warsztatem zespotowym,
ktory pobudza kreatywnosc, uruchamia empatie i buduje wspdlne rozumienie
celu. Praca warsztatowa pozwala potaczyC rozne perspektywy, zaktywizowac
wiedze ukryta w zespole i stworzy¢ fundamenty pod realhe, dopasowane do
rzeczywistosci rozwigzania.

Oto jak taki warsztat mogtby wygladac:

o Zdefiniowanie celu warsztatu - Na poczatku warto ustali¢, co doktadnie
ma byc efektem pracy zespotu. Czy projektujemy zupetnie nowy produkt?
Tworzymy ustuge dla nowego segmentu? A moze zmieniamy istniejacy
model funkcjonowania organizacji? Jasne okreslenie celu pozwala skupic
uwage uczestnikow i nadaje kierunek catemu procesowi.

Jesli celem warsztatu jest zaprojektowanie modelu biznesowego przysztosci,
warto wyjs¢ poza biezace uwarunkowania i ograniczenia. Nalezy uwzglednic
megatrendy, trendy, zmieniajace sie zachowania konsumentdw, rozwoj
technologii oraz mozliwe scenariusze przysztosci. Taki proces wymaga odwagi,
wyobrazni i gotowosci do porzucenia utartych schematdw. Kluczowe staje sie
nie tylko tworzenie wartosci w nowy sposob, ale takze przewidywanie, jak ta
wartos¢ bedzie odbierana i konsumowana w kolejnych latach. Projektujac
model przysztosci, zespodt powinien pracowac na pograniczu strategii,
innowacji i foresightu.

e Analiza trendéw i zrozumienie klienta - Zespdt pracuje nad rozpoznaniem
otoczenia, w jakim dziata firma — zaréwno z perspektywy makro (trendy,
megatrendy, zmiany technologiczne), jak i mikro (potrzeby, zachowania
i oczekiwania klientéw). To etap oparty na empatii i refleksji — pozwala
przenies¢ punkt ciezkosci z ,naszego pomystu” na ,realny kontekst
dziatania”.

W kontekscie projektowania modelu biznesowego przysztosci, analiza
otoczenia zyskuje jeszcze wieksze znaczenie. Zespodt powinien nie tylko
reagowac¢ na to, co ,tu i teraz", ale tez eksplorowa¢ mozliwe scenariusze
nadchodzacych zmian — gospodarczych, spotecznych, technologicznych czy
srodowiskowych. Pomocne moga by¢ tu narzedzia foresightowe, takie jak
analiza scenariuszowa, mapowanie trenddéw czy metoda backcastingu. Celem
jest zbudowanie modelu, ktory nie tylko odpowiada na dzisiejsze potrzeby, ale
rowniez potrafi elastycznie adaptowac sie do przysztych wyzwan i mozliwosci.
Myslenie o przysztosci nie jest luksusem — to warunek trwatosci i odpornosci
biznesu. Narzedziem, ktore moze by¢ pomocne w tym etapie jest Futures
Persona i szablon propozycji wartosci (Values Proposition Canvas). Efekty pracy
Zz tymi narzedziami mozna podsumowac w nharzedziu propozycja wartosci dla
modelu biznesowego.
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Futures Persona

Narzedzie Futures Persona to zaawansowana forma klasycznej persony,
wzbogacona o kontekst przysztosci. Stuzy do projektowania produktow, ustug,
modeli biznesowych czy strategii z myslag o zmieniajagcym sie Swiecie. Pomaga
zrozumiec, kim moga byc¢ przyszli uzytkownicy, jakie beda miec potrzeby,
wartosci, styl zycia i w jakim swiecie beda funkcjonowac.

>>> FUTURES PERSONA i

KONTEKST PRZY

) | CODZIENNE ZYCIE WARTOSC| | POTRZEBY

CODZIENNOSC
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Futures Persona - krok po kroku

Krok 1: Zdefiniuj horyzont czasowy i kontekst przysztosci. Zanim przystapisz
do pracy nad sama persona: ustal, na jaki rok patrzysz (np. 2035, 2050, 2100),
wypisz kluczowe megatrendy, ktore wptywaja na rzeczywistosc tej przysztosci:
np. automatyzacja, zmiany klimatyczne, postep w medycynie, urbanizacja,
digitalizacja zycia, transformacja energetyczna, okresl, jakie przetomowe
zZmiany spoteczne, technologiczne i ekonomiczne zaszty w tym czasie.

