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Celem opracowania bylto sklasyfikowanie archetypow modeli biznesowych oraz zbada-
nie wptywu wybranego archetypu na wyniki finansowe osiagane przez przedsigbiorstwa
w pierwszych trzech latach dziatalnosci. W pracy po przegladzie literaturowym sklasyfi-
kowano archetypy. Dla przyjetej klasyfikacji przypisano archetyp dla kazdego przedsig-
biorstwa i dokonano analizy wynikéw finansowych na podstawie Rachunku Zyskow i Strat.
Analizowano przychody ze sprzedazy, koszty dziatalno$ci operacyjnej, wynik finansowy
netto jak réwniez marze brutto ze sprzedazy. Wskazano zastosowania oraz ograniczenia
poszczegodlnych archetypow oraz wytypowano te, ktore osiagaja najlepsze wyniki finanso-
we w pierwszych trzech latach prowadzenia dziatalnosci.

Stowa kluczowe: model biznesowy, archetyp, dtugi ogon, freemium, rozdziele-
nie, model otwarty, platformy wielostronne, start-up, upa-
dtos¢, niewyptacalnosé¢

1. WPROWADZENIE

1.1. Zarys badanego problemu

Wedlug Forbesa mniej niz jedna trzecia nowo powstajagcych matych firm
utrzymuje si¢ na rynku przez co najmniej pie¢ lat (Wdjcik, 2014). Najtrudniej jest
przetrzymac na rynku pierwszy rok, w ktorym dziatalno$¢ konczy 25-30% nowo po-
wstatych przedsigbiorstw. Jest to trend rosnacy, o czym przekonuje raport Euler Her-

* Politechnika Warszawska.
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mes z 2017 r. w ktorym autorzy na podstawie wlasnych badan twierdza, ze liczba firm
niewyplacalnych wzrosta w 2016 r. 0 8%, a w 2017 r. zwickszyla si¢ o kolejne 3%.

Wedlug innpoland.pl (Baginski, 2017) 10% firm ma szanse na przetrwanie
pierwszych dwoch lat. Twierdza rowniez, ze dzieki inwestorom szanse start-upu na
przetrwanie wrastaja do 50%. Dane firmy Cayenne Consulting (2017) potwierdzaja
te statystyki na rynku amerykanskim, wskazujac, ze tylko 44% firm dalej funkcjo-
nuje po czterech latach. Prezes Cayenne Consulting Akira Hirai (2009) podaje
katalog najwickszych ryzyk czekajacych na nowo powstajace przedsigbiorstwa:

btedna identyfikacja potrzeby rynkowej,

— bledne oszacowanie wielkosci rynku docelowego,

— brak odpowiedniego czasu na wprowadzenie wymyslonej przez przedsigbior-
stwo innowacji,

— brak zatrudnienia odpowiedniej kadry zarzadzajace;,

— braku umiejetnosci bycia o krok przed konkurencja,

— Dbiurokratyczne,

— brak ptynnosci finansowe;j.

Przedstawiony powyzej katalog czynnikéw doskonale wpisuje si¢ w elementy zde-
finiowane w modelu biznesowym np. przez Osterwadlera i Pigneur. Model biznesowy
odnosi si¢ do logiki firmy, sposobu jej funkcjonowania i sposobu, w jaki tworzy war-
tos¢ dla swoich interesariuszy. Strategia natomiast odnosi si¢ do wyboru modelu biz-
nesowego, dzieki ktoremu firma bedzie konkurowa¢ na rynku (Casadesus-Masanell,
Ricart, 2010). Na rysunku 1 pokazano miejsce modelu biznesowego w organizacji.
Z rysunku wynika, ze warstwa modelu biznesowego znajduje si¢ migdzy warstwa
strategii i procesow, jak rowniez, ze thumaczy w jaki sposéb przedsigbiorstwo za-
rabia pieniadze. Inaczej moéwigc, model biznesowy odzwierciedla hipotez¢ mene-
dzerska o tym, czego klienci potrzebuja i jak przedsicbiorstwo moze zorganizowac
zaspokojenie tej potrzeby i zarabia¢ pieniadze na tym procesie (Teece, 2010). W re-
zultacie zbudowany model biznesowy powinien przyblizy¢ firme do udzielenia od-
powiedzie¢ na pytanie: Jak chcemy zwycigza¢ w biznesie (Welch and Welch, 2005)?
Jak wynika z doswiadczenia Jacka Welcha (legendarnego prezesa GE) udzielenie
odpowiedzi na ww. pytanie stanowi sformutowanie misji organizacji.

Warstwa strategii

Poziom architektury (poziom zarabiania pienigdzy) Warstwa modelu
biznesowego

Poziom wdrozenia (organizacja i przebieg proceséw) Warstwa procesow

o

Rys. 1. Warstwy biznesowe (Osterwalder, 2004, s. 14)

Poziom planowania (wizja, cele)
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Obserwujac rézne modele biznesowe mozna zauwazy¢, ze zawieraja one $cisle
okreslone motywy. Podobne do siebie motywy mozna zamkna¢ w ogolne schematy
tworzenia warto$ci dla klientow, definiujac w ten sposéb archetypy (Baden-Fuller
i Morgan, 2010). W $wietle zacytowanych statystyk dotyczacych duzego odsetka
przedsicbiorstw konczacych dziatalno$¢ w pierwszym, drugim lub trzecim roku
mozna dostrzec wptyw wybranego modelu biznesowego na kondycje¢ finansowa
przedsigbiorstw, poniewaz to on decyduje o sposobie zarabiania pienigdzy. Przyj-
mujac za punkt wyjscia nie sam model biznesowy, ale jego bardziej uogolniong
postac, czyli archetyp, autor postanowit sprawdzi¢, czy zachodzi korelacja migdzy
wynikami finansowymi przedsigbiorstw w pierwszych latach prowadzonej dziatal-
no$ci a wybranym archetypem modelu biznesowego.

Celem niniejszego opracowania jest sklasyfikowanie archetypow modeli bizne-
sowych oraz zbadanie wplywu wybranego archetypu na wyniki finansowe osiaga-
ne przez przedsigbiorstwa w pierwszych trzech latach dziatalnosci. Postawione
w ten sposob zadanie badawcze uszczegélawia zestaw pytan badawczych: Jakie
rodzaje archetypéw modeli biznesowych zdefiniowano w literaturze? Jakie arche-
typy modeli biznesowych osiagaja najlepsze wyniki finansowe w pierwszych
trzech latach prowadzenia dziatalnosci? W celu doprecyzowania pojecia najlepsze
wyniki finansowe nalezy wyjasni¢, ze chodzi o dane pochodzace z rachunku zy-
skow 1 strat tj. przychody ze sprzedazy, koszty dziatalnosci operacyjnej, wynik
finansowy netto.

Cel ten osiagnicto przez analize polskiej i zagranicznej literatury przedmiotu
oraz analiz¢ sprawozdan finansowych przedsiebiorstw dziatajacych wedlug okre-
slonych archetypow modeli biznesowych. Wyniki badania bgda pomocne przed-
sigbiorstwvom w procesie wyboru modelu biznesowego.

1.2. Definicja luki w badaniach

Na rysunku 2 (Ritter, 2017) pokazano pie¢ perspektyw dotyczacych obszarow
badan modeli biznesowych. Podstawg dziatania przedsigbiorstwa sa dziatania, czyli
realizacja proceséw gtownych, ktore dostarczajg warto$¢ klientom. Proces glowny
polega na przeksztalceniu dostgpnych zasobow przy wykorzystaniu mechanizméow
w produkt koncowy. Te dziatania stuzg zrozumieniu, co robi firma i stanowig pod-
stawe dla pozostalych perspektyw. Dziatania majg sens ekonomiczny, gdy podaza-
ja za logika tworzenia wartosci. Polaczenie wielu dzialan definiuje logikg. Po-
szczeg6lne logiki dzialania organizacji mozna taczy¢ w archetypy modelu bizne-
sowego. W zwiazku z tym archetypy stanowig wyzszy poziom agregacji niz logika.
Dopasowanie elementdw, ich agregacja moze prowadzi¢ do optymalizacji modelu
biznesowego.
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Rozmieszczenie
elementow
(opis polaczen mie-
dzy elementami)

Archetypy modelu
biznesowego
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agregacji
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Rys. 2. Pig¢ perspektyw badan modeli biznesowych (na podstawie Ritter, 2017)

Wszystkie perspektywy daja konkretny wglad w modele biznesowe 1 wszystkie
sg niezbedne do pelnego zrozumienia dziatania modeli biznesowych. Zadna z per-
spektyw nie jest wazniejsza.

Przedstawiony na rysunku 2 model pokazuje kompleksowe ramy, ktoére poma-
gaja zrozumie¢ mozliwe obszary badan nad modelami biznesowymi. Badania nad
wymienionymi perspektywami stwarza mozliwo$¢ zaré6wno teoretycznego jak
i praktycznego rozwoju tej dziedziny. Wyzwanie akademickie polega na zdefinio-
waniu jezyka pojeciowego, ktory pozwala na opisanie pigciu przedstawionych
perspektyw. Pie¢ perspektyw moze rowniez stuzy¢ jako punkt wyjscia do konsoli-
dacji literatury na temat modeli biznesowych.

Przeglad literatury umozliwit sklasyfikowanie dotychczas opublikowanych ba-
dan w trzy kategorie. Pierwsza z nich jest definicja modelu biznesowego (Clauf3
i Hoc, 2015). Pisali o nich Jabtonski (2013), Szpringer (2012), Shafer i Smith
i Linder (2005), Linder i Cantrell (2000). Druga kategorig sa publikacje odnoszace
model biznesowy do strategii (Umbeck, 2009). Pisali o nim Falencikowski i No-
galski (2014). Trzecia kategoria obejmuje artykuty dotyczace zrozumienia koncep-
cji modelu biznesowego. Jest ich wedlug Lambert i Davidsona (2013) az 73%
wszystkich publikacji dotyczacych modeli biznesowych. Pisali o tej tematyce No-
galski (2009), Rudny (2015), Brzdoska (2009), Gotebiowski (2008), Banaszyk
(2004), Obtoj (2002), Muszynski (2006). Na szczegdlng uwage zastuguja publika-
cje Vankatramana (2013), ktéry pisze o polaczeniu strategii biznesowe;j i IT, ktora
nazwana jest cyfrowg strategiag biznesowa.
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Przeglad literatury umozliwit rowniez zdefiniowanie luki badawczej. Dotyczy
ona czterech obszarow:

— niewielka liczba artykuléw poddaje praktycznej weryfikacji istniejace modele

biznesowe (Clauf3 i Hock, 2015),

— brak badan empirycznych (Umbeck, 2009),
— brak odniesienia modeli biznesowych do teorii zarzadzania oraz teorii ekono-
micznych (Zott i Amit i Massa, 2011); mozna znalez¢ pojedyncze publikacje

w odniesieniu do teorii ekonomicznych np. Peltoniemi I Vuori (2008) oraz teo-

rii zarzgdzania np. Puhakainen i Malinen (2009),

— brak badan dotyczacych archetypdéw (Ritter i Lettl, 2017).

Autor poruszal juz w swoich publikacjach problematyke modeli biznesowych
dotyczaca elementow modelu biznesowego (Wojtachnik, 2015a), dziatan (Woj-
tachnik, 2016; Wojtachnik 2017b), rozmieszczenia elementow modelu biznesowe-
go (Wojtachnik, 2015b) oraz logiki (Wojtachnik, 2017a). Niniejsza publikacja ma
na celu omoéwienie kolejnej perspektywy — archetypoéw modeli biznesowych oraz
wplywu wybranego archetypu na wyniki finansowe osiggane przez przedsi¢bior-
stwa w pierwszych trzech latach dziatalnosci. W trakcie badan literaturowych ob-
szar ten nie zostal wyczerpujaco opisany, jak rowniez poddany badaniom. Dlatego
autor uznal za zasadne podjecie tego tematu.

2. PRZEGLAD RODZAJOW ARCHETYPOW MODELI
BIZNESOWYCH

Teoretyczne podstawy modelu biznesowego wywodza si¢ z teorii rozwoju
J. Schumpetera (1936). Koncepcja modelu biznesowego nawigzuje do koncepcji
tancucha wartosci E. Portera z 1985 1. 1 jego rozszerzonego pojgcia obejmujacego
systemy warto$ci i strategiczne pozycjonowania z 1996 r. Jego pochodzenia mozna
doszuka¢ si¢ takze w pracach P. Druckera z 1954 r. Jedna z pierwszych, wspoltcze-
snych wizualnych metod opisu modeli biznesowych byta propozycja firmy BCG
wedtug ktorej model biznesowy sklada si¢ z dwoch elementow — propozycji warto-
$ci 1 modelu operacyjnego. Propozycja wartosci odpowiada na pytanie, co firma
oferuje i komu odpowiednio w trzech wymiarach: segmenty docelowe, oferowany
produkt lub ustuga, model przychodow. Model operacyjny odpowiada na pytanie,
z jakim zyskiem firma dostarcza oferte. BCG wyro6znila trzy obszary wptywajace
na wynik firmy: tancuch wartoéci, model kosztow, organizacja (Wojtachnik,
2017a, s. 669).