Krok 2: Uzupetnij podstawowe dane persony. Nadaj przysztej osobie ,twarz"
imie/nazwe, wiek i pokolenie (np. przedstawiciel generacji Alfa dorosty w 2050),
miejsce zamieszkania (miasto, strefa klimatyczna, typ srodowiska), zawod lub
status spoteczny

Krok 3: Opisz srodowisko i codzienne zycie. Zastandw sie: Jak wyglada
codziennos¢ tej osoby w przysztosci? Jakie technologie 1 narzedzia
wykorzystuje? Co i jak je? Jak sie przemieszcza? Jak robi zakupy? Jak dba
o zdrowie i higiene? Z kim wchodzi w interakcje?

Krok 4: Zidentyfikuj wartosci, potrzeby, motywacje. Opisz: Jakie wartosci s3
dla niej wazne? Jakie ma potrzeby i priorytety zyciowe? Co ja motywuje do
dziatania?

Krok 5: Zdiagnozuj leki, obawy i cele. Zastandow sie: Czego sie boi? Jakie
zagrozenia widzi w sSwiecie przysztosci? Jakie ma cele i aspiracje? Co chce
0siggnac?

Krok 6: Stworz kompletny profil Futures Persony. Potacz wszystkie zebrane
dane w spdjng narracje. Opisz persone tak, jakby istniata naprawde -
z uwzglednieniem jej zycia w przysztosci i wptywu otoczenia na jej codzienne
wybory.
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Values Proposition Canvas

Kiedy uczestnicy maja juz wglad w potrzeby odbiorcy, moga przejs¢ do
modelowania propozycji wartosci. Praca z VPC polega na dopasowywaniu
oferty do rzeczywistych zadan, problemow i oczekiwanych korzysci klientow
i uzytkownikow. To narzedzie pomaga precyzyjnie okresli¢, co tak naprawde
firma oferuje i dlaczego klient miatby wybra¢ wiasnie ja. Szablon wartosci
skupia sie na najwazniejszym punkcie ciezkosci kazdego modelu, czyli na
dopasowaniu oferty do realnych potrzeb klientdw. To narzedzie pozwala
przeanalizowac¢ dwa kluczowe obszary: z jednej strony profil klienta - jego
zadania, problemy, potrzeby i oczekiwania (zaréwno funkcjonalne,
emocjonalne, jak i spoteczne), z drugiej strony propozycje wartosci — czyli to, co
firma oferuje i w jaki sposdb pomaga osiggac korzysci lub unikac frustracji. VPC
to Swietne narzedzie do pogtebiania pytania: ,Dlaczego ktos miatby wybrac
wiasnie nas?”

Szablon wartosci to narzedzie, ktore pozwala rowniez projektowac oferte
organizacji w scistym zwigzku z przysztymi potrzebami klientow
i uzytkownikow. W dobie gwattownych zmian technologicznych, spotecznych
i Srodowiskowych staje sie ono kluczowym elementem budowania odpornych,
adaptowalnych i znaczacych modeli biznesowych. Wykorzystanie narzedzia
w projektowaniu modeli przysztosci bedzie wymagato opracowania pytan,
ktore obejmuja perspektywe przysztosci.
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Values Proposition Canvas - krok po kroku

OBSZAR KLIENTA - zrozum jego przysztosé¢

Krok 1. Zadania klientéw. Zastandéw sie: Co klienci lub uzytkownicy prébuja
osiggnac? Jakie cele realizuja? Do tych pytan mozna dotaczy¢ kwestie
dotyczace przysztosci, np. Jakie zadania funkcjonalne beda musieli wykonywac
klienci w przysztosci? Jakie zadania spoteczne lub emocjonalne beda dla nich
wazne? (np. zachowac prywatnosc, okazac troske, wyrazic siebie) Co bedzie dla
nich ,sukcesem” w przysztosciowym swiecie?