W 2010 r. Osterwadler i Pigneur opublikowali ksigzke ,,Tworzenie modeli biz-
nesowych”, ktora stanowi praktyczny przewodnik dla ludzi, ktorzy myslg o projek-
towaniu przedsiebiorstw przysztosci lub zmianie przestarzatych modeli bizneso-
wych. Podstawowym narzedziem stuzacym do wizualizacji modelu biznesowego
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jest Szablon modelu biznesowego (ang. Business Model Canvas). Obejmuje on

dziewig¢ elementow podzielonych na cztery obszary: oferte, klientow, infrastruktu-

re i finanse. Wsrdd elementdow mozna wymieni¢: segmenty klientow, propozycja
warto$ci, relacje z klientami, kanaty, strumienie przychodéw, kluczowe zasoby,
kluczowe dziatania, kluczowi partnerzy, struktura kosztow.

Alternatywnym modelem jest Lean Canvas opracowany przez Maurya negujacy
zbyt duzg prostote modelu Osterwadlera. Model ten bardziej koncentruje si¢ na
problemach i ryzykach konkretnej firmy stojacej u progu wprowadzenia nowego
produktu. Drugim filarem, na ktérym oparto ten model, jest przedstawienie kon-
cepcji w uktadzie produkt-rynek. Model ten sktada si¢ z dziewigciu elementow:
problemy, rozwiazania, kluczowe miary, struktura kosztow, segmenty klientow,
unikalna propozycja wartosci, przewaga konkurencyjna, kanaly, strumienie przy-
chodow. Wedlug Maurya wiele firm upada, poniewaz dziataja w warunkach eks-
tremalnej niepewnosci oraz poswiecaja czas na budowe zle dziatajacych produk-
tow. Wedlug autora modelu zrédtem do sukcesu jest zrozumienie maksymalnie
trzech problemoéw, na ktére nalezy znalez¢ odpowiedzi, tworzac produkt i okresle-
nie dla nich rozwigzan (Pucher, 2017, s. 9).

Analizujac tworzone przez przedsigbiorstwa modele biznesowe, mozna je za-
mkngé¢ w ogolne schematy tworzenia wartosci (koncepcje projektowe), ktore prze-
kraczaja granice branzowe (Baden-Fuller i Morgan, 2010). Nazywaja si¢ archety-
pami modelu biznesowego i sa ogoélnymi, dobrze znanymi modelami biznesowymi.
Badania literaturowe wskazaly zaledwie dwa takie ujgcia, ktére zaprezentowali
Baden-Fuller, Haefliger, Giudici oraz Osterwadler, Pigneur.

Baden-Fuller, Haefliger i Giudici (2015) wyszczego6lnili cztery archetypy bizne-
sowe:

— produktu — firma opracowuje produkt lub ustandaryzowang ustuge i sprzedaje
go klientom. Propozycja warto$ci jest transakcyjna: zapewnia produkt lub stan-
dardowa ustuge, ktora klienci beda kupowac;

— rozwigzania problemu — firma wspolpracuje z klientem w celu rozwigzania
problemu, ktory napotkat klient i zapewnia zintegrowane rozwigzanie. Propo-
zycja wartosci jest relacyjna: dostosowywac rozwiagzania do kazdego klienta;

— laczace strony — firma taczy kupujacych i sprzedajacych na ich rynku online lub
fizycznym. Propozycja wartosci jest transakcyjna: utatwienie wymiany;

— wielostronny — firma dostarcza rézne produkty lub uslugi ré6znym grupom
klientow. Propozycja wartos$ci jest wielostronna: jedna grupa klientow otrzymu-
je dodatkowe korzysci dzigki temu, ze inne grupy dokonujg transakcji.

Z kolei Osterwadler i Pigneur (2010) wytypowali pie¢ archetypow:

— rozdzielenie — polega na wyrdznieniu trzech rodzajow dziatalnosci:

a) innowacje produktowe — wczesne wykreowanie produktu z wyjatkowa war-
toscia dla nabywcy wiaze si¢ z brakiem ceny referencyjnej (poniewaz brak
konkurencji) oraz mozliwo$cia zadania wyzszej ceny i uzyskaniem znaczne-
go udzialu w rynku. Firma powinna si¢ skoncentrowa¢ na pozyskiwaniu
wartosciowych pracownikow i ich zatrzymaniu jak rowniez innowacyjnosci.
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Kluczowe znaczenie ma réwniez szybko$¢ urynkowienia innowacji ze
wzgledu na jak najszybszy zwrot z inwestycji i wyprzedzenie konkurencji,

b) zarzadzanie relacjami z klientami — koncentracja na budowaniu relacji
z klientami powoduje wysokie koszty zwigzane z pozyskiwaniem klientow,
ktére zmuszaja do maksymalnego wykorzystania ich mozliwosci. Firma,
wybierajac t¢ strategie¢, powinna skoncentrowac si¢ na oferowanej ustudze
i koncentrowac¢ na kliencie. Kluczowe w przypadku tej strategii sg korzysci
zakresu,

¢) zarzadzanie infrastrukturg — koncentracja na infrastrukturze z uwagi na duze
koszty state narzuca przedsiebiorstwu wysoki poziom produkcji dla utrzy-
mania niskich kosztéw jednostkowych. Firma powinna si¢ skoncentrowac na
kosztach i dazy¢ do standaryzacji, przewidywalnos$ci i wydajnosci (Sierpin-
ska i Jachna, 2004). Korzy$¢ wynika z ekonomii skali,

dtugi ogon — model polegajacy na sprzedazy mniejszych ilosci wiekszej liczby
produktow czy ustug. W ofercie firmy znajduje si¢ duza liczba produktow ni-
szowych. Rentownos$¢ modelu wynika ze skumulowanej sprzedazy matej liczby
wielu produktow. Model ten nie wymaga duzych naktadéw na magazynowanie
ze wzgledu na niewielkie poziomy magazynowe produktow. Warunkiem powo-
dzenia wdrozenia szablonu dlugiego ogona jest stworzenie platformy gwarantu-
jacej tatwy dostep do produktow niszowych;

platformy wielostronne — kojarza ze soba dwie odrebne, ale wzajemnie powia-

zane grupy klientow. Platformy wielostronne dajg warto$¢ dla jednej grupy

klientow pod warunkiem, ze istnieje mozliwos¢ nawigzania kontaktu z druga
grupa. Tworzy ona efekt sieci, zyskujac na wartosci, przyciagajac nowych uzyt-
kownikow;

freemium — zapewnia przynajmniej jednemu z segmentow klientow korzystanie

z oferty bez optaty. Koszty obstugi nieptacacych klientoéw pokrywaja albo inne

segmenty klientow, albo inne elementy modelu biznesowego. Darmowa oferta

jest dostepna sie w trzech schematach biznesowych:

a) platformy wielostronne — schemat polegajacy na istnieniu kilku segmentow
klientéw z czego jeden z nich otrzymuje darmowa ustuge lub produkt. Kosz-
ty dotowania jednego z segmentow klientow pokrywa inny segment,

b) freemium — schemat ten zapewnia darmowg podstawowa ustugg oraz ustuge
rozszerzong za oplata. Darmowa ustuga ma za zadanie przyciagna¢ klientow,
wsrod ktorych pojawia si¢ tacy, ktorzy beda potrzebowac oferty rozszerzo-
nej za ktorg zaptaca. Koszty platformy, promocji marki oraz obstugi niepta-
cacych klientow pokrywaja ptacacy klienci,

¢) przyneta i haczyk — schemat, w ktérym podstawg jest zastawienie przyngty
na kupujacego. Przynetom jest zwykle mozliwos¢ taniego zakupu produktu
lub ustugi po cenie nizszej od kosztéw wytworzenia. Taki zakup oznacza po-
tknigcie haczyka, ktorym jest podjecie zobowigzania przez klienta do pono-
szenia stalych oplat za utrzymanie/eksploatacje przynety,
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— otwarte modele biznesowe — wykorzystywane sa w celu tworzenia wartosci na
drodze wspolpracy firm z zewng¢trznymi partnerami. Mozliwe sg dwa rodzaje
wspoOtpracy:

a) ze $rodka na zewnatrz — firmy przyciagaja najlepszych specjalistow z bran-
zy, ktorzy tworza pomysty R&D i wprowadzaja rozwigzania na rynek.
W modelu ze $rodka na zewnatrz firma sprzedaje pomysty nie wykorzystane
W organizacji,

b) z zewnatrz do $rodka — firmy zatrudniaja dobrych specjalistow ale jednocze-
$nie zdajg sobie sprawe, ze nie wszyscy pracujg dla niej. Upatruja zewngtrz-
ne R&D jako zrodlo wartosci. W modelu z zewnatrz do $rodka firma kupuje
pomysty z zewnatrz.

Warto rowniez wspomnie¢ o archetypach modeli biznesowych Timersa (2002),
Rappa (2006), Weil i Vitale (2001), Hartman i1 Sifonis i Kador (1999), Combe
(2006), Olczak (2004), Grudzewski i Hejduk (2004). Sa to archetypy dedykowane
e-commerce, w przeciwienstwie do opisanych powyzej, ktore mozna wykorzystac
do kazdego przedsigbiorstwa. Archetypy te zostaty opisane w latach 1999-2006.
Archetypy modelu biznesowego, poruszone w niniejszym artykule, zostaty omo-
wione w latach 2010-2015. Roznica dekady w dobie rozwoju informatyki powodu-
je, ze wymienione modele sg zdecydowanie mniej uzyteczne dla wspolczesnej
gospodarki niz archetypy modeli Osterwadlera i Pigneur oraz Baden-Fuller i Hae-
fliger i Giudici. W latach 1999-2006 pisano jeszcze o modelach biznesowych pod-
czas, gdy dzisiaj opisane w wymienionych publikacjach modele biznesowe nalezy
nazwa¢ archetypami modelu biznesowego.

Ze wzgledu na bardziej szczegdtowy podziat archetypow, ktorego dokonali
Osterwadler i Pigneur w dalszych badaniach bedzie on podstawg klasyfikacji
i odniesienia.

3. WYNIK BADANIA

3.1. Okreslenie zakresu badania i charakterystyka badanej grupy

W badaniu wzi¢to udziat 28 firm z czego 20 jest notowanych na rynku New-
connect. Formg prawng badanych przedsigbiorstw jest spotka akcyjna (20 przed-
siebiorstw) lub spoétka z ograniczona odpowiedzialnoscia (8 przedsiebiorstw). Jed-
na firma zostala postawiona w stan upadlosci. Wéroéd badanych przedsigbiorstw
mozna wymieni¢ tak znane portale jak: znanylekarz.pl, wykop.pl, wizaz.pl, jakdo-
jade.pl, getresponse.com, pyszne.pl.

W pracy sklasyfikowano archetypy wg propozycji Osterwadlera i Pigneur, po
dokonanym przegladzie literaturowym. Analizowane przedsicbiorstwa sklasyfiko-
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wano w 5 archetypow modelu biznesowego zdefiniowane przez Osterwadler i Pi-

gneur:

— dlugi ogon — 14%,

— freemium — 11%,

— otwarte modele biznesowe — 18%,

— platforma wielostronna — 18%,

— rozdzielenie — 39%.

Dla przyjetej klasyfikacji przypisano archetyp dla kazdego przedsicbiorstwa
i dokonano analizy wynikow finansowych. Metoda badawcza bylta analiza rachun-
ku zyskow i strat za lata 2002-2016. Pod uwage brano pierwsze trzy lata prowadzenia
dziatalno$ci. Rachunek zyskéw i strat jest obok bilansu jednym z najwazniejszych
sprawozdan finansowych. Sprawozdanie to rejestruje tworzenie si¢ wyniku finanso-
wego przedsigbiorstwa, zawiera wielkosci strumieniowe, systematyzujac wszystkie
przychody i odpowiadajace im koszty w grupy, co pozwala na ustalenie wynikow
czastkowych z poszczegdlnych rodzajow dziatalnosci. Na potrzeby badania analiza
rachunku zyskow i strat obejmuje (Sierpinska, Jachna, 2004):

— Ustalenie i oceng zmian wielko$ci dynamiki przychodéw ze sprzedazy, kosztow
dziatalno$ci operacyjnej, zysku netto. Dynamika jest mierzona w drugim i trze-
cim roku w stosunku do pierwszego.

— Badanie struktury przychodéw i kosztow.

Dane do analiz zostaly zakupione w firmie Wydawnictwo C.H. Beck i pobrane
z platformy https://legalis.pl/. Umowa z dostawcg danych przewidywata brak moz-
liwosci publikacji nieprzetworzonych danych. W badaniu zostaly pomini¢te firmy
prezentujace skrajnie wysokie warto§ci w wynikach finansowych w poszczegodl-
nych latach w stosunku do innego okresu, co moze by¢ wynikiem btedéw w zaku-
pionych danych.