Krok 2. Bolaczki. Zastanéw sie: Jakie przeszkody napotykaja klienci? Jakie
maja frustracje, ryzyka, ograniczenia? Do tych pytan mozna dotaczy¢ kwestie
dotyczace przysztosci, np. Jakie wyzwania systemowe lub technologiczne beda
dla nich uciazliwe? Jakie leki, stresy lub zagrozenia beda wptywac na ich
decyzje? Co im bedzie utrudniac osiggniecie celdw w przysztym otoczeniu?

Krok 3. Korzysci. Rozwaz: Jakich korzysci poszukuja klienci? Co daje im
wartos¢? Do tych pytan mozna dotgczy¢ kwestie dotyczace przysztosci, np.
Jakie korzysci emocjonalne, funkcjonalne i spoteczne beda miaty znaczenie
W przysztosci? Co sprawi, ze beda czuc sie ,zaopiekowani” lub ,wzmocnieni"?
Jakich wynikéw beda oczekiwac od interakgcji z firmami/ustugami?

OBSZAR ORGANIZACII - zaprojektuj odpowiedz biznesowa

Krok 4. Produkty i ustugi. Zastanow sie, jaka jest Twoja propozycja wartosci —
co dostarczasz? Do tych pytan mozna dotgczy¢ kwestie dotyczace przysztosci,
np. Jakie produkty lub ustugi moga powstac w odpowiedzi na przyszte
potrzeby klientow? Czy Twoja oferta wpisuje sie w przyszte style zycia (np. on-
demand, autonomiczna, zdecentralizowana)? Jakie technologie wspieraja
przysztg oferte?

Krok 5. Srodki przeciwbélowe. Rozwaz: Jak Twoje rozwigzania tagodza bdle
klientow? Do tych pytan mozna dotgczy¢ kwestie dotyczace przysztosci, np.
Jakie problemy klienta rozwigzuje Twoja oferta? Czy eliminujesz ryzyko,
niepewnos¢, stres, marnowanie czasu? Jak Twoja propozycja radzi sobie
Z barierami technologicznymi, spotecznymi lub kulturowymi?

Krok 6. Generatory korzysci. Opisz: Jak Twoja propozycja przynosi dodatkowa
wartosc¢? Do tych pytan mozna dotgczy¢ kwestie dotyczace przysztosci, np.
Jakie nowe mozliwosci, kompetencje lub doswiadczenia oferujesz klientowi?
Czy Twoje rozwigzanie wspiera jego rozwoj, efektywnosc¢, komfort Iub
bezpieczenstwo? W czym Twoja oferta przewyzsza obecne rozwigzania — teraz
I W przysztosci?
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Propozycja wartosci dla modelu biznesowego

Propozycja wartosci dla modelu biznesowego to narzedzie stuzace do
syntetycznego podsumowania i agregacji kluczowych informacji z szablonu
wartosci. Pomaga przetozy¢ wnioski z analizy potrzeb i oczekiwan klientow
i uzytkownikdw na spdjna, wyrdzniajaca sie | przysztosciowa propozycje
wartosci. Stanowi pomost miedzy empatycznym rozpoznaniem uzytkownika
a strategicznym ksztattowaniem modelu biznesowego. Pozwala réwniez
sformutowac w formie syntetycznej propozycje wartosci, ktérg bedzie mozna
wykorzysta¢ w tworzeniu modelu biznesowego.

>>> PROPOZYCIA WARTOSCI DLA MODELU BIZNESOWEGO o

JAKI PROBLEM KLIENTA
ROZWIAZUJEMY?

JAKA WARTOSC TWORZYMY
DLA KLIENTA?

DLACZEGO KLIENC|I WYBIORA
WLASNIE NAS?

JAK KLIENT KORZYSTA
Z NASZE) WARTOSCI
W CODZIENNYM ZYCIU?