W badaniu nie mozna wyciagna¢ wniosko6w na podstawie §redniej, poniewaz
rozktady wartosci przychodow netto ze sprzedazy, kosztow dziatalno$ci operacyj-
nej i zysku netto sg silnie asymetryczne. Asymetria wspomnianych wartosci jest
cecha spodziewang ze wzgledu na mozliwo$¢ osiagania przez przedsigbiorstwa
roznych wynikow finansowych, gdyz domena ich dziatalnosci jest zréznicowana.
W konsekwencji przedsicbiorstwa dostarczaja dobra o zréznicowanej wartosci na
rynki o roznej chtonnosci. W efekcie ich wyniki finansowe mogg by¢ mocno zroz-
nicowane mimo dzialania wedtug tego samego archetypu. Z wyzej wymienionych
powoddéw do oceny i poréwnania wynikow zastosowano miar¢ pozycyjng — media-
ne. Ponizej objasniono opisane zjawisko, a wyniki przedstawiono w tabeli 1:

— Pierwszy przypadek dotyczy bardzo duzej maksymalnej dynamiki przychodéw
ze sprzedazy dla archetypow Otwartego modelu biznesowego oraz platformy
wielostronnej. Szczegdtowa analiza sprawozdan finansowych ttumaczy tak du-
73 maksymalng dynamike. Okazuje si¢, ze w badaniu braty udziat przedsiebior-
stwa, ktore w pierwszym roku dziatalno$ci osiagaly bardzo mate przychody net-
to ze sprzedazy w porownaniu do roku drugiego i trzeciego. Koncentrowaty sig¢
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one na tworzeniu propozycji wartosci (generujac tym samym koszty) i p6zno
rozpoczynajac sprzedaz.

— Mozna roéwniez zauwazy¢ bardzo duza asymetri¢ kosztow dziatalnosci opera-
cyjnej w przypadku archetypu dtugiego ogona, ktora objawia si¢ wysoka warto-
$cig maksymalng i trzeciego kwartyla, podczas gdy mediana jest na podobnym
poziomie do pozostatych archetypow. Jest to pojedynczy przypadek, w ktorym
w pierwszym roku firma odnotowata bardzo mate koszty z dziatalnosci opera-
cyjnej, ktore urosty o 66,29 p.p. i 63,32 p.p. kolejno w drugim i trzecim roku.
Wazrost kosztow byt zwigzany z naktadami na marketing.

Tabela 1. Dynamika zmian badanych miar w ujeciu statystycznym

Dynamika przychodéw netto z sprzedazy

2 rok 3 rok
Min Ql Mediana Q3 Max Min Ql Mediana| Q3 | Max
Dhugi ogon 028 | 044 095 | 149 | 166 | 042 | 055 | 1,37 | 7,20 | 899
Freemium 244 | 244 348 | 417 | 348 | 399 | 399 | 7,04 | 854 | 8,54
](J)itzﬁzgt:wi“’dele 0,08 | 044 1,00 | 7,14 | 1294 | 0,15 | 083 | 10,66 |48,74 5872
gj‘(jﬁ‘r’gna“’iel"' 1,00 | 1,04 7,19 | 1577 2576 | 1,12 | 3,06 | 7.98 |46,60|79,44
Rozdzielenie 0,12 | 1,11 134 | 644 | 30,18 | 012 | 0,79 | 200 | 927 |20,10

Dynamika kosztow dziatalnosci operacyjnej

2 rok 3 rok
Min Ql Mediana Q3 Max Min Ql Mediana| Q3 | Max
Dhugi ogon 027 | 032 046 | 5008 | 6629 | 0,00 | 006 | 022 |47,84|63,32
Freemium 121 | 121 164 | 617 | 617 | 145 145 | 3,71 [11,32]11,32
](D)itzﬁzgt:wi“’dele 0,15 | 032 0,90 188 | 238 | 0,15 | 034 | 1,9 |528 | 796
Is’tlfg;‘r’;“”ielo‘ L12 | 1,19 1,65 | 310 | 390 | L1l | 138 | 254 |11,16]18.24
Rozdzielenie 033 | 1,00 129 | 247 | 469 | 049 | 093 | 187 | 276 | 473

Dynamika zysku netto

2 rok 3 rok
Min Ql Mediana Q3 Max Min Ql Mediana| Q3 | Max
Dhugi ogon 023 | 088 281 | 797 | 926 | 027 | 126 | 425 |29,79 3694
Freemium -10,88| -10,88 | -1,57 | -040 | -040 | 25,07 | -25,07 | 3,37 | 0,24 | 0,24
gtzvrvlzgfwf"dele 540 | -3,12 | 063 164 | 180 | -0.85 | -0,55 | 029 | 062 | 075
;lfg;‘r’;mmelo‘ “125 | 049 | 078 | 602 | 900 |-11,31| =539 | 1,51 |12,09 21,59
Rozdzielenie | —2,77 | 0,10 075 | 313 | 4845 | -025 | 003 | 1,04 | 4,08 |12538
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— dla przychodoéw netto ze sprzedazy zauwazono bardzo wysokie maksymalne
warto$ci dla archetypu Rozdzielenia oraz dtugiego ogona przy niskich warto-
Sciach trzeciego kwartyla. Swiadczy to o osiaganiu przez pojedyncze przedsie-
biorstwa bardzo duzej dynamiki wzrostu zysku netto. Zarowno archetyp dtugie-
go ogona jak i rozdzielenia polega na stworzeniu propozycji wartosci, ktora
czerpie zyski z ekonomii skali. Potwierdza to analiza sprawozdan finansowych.
Nalezy réwniez nadmieni¢, ze pozostalym przedsigbiorstwom nie udalo sig
osiaggnac tak dobrego efektu wynikajacego z ekonomii skali w ciggu trzech lat.

3.2. Omo6wienie wynikow badania

Na rysunku 3 zaprezentowano, jak si¢ ksztattuje dynamika przychoddéw netto ze
sprzedazy dla roznych archetypoéw. W badanym okresie odnotowano wzrost przy-
chodéw ze sprzedazy mierzony mediang w drugim i trzecim roku we wszystkich
archetypach modeli biznesowych. Wszystkie archetypy odnotowaty wickszy
wzrost przychoddéw ze sprzedazy w trzecim roku niz w drugim. Najwiekszy wzrost
dynamiki przychodu ze sprzedazy w trzecim roku w stosunku do drugiego roku
odnotowano dla archetypu otwartego modelu biznesowego (9,66 p.p.) oraz free-
mium (3,66 p.p.). Najgorszy wynik w tej kategorii osiagnat archetyp dtugiego ogo-
na (0,42 p.p.), ktéry mozna wytlumaczy¢ statym i stabilnym wzrostem sprzedazy
na ograniczonym rynku.