JAK NASZA PROPOZYCIA
WPISUJE SIE W PRZYSZLE
POTRZEBY KLIENTOW?



Propozycja wartosci dla modelu biznesowgo - krok po kroku

Krok 1. Jaki problem klienta lub uzytkownika rozwigzujemy? Ustal realne
wyzwanie uzytkownika. Pamietaj, ze wartos¢ powstaje tam, gdzie usuwasz
bariere. Do opisania tego obszaru mozesz uzy¢ kilku pytan pomocniczych: Co
frustruje lub ogranicza klienta lub uzytkownika? Czego nie potrafi lub nie chce
robi¢ samodzielnie? Jakie ryzyka, niepewnosci, przeszkody napotyka?

Krok 2. Jaka wartos¢ tworzymy dla klienta lub uzytkownika? Zastanow sie,
W jaki sposdb precyzyjnie okreslic korzys¢ dla klienta lub uzytkownika?
Pamietaj, ze korzys¢ musi by¢ konkretna, odczuwalna i znaczaca. Do opisania
tego obszaru mozesz uzyc¢ kilku pytan pomocniczych: Co klient zyskuje: czas,
wygode, spokoj, lepsze zdrowie, prestiz, wptyw? Czy rozwigzanie daje cos,
czego wczesniej nie miat? Jak zmienia jego doswiadczenie dnia codziennego?

Krok 3. Dlaczego klienci lub uzytkownicy wybiorg wtasnie nas? \Wskaz
unikalnos¢ oferty i przewage konkurencyjna. Pamietaj, ze rynki przysztosci
moga by¢ mocno konkurencyjne, dlatego trzeba sie wyréznic. Do opisania
tego obszaru mozesz uzy¢ kilku pytan pomocniczych: Co robimy lepiej,
szybciej, prosciej, bardziej etycznie lub nowoczesnie? Dlaczego nasza
odpowiedz jest bardziej trafna? Czy nasz model zawiera unikalny dostep,
technologig, model dziatania?

Krok 5. Jak klient lub uzytkownik korzysta z naszej wartosci w codziennym
zyciu? Osadz wartos¢ w kontekscie uzycia. Wez pod uwage, ze wartosé jest
realna tylko wtedy, gdy jest uzywana. Do opisania tego obszaru mozesz uzyc¢
kilku pytan pomocniczych: W jakim momencie zycia klient siega po nasze
rozwigzanie? Czy nasza oferta jest zintegrowana z jego codzienna rutyna?
Jakie emocje i nawyki towarzyszg korzystaniu z naszej propozycji?

Krok 5. Jak nasza propozycja wartosci wpisuje sie w przyszie potrzeby
klientéw lub uzytkownikéw? Rozwaz dtugoterminowa trwatos¢ propozycji
wartosci. Pamietaj, ze model biznesowy przysztosci musi by¢ odporny na
zmiany i zgodny z kierunkiem swiata. Do opisania tego obszaru mozesz uzyc
kilku pytan pomocniczych: Czy nasza propozycja odpowiada na wartosci
i oczekiwania, ktore beda wazne za 5-10 lat? Czy wspiera megatrendy (np.
wellbeing, automatyzacja, transparentnosc)? Czy nasz model moze ewoluowac
wraz z klientem i Swiatem?
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e Budowanie Business Model Canvas - Nastepnie zespdt uzupetnia
wszystkie dziewiec¢ pdl klasycznego modelu BMC: segmenty klientow,
propozycje wartosci, kanaty, relacje z klientami, strumienie przychododw,
kluczowe zasoby, dziatania, partnerow i strukture kosztow. Wazne, by nie
traktowac tych elementéw jako oderwanych — chodzi o to, by byty logicznie
powigzane i spojne z centralng wartoscia.

Tworzenie modelu biznesowego to proces projektowania spdjnego systemu
zarzagdzania wartoscia. W centrum tego systemu znajduje sie propozycja
wartosci, ktora stanowi jego fundament. To ona definiuje, jaka konkretna
wartos¢ oferujemy klientowi, jaki problem rozwigzujemy i dlaczego nasza
oferta jest istotna w kontekscie jego zycia. Dlatego prace nad modelem
biznesowym zawsze warto rozpocza¢ wiasnie od niej — dopiero na jej
podstawie buduje sie pozostate elementy, takie jak segmenty klientdw, kanaty
dotarcia, relacje, kluczowe dziatania czy struktura przychodow i kosztow.