Rozdzielenie t3§*oo
Platforma wielostronna || 15 *®

" i " 10,66
Otwarte modele biznesowe 1,00 ;

. 7,14
Freemium 3,48

otugiogon [ 357

0,00 2,00 4,00 6,00 8,00 10,00 12,00

m3rok m2rok

Rys. 3. Dynamika przychodow netto ze sprzedazy [%]

Na rysunku 4 zaprezentowano, jak si¢ ksztattuje dynamika kosztéw dziatalnosci
operacyjnej dla roznych archetypow.
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Rozdzielenie 1,29 1,87
Platforma wielostronna 165 2,54
Otwarte modele biznesowe 0,90 1,99
Freemium 164 3,71
Dlugi ogon 0 220,46

0,00 050 100 150 2,00 250 3,00 350 4,00
m3rok m2rok

Rys. 4. Dynamika kosztow dziatalnos$ci operacyjnej [%]

We wszystkich archetypach odnotowano wzrost kosztéw dziatalnosci operacyj-
nej mierzonej mediang w drugim i trzecim roku. W przypadku archetypu dtugiego
ogona w trzecim roku dynamika kosztow dziatalnosci operacyjnej byta nizsza niz
w drugim i wynosita 0,22% w trzecim roku, a w drugim roku 0,46%. Szukajac
wyjasnienia takiego zjawiska w sprawozdaniach finansowych, mozna zauwazy¢
mniejsze inwestycje w platforme¢ sprzedazowa. Najwiekszy wzrost kosztow w trze-
cim roku w stosunku do drugiego odnotowano dla archetypu freemium (2,07 p.p.),
co jest zwigzane ze wzrostem wydatkow na marketing. Najmniejszy wzrost dyna-
miki odnotowano dla archetypu rozdzielenie (0,42 p.p.) oraz platforma wielostron-
na (0,98 p.p.).

Na rysunku 5 zaprezentowano jak si¢ ksztattuje dynamika zysku netto badanych
archetypow. Zdecydowanie najwigkszg dynamike wzrostu zysku w trzecim roku
w stosunku do drugiego odnotowat archetyp dtugiego ogona (mediana 1,44 p.p.).
Gorsze wyniki, ale w dalszym ciagu z dynamika w trzecim roku wigksza niz
w drugim generujg archetypy rozdzielenie i platforma wielostronna. Wyjasnienie
takich wynikéw jest zwigzane z osiagnigciem przez te archetypy odpowiedniej
skali i czerpanie z niej zyskow.

Inaczej wyglada kwestia w przypadku pozostatych archetypdéw. Otwarte modele
biznesowe odnotowaty w trzecim roku mniejszy wzrost zysku netto niz w drugim.
Jest to zwigzane z naturg tego archetypu, ktory wymaga inwestycji, ktore trudno
jest przewidzie¢, kiedy beda spienigzone. Najgorsze wyniki osiggnat archetyp
freemium, ktory w kazdym kolejnym roku notowat coraz wigksza dynamike straty
(mediana —1,57% w drugim roku i —3,37% w trzecim roku). Wyniki te sg efektem
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niskiej konwersji nieptacacych uzytkownikéw w ptacacych oraz wysokimi koszta-
mi marketingu.

I 1,14
Rozdzielenie 'Q75

i 1,51
Platforma wielostronna 0,78

0,29

Otwarte modele biznesowe 0,63

3,37
-1,57

) 4,25
Dlugi ogon 2,81

4,00 -3,00 -2,00 -1,00 0,00 1,00 2,00 3,00 4,00 5,00
m3rok m2rok

Rys. 5. Dynamika zysku netto [%]

W dalszej czesci dokonano analizy rachunku zyskow 1 strat (RZiS) dla kazdego
archetypu. Badano marzg brutto, przychod netto ze sprzedazy, koszty dziatalnosci
operacyjnej i zysk netto we wszystkich przedsiebiorstwach dla kazdego archetypu
probujac pokazad istniejace prawidlowosci. Ponizej zaprezentowano ogdlne wnio-
ski wyciagnicte dla kazdego archetypu.

Dla archetypu freemium mozna wskaza¢ nastepujace zaleznosSci wynikajace
z RZiS:

— wszystkie przedsigbiorstwa zanotowaty stratg w pierwszym i drugim roku dzia-
falnosci, tylko 30% firm nie odnotowato straty w 3 roku notujac niewielki
wzrost na poziomie 0,24%,

— przedsi¢gbiorstwa notowaly staly wzrost przychodéw (dynamika mierzona me-
diang wynosita odpowiednio 3,48% w drugim roku i 7,14% w trzecim roku),

— koszty w kolejnych latach rosty wiecej niz przychody, za sprawa rosnacych
naktadéw na marketing.

Dla archetypu platforma wielostronna mozna wskaza¢ nastgpujace zaleznosci
wynikajace z RZiS:

— w pierwszym roku dziatalno$ci 40% przedsigbiorstw nie osiagne¢lo straty,
a w drugim i trzecim 80% (mediana dynamiki zysku netto 0,78% w drugim ro-
kui 1,51% w trzecim roku),
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V4

wysoka marza brutto ze sprzedazy (mediana —14%, 4%, 29% kolejno w pierw-
szym, drugim i trzecim roku dziatalno$ci),

przedsigbiorstwa notowaly staty wzrost przychodéw (mediana dynamiki 2,33%
w drugim roku i 7,98% w trzecim).

Dla archetypu Rozdzielenie mozna wskaza¢ nastgpujace zaleznoséci wynikajace

RZiS:

niska marza brutto ze sprzedazy (mediana —42%, 1%, 4% kolejno w pierwszym,
drugim i trzecim roku dziatalnosci),

45% przedsigbiorstw zanotowato strate w pierwszym, 18% w drugim i trzecim
roku dzialalnosci,

dynamika zysku netto jest w miar¢ wyré6wnana we wszystkich przedsigbior-
stwach (mediana dynamiki zysku netto 0,75% w drugim roku i 1,14% w trze-
cim roku) z jednym ekstremalnie duzym odst¢pstwem (48,45% w drugim roku
1 125,38% w trzecim roku) w firmie, ktéra rozpoczeta sprzedaz na skale mig-
dzynarodowa.