Budowanie modelu biznesowgo - krok po kroku

Krok 1: Propozycja wartosci. Wskaz, co oferujesz klientowi i dlaczego to jest
dla niego wazne? Tu trafia esencja Twojej oferty — rezultat wczesniejszych
analiz (szablon wartosci i propozycja wartosci dla modelu biznesowego). Do
opisania tego obszaru mozesz uzyC¢ kilku pytan pomocniczych: Na jakie
przyszte potrzeby, oczekiwania lub leki odpowiada Twoja propozycja? Jakie
wartosci (np. zrownowazenie, prywatnos¢, zdrowie, autonomia) stajg sie
kluczowe dla klientow lub uzytkownikow i jak Twoja oferta je wspiera?Czy
Twoja wartosc bedzie aktualna i istotna takze za 5,10 lub 15 lat?

Krok 2. Segmenty klientéw. Zastanéw sie, dla kogo tworzysz wartos¢? Okres|
kluczowe grupy odbiorcow — moga sie roznic potrzebami, zachowaniami lub
oczekiwaniami.Do opisania tego obszaru mozesz uzy¢ kilku pytan
pomochniczych: Kto bedzie Twoim klientem w przysztosci — jak zmienia sie jego
zachowania, oczekiwania i styl zycia? Jakie nowe segmenty moga pojawic sie
w wyniku trendoéw technologicznych, demograficznych lub spotecznych? Jak
Mozesz tworzy¢ wartosc dla klientow lub uzytkownikow, ktérzy dzis jeszcze nie
istnieja (np. pokolenie Alpha jako dorosli)?

Krok 3. Relacje z klientami. Rozwaz, jakiego rodzaju relacje budujesz
z klientem? W tym obszarze decydujesz, czy Twoja relacja bedzie miata
charakter osobisty, zautomatyzowany, wspolnotowy itp. Do opisania tego
obszaru mozesz uzy¢ kilku pytan pomocniczych: Czy relacje powinny byc
bardziej osobiste, wspdlnotowe, czy zautomatyzowane - i dlaczego? Jak
mozesz zbudowac zaufanie i lojalnos¢ w erze niepewnosci i przetadowania
informacja? Jak technologia (np. Al, metaverse, blockchain) zmieni sposob,
W jaki utrzymujesz relacje z klientem lub uzytkownikiem?
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Krok 4. Kanaty. Opisz, jak docierasz do klienta i dostarczamy mu wartosc? To
nie tylko marketing, ale tez dystrybucja, onboarding, obstuga i serwis. Do
opisania tego obszaru mozesz uzyC kilku pytan pomocniczych: Jakie kanaty
beda preferowane w przysztosci (np. rozszerzona rzeczywistosc, gtos, interfejsy
mozg-komputer)? Czy Twoje kanaty sg elastyczne i dostepne niezaleznie od
miejsca, czasu czy urzadzenia? Jak mozna zintegrowac kanaty fizyczne
i cyfrowe w spdjne, intuicyjne doswiadczenie?

Krok 5. Kluczowe zasoby. Rozwaz, co musisz posiadac, zeby dostarczyc
wartos¢? Zasoby moga byc¢ fizyczne, cyfrowe, ludzkie, intelektualne lub
kapitatowe. Do opisania tego obszaru mozesz uzy¢ kilku pytan pomocniczych:
Jakie zasoby stang sie kluczowe: dane, zaufanie, spotecznosc, Al, algorytmy,
wiedza specjalistyczna? Czy Twoje zasoby s3 odporne na zmiany
technologiczne i geopolityczne? Jak mozesz pozyskac zasoby w sposob
zrownowazony i odpowiedzialny?

Krok 6. Kluczowe dziatania. Pomysl, co nalezy robi¢, zeby model dziatat? Sa to
najwazniejsze procesy, ktdore wspierajg propozycje wartosci i funkcjonowanie
biznesu. Do opisania tego obszaru mozesz uzy¢ kilku pytan pomocniczych:
Jakie dziatania beda kluczowe w erze automatyzacji i rozproszonego dziatania
(np. sieci zdecentralizowane)? Co musisz robi¢ lepiej niz inni: projektowac,
analizowac dane, wspierac¢ spotecznosc, iterowac? Jakie dziatania powinienes
delegowac technologii, a ktére zachowac jako ,ludzkie"?

Krok 7. Kluczowi partnerzy. Zastanéw sie, kto cie wspiera w dostarczaniu
wartosci?  Partnerstwa  zwiekszajg efektywnos¢, zmniejszaja  ryzyko,
przyspieszaja skalowanie. Do opisania tego obszaru mozesz uzyC kilku pytan
pomocniczych: Jakie typy partnerstw (np. z Al, sieciami zdecentralizowanymi,
NGO) stang sie konieczne? Czy mozesz wspottworzyC wartos¢ z klientami,
uzytkownikami, spotecznosciami lub innymi organizacjami? Jak budowac
relacje partnerskie oparte na wspolnych wartosciach i zaufaniu?

Krok 8. Struktura kosztow. Rozwaz, jakie s3g kluczowe koszty w Twoim
modelu? ldentyfikujesz, gdzie sg gtowne obcigzenia — i ktdére z nich s3a
niezbedne. Do opisania tego obszaru mozesz uzy¢ kilku pytan pomocniczych:
Jak zmienig sie Twoje koszty pod wpltywem automatyzacji, regulacji, energii,
danych? Czy Twoje koszty s3a elastyczne | skalowalne w warunkach
niepewnosci? W co warto inwestowac, zeby zyska¢ dtugoterminowa
odpornosc i innowacyjnosc?

Krok 9. Strumienie przychodoéw. Zastandéw sie, na czym zarabiasz? Zdefiniuj
zrédta przychoddw oraz mechanizmy monetaryzacji. Do opisania tego obszaru
mozesz uzyC kilku pytan pomochniczych: Czy Twoje zrodta przychodu s3a
dostosowane do zmieniajacych sie modeli ptatnosci (np. subskrypcje,
mikrotransakcje, dane jako waluta)? Jakie nowe modele monetyzacji pojawia
sie wraz z transformacjag technologiczna (np. tokenizacja, ptatnosc za rezultat)?
Czy przychdod jest efektem jednorazowej transakcji, czy dtugofalowej relacji
i wartosci?
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e Ocena i walidacja modelu - Po wypetnieniu wszystkich obszaréw szablonu
modelu biznesowego warto zatrzymac sie i oceni¢ powstaty model. Co
dziata dobrze? Gdzie pojawiajg sie niespojnosci? Jakie zatozenia trzeba
przetestowa¢ z klientami, zanim ruszymy dalej? Ten etap stuzy
krytycznemu spojrzeniu i identyfikacji potencjalnych luk.

W kontekscie projektowania modeli biznesowych przysztosci ta refleksja ma
jeszcze wieksze znaczenie. Nalezy nie tylko oceni¢ wewnetrzng spojnosc
modelu, ale tez przefiltrowac go przez zmieniajace sie otoczenie: megatrendy,
scenariusze przysztosci, ewolucje wartosci i zachowan klientow. Warto zadac
pytania: Czy ten model bedzie nadal dziatat w Swiecie za 5-10 lat? Ktdre jego
elementy s3 odporne na zmiany, a ktore wymagaja adaptacji lub
alternatywnych wariantow? Jakie zatozenia s3 ryzykowne, bo opieraja sie na
zatozeniach, ktére moga sie zdezaktualizowac?