Dla archetypu dtugi ogon mozna wskazac¢ nastgpujace zaleznosci wynikajace

z RZiS:

wysoka marza brutto ze sprzedazy (mediana —68%, 6%, 34% kolejno w pierw-
szym, drugim i trzecim roku dziatalnosci) wbrew powszechnie uwazanym opi-
niom (Osterwadler i Pigneur, 2010),

w pierwszym roku wszystkie przedsiebiorstwa zanotowatly strate, co jest zwia-
zane z tworzeniem platformy sprzedazowej,

od drugiego roku prowadzenia dziatalno$ci wszystkie przedsiebiorstwa odno-
towaly dodatni zysk netto (mediana dynamiki zysku netto 2,81% w drugim roku
14,25% w trzecim roku),

przedsigbiorstwa notowaly staty wzrost przychodow,

koszty w kolejnych latach malaty za sprawa zakonczenia inwestycji w platfor-
me sprzedazowa, ktora zostata zbudowana w pierwszym roku.

Dla archetypu otwartego modelu biznesowego mozna wskaza¢ nastepujace za-

leznos$ci wynikajace z RZiS:

niska marza brutto ze sprzedazy (mediana —1%, 15%, —5% kolejno w pierw-
szym, drugim i trzecim roku dziatalno$ci),

60% przedsigbiorstw zanotowato strate w pierwszym roku, 40% w drugim
1 trzecim roku dzialalnosci,

dynamika zysku netto jest wyrdwnana we wszystkich przedsiebiorstwach i bar-
dzo mata (mediana dynamiki zysku netto 0,63% w drugim roku i 0,29% w trze-
cim roku),

40% przedsigbiorstw odnotowato znaczacy wzrost przychodéw w trzecim roku
za sprawg inwestycji w innowacje w pierwszych dwoch latach bez jej komercja-
lizacji.
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4. PODSUMOWANIE

Celem opracowania byto sklasyfikowanie archetypoéw modeli biznesowych oraz
zbadanie wplywu wybranego archetypu na wyniki finansowe osiggane przez
przedsicbiorstwa w pierwszych trzech latach dziatalno$ci. Autor dokonatl przegladu
literatury dotyczacego modeli biznesowych i wykazal istniejace luki badawcze.
W jedng z luk badawczych wpisuje si¢ niniejsze badanie. W literaturze znaleziono
probe uzyskania podobnych rezultatow przez Will, Malone, D’Urso, Herman,
Woerner (2005), jednakze autorom nie udato si¢ aformutowac takich wnioskow jak
autorowi niniejszej publikacji, co czyni publikacje unikalng w skali §wiatowe;.
W pracy sklasyfikowano archetypy wedtug propozycji Osterwadlera i Pigneur, po
dokonanym przegladzie literaturowym. Dla przyjetej klasyfikacji przypisano arche-
typ dla kazdego przedsiebiorstwa i dokonano analizy wynikéw finansowych na
podstawie rachunku zyskow 1 strat. Analizowano przychody ze sprzedazy, koszty
dziatalnosci operacyjnej, wynik finansowy netto jak réwniez marze brutto ze
sprzedazy. W celu odpowiedzi na pytanie, jakie archetypy modeli biznesowych
osiagaja najlepsze wyniki finansowe w pierwszych trzech latach prowadzenia dzia-
alno$ci, wyniki zebrano w tabeli 2. W tabeli czcionka pogrubiong oznaczono war-
to$ci przemawiajace za wyborem danego archetypu, a czcionka pochylona zagro-
zenia.

Tabela 2. Podsumowanie wynikéw finansowych wplywajacych na wybor okre§lonego

archetypu
S| Koot | i | Ocskivana | 200
Archet sr; m b kapitatu przychodow ze marza rzycho-
P Y P sprzedazy w 213 roku Przy
roku w 213 roku (mediana) (mediana) dow >10%
(% firm) (% firm) (% firm)
Rozdzielenie 45% 18% 0,75%; 1,14% 1%; 4% 18%
Platforma 0, o o/ . 0 0/ . 0, 0
wielostronna 60% 20% 2,33%; 7,98% 4%; 29% 40%
Otwarte
modele 60% 40% 0,69%; 0,29% 15%; 5% 40%
biznesowe
Freemium 100% 100%, 70% | 3,48%; 7,14% | —25%, —34% 0%
Dhugi ogon 100% 0% 2,81%; 4,25% 6%; 34% 0%
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Badania nie potwierdzity, wbrew powszechnie panujacym opiniom (Osterwa-
dler, Pigneur, 2010), ze archetyp dtugiego ogona cechuje si¢ niska marzg ze sprze-
dazy. Potowa badanych przedsiebiorstw osiggneta marzg brutto ze sprzedazy na
poziomie 6% w drugim roku (co poniekad pokrywa si¢ z panujaca opinig). Potowa
przedsiebiorstw przekroczyta prog 34% marzy brutto ze sprzedazy w trzecim roku
dziatalnosci, co przeczy dotychczasowym publikacjom.

Dla inwestoréw z ograniczonym budzetem, ktoérzy chca jak najszybciej zaczac
osiagga¢ zyski, najlepsze archetypy to dlugi ogon i platforma wielostronna. Bez-
piecznym wyborem jest rowniez archetyp rozdzielenia. Ci, ktory maja Swietny
pomyst, ktory przyciagnie miliony nieptacacych uzytkownikéw musza si¢ liczy¢ ze
stratami w pierwszych latach dziatalnosci, chyba ze jest to pomyst na miar¢ Face-
book czy Google i od razu znajda odpowiedni model generowania zyskow, co zaje-
o tym firmom wiele lat. Szukanie bowiem wlasciwego modelu zarabiania pienie-
dzy moze zaja¢ tak jak w przypadku Google 8 lat (Wojtachnik, 2015a). Z prasy
i telewizji mozemy stysze¢ o wielkich sukcesach przedsi¢biorstw dziatajacych
wedtug takiego archetypu, jednak sa to pojedyncze przypadki, ktérym udato sig
wypracowaé odpowiednig propozycje wartosci dla klienta w korzystnym modelu
kosztowym. Wyniki badan pokazuja przedsiebiorstwa, ktérym nie udato si¢ tego
dokona¢, co powinno stanowi¢ sygnal ostrzegawczy dla inwestora. Jednym z moz-
liwych scenariuszy dla przedsiebiorstwa w tym modelu jest konieczno$¢ pozyska-
nia inwestora strategicznego, gdy wilasciciel nie jest w stanie finansowaé dalej
strat.