Na tym etapie pomocne sg narzedzia foresightowe, np. analiza scenariuszowa,
testowanie modelu w réznych wariantach przysztosci czy budowanie
wskaznikdw wczesnego ostrzegania (tzw. early signals). To nie tylko test
realnosci modelu, ale tez okazja do jego uelastycznienia.

e« Planowanie testéw i prototypowania - Zespdt wybiera jeden lub kilka
elementow modelu do przetestowania — np. propozycje wartosci, kanat
sprzedazy czy nowa forme kontaktu z klientem. Tworzy plan
eksperymentow: co chcemy sprawdzic, jak, kiedy i z kim. To podejscie
minimalizuje ryzyko i pozwala zbiera¢ dane do dalszych decyzji.

W projektowaniu modeli biznesowych przysztosci testowanie zyskuje jeszcze
bardziej strategiczny wymiar. Chodzi nie tylko o weryfikacje biezacych zatozen,
ale o badanie, jak model zachowa sie w warunkach, ktéore dopiero nadejda.
Eksperymenty warto projektowac w oparciu o scenariusze przysztosci, zmienne
srodowiskowe, nowe typy uzytkownikow czy alternatywne wartosci.

Zespot powinien zadac sobie pytania: Czy ten element modelu zadziata
w srodowisku zdominowanym przez np. Al, automatyzacje, nowe regulacje lub
kryzysy klimatyczne? Jak uzytkownicy przysztosci mogg zareagowac na nasza
propozycje. Co moze ich przyciggnac¢, a co budzi¢c opdr? Co mozemy
przetestowa¢ z wykorzystaniem prototypow, symulacji, MVP Ilub testow
z "future personas'"?

W tym kontekscie wazne jest nie tylko zbieranie danych, ale umiejetnosc¢ ich
interpretowania w diuzsze] perspektywie. Eksperymenty petnia wiec role
kompasu: pokazujg, w ktorg strone rozwijac¢ model, aby byt nie tylko skuteczny
dzisiaj, ale i odporny, elastyczny i trafny jutro.
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e Iteracja i dopracowanie modelu - Na podstawie testéw model jest
udoskonalany. Zespdt zadaje sobie pytania: co dziata lepiej niz
zaktadalismy? Co nalezy uproscic? Co warto zmienic, by lepiej odpowiadac
na potrzeby klientdw? Iteracja pozwala traktowa¢ model nie jako wersje
ostateczng, ale jako zywa strukture, ktoérg mozna i warto rozwija¢ w czasie.

W kontekscie projektowania modeli biznesowych przysztosci, iteracja nabiera
jeszcze wiekszego znaczenia. Staje sie mechanizmmem ciggtej adaptacji do
zmieniajgcych sie realiow. Swiat przysztosci jest niestabilny, ztozony i peten
niepewnosci, dlatego skuteczny model biznesowy nie powinien byc¢
zamknietym projektem, lecz platforma do eksperymentowania i uczenia sie.

Zespot powinien przy kazdej iteracji zadawac sobie dodatkowe pytania: Czy
model jest odporny na nadchodzace zmiany spoteczne, technologiczne
i Srodowiskowe? Jak mozna zwiekszyC jego elastycznos¢, np. przez
modularnos¢, automatyzacje, skalowalnos¢? Czy uwzglednia zmieniajace sie
wartosci, style zycia i priorytety uzytkownikow przysztosci?

Warto wykorzystywac¢ metody foresightowe (np. testowanie w scenariuszach,
analiza sygnatow zmian), by upewnic sie, ze udoskonalany model nie tylko
odpowiada na aktualne potrzeby, ale potrafi je wyprzedzac. Iteracja w tym
ujeciu to nie tylko poprawianie - to projektowanie w ruchu, swiadome
zarzadzanie ewolucjg modelu w kierunku trwatosci i innowacyjnosci.

Tak poprowadzony warsztat nie tylko angazuje zespdt, ale przede wszystkim
wprowadza do organizacji praktyke projektowego myslenia o modelu
biznesowym. Dzieki temu powstajg rozwigzania realne, oparte na danych,
empatii i testach, a nie wytgcznie na intuicji czy zatozeniach ,z gory”.

Warto pamietac, ze model biznesowy przysztosci to nie gotowy szablon do
wypetnienia, lecz elastyczna, zywa struktura, ktéra ewoluuje razem z klientami
i uzytkownikami, technologig, spoteczenstwem i srodowiskiem. Projektowanie
takiego modelu wymaga odwagi do testowania, umiejetnosci systemowego
myslenia i akceptacji dla porazek jako elementu procesu. Tylko organizacje,
ktore potraktuja model jako dynamiczny organizm - a nie zabetonowang
strategie - beda zdolne nie tylko przetrwac, ale wspottworzyC przysztosc,
zamiast jedynie na nig reagowac.
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Zakonczenie

Tworzenie modeli biznesowych przysztosci to poczatek nowego podejscia do
myslenia o firmie, o kliencie, o wartosci i o roli biznesu we wspotczesnym
swiecie.

Tworzenie modeli biznesowych przysztosci to nie tylko zmiana narzedzi czy
metod - to przede wszystkim zmiana sposobu myslenia o firmie, kliencie,
wartosci i o samej roli biznesu w dynamicznie zmieniajacym sie Swiecie. To
Swiadome odejscie od przestarzatych schematow dziatania, ktore sprawdzaty
sie w stabilnych, przewidywalnych warunkach, ale dzis okazujg sie
niewystarczajace.

Zyjemy w czasach gtebokich przemian, ktére wystawiaja nasze organizacje
i cate spoteczenstwa na nieustanne proby. Kryzys klimatyczny, transformacje
spoteczne, cyfrowa rewolucja, redefinicja pracy, rosnaca niepewnosc
gospodarcza i postepujgca automatyzacja — wszystko to tworzy nowe, ztozone
otoczenie, w ktorym dziataja wspotczesne firmy. W takich warunkach
tradycyjne modele biznesowe, nastawione wytgcznie na efektywnosc¢ i wzrost,
coraz czesciej zawodza.

Dzisiaj potrzebujemy nowych modeli — bardziej otwartych, elastycznych,
empatycznych i zrownowazonych. Modeli, ktére potrafig funkcjonowac nie
tylko w Swiecie znanym, ale i w tym, ktory dopiero sie wytania.

Biznes w nowej rzeczywistosci nie jest juz tylko mechanizmmem do
generowania zysku. To rowniez aktywny uczestnik zycia spotecznego, tworca
rozwigzan i architekt przysztosci. Nowoczesna organizacja powinna byc¢ nie
tylko efektywna, ale tez odpowiedzialna — wobec ludzi, sSrodowiska, wspdlnoty
i przysztych pokolen. W tym ujeciu model biznesowy przestaje by¢ wytacznie
narzedziem operacyjnym - staje sie sSwiadoma decyzjg o tym, jak i po co
dziatamy w sSwiecie.

Model biznesowy to nie statyczny schemat - to proces. To struktura, ktoéra
nieustannie sie zmienia, rozwija, dojrzewa, uczy i reaguje.

W centrum tego podejscia lezy empatia — nie jako hasto, lecz jako kompetencja
strategiczna. To dzieki niej mozliwe jest zrozumienie klientow, pracownikow,
partnerdw, a takze spotecznych i ekologicznych konsekwencji biznesu. Tylko
przez autentyczne wstuchiwanie sie w potrzeby, leki, motywacje i aspiracje
ludzi mozemy tworzy¢ modele, ktore beda miaty sens i wartos¢ — nie tylko
rynkowa, ale tez ludzka.
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Empatia, odwaga do eksperymentowania oraz wizja dziatania to dzis zasoby
cenniejsze niz kapitat czy technologia. To one beda decydowac o tym, kto nie
tylko przetrwa zmiany, ale tez bedzie potrafit ksztattowac je na wiasnych
zasadach.

Firmy, ktore nie tylko reaguja na zmiany, sg ich aktywnymi uczestnikami.
Dlatego:

zadawaj pytania — nawet jesli jeszcze nie znasz odpowiedzi,
testuj pomysty — nawet jesli nie masz pewnosci,

stuchaj ludzi — nawet jesli masz dane,

projektuj wartosci — nie tylko produkty.
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szukaj nas rowniez tu:
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