Ponizej przedstawiono determinanty wyboru poszczegdlnych archetypdw z per-
spektywy prowadzonych badan:

— Wybierajac model freemium, nalezy si¢ liczy¢ z ponoszeniem strat przez pierw-
sze trzy lata. Jedynie 30% przedsigbiorstw nie osiggne¢to straty w trzecim roku.
Wynika z tego konieczno$¢ posiadania odpowiedniego kapitalu na inwestycje
lub liczenie si¢ z konieczno$cia pozyskania inwestora strategicznego. Firmy
dzialajace w tym modelu notowaly wzrost przychodéw netto ze sprzedazy
w kolejnych latach. Przychody te nie rekompensuja kosztéw ponoszonych na
nieplacacych uzytkownikow. W zwiazku z tym strategia firm dziatajacych we-
dtug archetypu freemium zaklada zwigkszanie liczby uzytkownikow, z ktorych
okoto 0,2—7% bedzie uzytkownikami ptacacymi. W zwiazku z tym kluczowymi
kosztami byly rosnace naklady na marketing.

— Wpybierajac archetyp platformy wielostronnej, mozna oczekiwaé, ze firma nie
odnotuje straty w drugim i trzecim roku dziatalnosci, tak jak 80% badanych
przedsigbiorstw. W pierwszym roku dziatalno$ci mozna oczekiwac straty, tak
jak to zanotowalo 60% badanych firm. W efekcie model ten nie wymaga pod-
noszenia kapitalu na pokrycie ewentualnych strat w drugim i trzecim roku dzia-
lalno$ci. Mozna réwniez oczekiwa¢ wysokiej marzy. Potowa badanych przed-
sigbiorstw osiggnela marz¢ brutto ze sprzedazy na poziomie 29% w trzecim ro-
ku. Przedsigbiorstwa notowaty staty wzrost przychodéw (osiagajac mediang
7,98% w trzecim roku).



Analiza porownawcza wynikéw finansowych osigganych... 277

— Wpybierajac dzialalnos¢ wedtug archetypu rozdzielenia nalezy si¢ liczy¢ z niskimi
marzami, maksymalnie 4% w trzecim roku dziatalno$ci. Mozna oczekiwaé, ze
firma nie odnotuje straty w drugim i trzecim roku dzialalnosci, tak jak 82% ba-
danych przedsigbiorstw. W pierwszym roku jest 45% szansy na odnotowanie stra-
ty. W zwigzku z tym podobnie jak w archetypie platformy wielostronnej model ten
nie wymaga podnoszenia kapitatu na pokrycie ewentualnych strat w drugim 1 trze-
cim roku dziatalnosci. Przedsigbiorstwa notowaty staly wzrost przychodow.

— Wpybierajac archetyp dlugiego ogona mozna oczekiwaé wysokiej marzy w trze-
cim roku (mediana 34%). W pierwszym roku dziatalno$ci nalezy liczy¢ si¢ ze stra-
ta, ktéra wynika z wysokich kosztow ponoszonych na tworzenie platformy han-
dlowej. W kolejnych latach mozna oczekiwa¢ zysku tak jak 100% badanych przed-
sicbiorstw. Model ten zapewnia state niewielkie wzrosty przychodow ze sprzedazy.

— Woybierajac archetyp otwartego modelu biznesowego, mozna oczekiwac niskiej
marzy brutto ze sprzedazy. Wigkszo$¢ przedsigbiorstw (60%) notuje stratg
w pierwszym roku, czego réwniez nalezy si¢ spodziewac. Prawdopodobienstwo
osiagnigcia straty w kolejnych latach wynosi 40%. Firmy cechuje niska dyna-
mika zysku ze sprzedazy w pierwszych trzech latach. Takie wyniki thumaczy
cecha tego archetypu — wytwarzanie innowacji i ponoszenie znaczacych kosz-
tow do czasu komercjalizacji. Zatem mozna si¢ rowniez spodziewac znaczacych
wzrostow przychodow po komercjalizacji wytwarzanej innowacji. Jak pokazuja
badania, 40% przedsigbiorstw osiaga takie wyniki w 3 roku.

Analizujac wyniki, nalezy zwroci¢ uwage na ograniczenia zwigzane z przepro-
wadzonym badaniem dotyczace matej proby badawczej — 28 przedsigbiorstw. Dru-
gim ograniczeniem jest wyciaganie wnioskow na podstawie wynikéw finansowych
polskich przedsigbiorstw, mimo ze cz¢$¢ z nich dziata na rynku migdzynarodowym
(np. getresponse.com, ktora posiada 350000 klientow z catego Swiata (Implix, 2018)).
Opisane ograniczenia sa zwigzane z utrudnionym dostepem do zakupu danych finan-
sowych przedsigbiorstw, ktore mozna opublikowac. Autor planuje rozszerzenie
badan w ramach grantu z NCBiR, ktére wyeliminujg opisane ograniczenia. Jako
kolejny kierunek dalszych badan nalezy wskaza¢ analize bilansu przedsigbiorstw
dziatajacych wg opisanych archetypow.

To, ze niektore modele biznesowe radza sobie lepiej niz inne potwierdzaja ba-
dania Will, Malone, D’Urso, Herman, Woerner (2005). Autorzy badania sklasyfi-
kowali nastgpujace archetypy modeli biznesowych: tworca, dystrybutor, wiasciciel,
broker. Do wspomnianych archetypoéw przedsigbiorstwa byty przypisywane na pod-
stawie amerykanskiej klasyfikacji COMPUSTAT (odpowiednika PKWiU). Badacze
zatozyli, ze numer klasyfikacji COMPUSTAT odpowiada jednemu archetypowi
modelu biznesowego. Nie przeanalizowali, w przeciwienstwie do niniejszego arty-
kutu, jaki rzeczywiscie archetyp modelu biznesowego reprezentuje przedsicbior-
stwo. Jak sami zauwazyli w podsumowaniu, przedsi¢biorstwa dziatajace wedlug
tej samej klasyfikacji COMPUSTAT mogly dziata¢ wedlug réznych archetypow
modeli biznesowych. W zwigzku z tym btad ten uniemozliwit prawidlowa analize
wynikow.
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COMPARATIVE ANALYSIS OF THE FINANCIAL RESULTS OF ENTERPRISES
OPERATING UNDER DIFFERENT BUSINESS MODEL ARCHETYPES

Summary

The goal of the study was to classify archetypes of business models and to examine the
impact of the selected archetype on the financial results achieved by enterprises in the first
three years of operation. The archetypes were classified in the work after a literature re-
view. In the adopted classification, an archetype was assigned to each company and the
financial results were analyzed based on the Profit and Loss Account. Sales revenues, oper-
ating costs, the net financial result as well as the gross sales margin were analyzed. The
applications and limitations of individual archetypes were pointed out and the ones that
achieve the best financial results in the first three years of operation were selected.

Keywords: business model, archetype, Unbunding, The long tail, Multi-sided
platform, Freemium, Open business model, start-up, bankruptcy,
insolvency



