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Streszczenie: Analiza sieci spotecznej i/lub organizacyjnej stata si¢ istotnym elementem ba-
dan w nauce o zarzadzaniu z towarzyszacym jej instrumentarium (ilosciowym, jakosciowym,
graficznym), ktore pozwala na zobrazowanie i zbadanie dowolnego fragmentu rzeczywistosci
z perspektywy relacji i wspolzaleznosci. W artykule podjeto probe analizy interrelacyjnosci
w kontekscie wptywu i wspotzaleznosci wystepujacych miedzy komponentami zdefiniowa-
nego modelu biznesu firmy dzialajacej w branzy wirtualnej rzeczywistosci.. Analiza sieci
pozwolita wyodrebnié, z zastosowaniem klasycznych miernikow centralnosci (stopien i bli-
skos¢), kluczowe komponenty modelu biznesu. Wykorzystano réwniez tzw. strefe wptywu,
ktéra pozwolita z kolei na identyfikacj¢ komponentéw pozostajacych w bezposrednim od-
dziatywaniu komponentu ,,ego” wybranego na drodze zajmowanej (centralnej) pozycji w sie-
ci. Dokonano réwniez symulacji, usuwajgc 6w komponent, aby sprawdzic, jak ksztaltuja sie
zmiany w pozostatych komponentach mierzone w oparciu o catkowita centralnos¢ wezta.

Stowa kluczowe: model biznesu, komponenty modelu biznesu, analiza sieci spotecznej,
SNA.

Summary: Social network analysis and/or organizational network analysis became an impor-
tant element of research in the science of management with its accompanying (quantitative,
qualitative, graphical) instruments, which allows to illustrate and explore any part of reality
from the relationships and interdependencies perspective. This article attempts to analyze
this interrelationship in the context of its impact and interdependencies that occur between
defined business model components operating in the virtual reality sector. Network analysis
has allowed to extract, using classical measures of centrality (degree and closeness), key com-
ponents of business model. The author has also used the so-called sphere of influence, which,
in turn, allows for the identification of busienss model components remaining in the direct

! Projekt zostat sfinansowany ze §rodkéw Marie Curie Industry — Academia Partnerships and Path-
ways Programme (IAPP): numer projektu 324448, oraz Narodowego Centrum Nauki przyznanych na
podstawie decyzji numer DEC-2012/05/D/HS4/01338.
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interaction with “ego” component, occupying the central position in the network. A kind of
simulation has been used by removing this central component to determine how this change
has acctually shaped the changes in the other components measured by the total degree cen-
trality of a node.

Keywords: business model, components, social network analysis, SNA.

We are caught in an inescapable network
of mutuality tied in a single garment of destiny.
Whatever affects directly affects all indirectly.

Martin Luther King, Jr.

1. Wstep

O modelach biznesu napisano juz wiele prac, ktore pojawily si¢ zaréwno na ryn-
ku krajowym [np. Jabtonski 2015; 2013; Falencikowski 2013], jak i zagranicznym
[Afuah 2014; Osterwalder, Pigneur 2010] i ktérych nie sposéb tu wymienic. Wstep-
ny przeglad artykutéw w takich bazach bibliograficznych, jak: Web of Science,
Ebsco: Academic Search Complete czy Science Direct, pokazat odpowiednio: 759,
373, 612 wynikow zawierajacych frazy business model lub business models tylko
w tytulach. Ich liczba bylaby oczywiscie wigksza, gdyby wlaczono wszystkie ro-
dzaje dokumentdw, w tym recenzje, ksigzki czy artykuly konferencyjne itp.2 Wyniki
wskazuja, ze jest to temat nadal popularny, zyskujacy uwage wsrod badaczy na ca-
tym $wiecie. Wcigz jest to temat, ktdrego potencjalne obszary badawcze z pewno-
Scia nie zostaly wyczerpane, jak wskazuja m.in. Wirtz i wspdtautorzy [2015]. Jed-
nym z takich obszarow jest identyfikacja oraz analiza sieci powigzan i konfiguracji
komponentéw?® modeli biznesu w tworzeniu wartosci dla klienta i firmy, osigganiu
przewagi konkurencyjnej czy konkurencyjnych wynikéw finansowych.

Glownym celem tego artykutu jest wigc przedstawienie powigzan i interrelacji
komponentéw modelu biznesu firmy dziatajacej w branzy wysokich technologii. Aby
zrealizowac ten cel, dokonano identyfikacji komponentéw modelu biznesu. W opar-
ciu o jednomodalna macierz powiazan okreslono wptyw oddzialywania poszczegdl-
nych komponentéw na siebie nawzajem. Obszary wplywow (najbardziej — najmnie;j
wplywowy komponent modelu biznesu) zidentyfikowano w oparciu o mierniki

2 Skale zainteresowania obrazuje rowniez Google Scholar, ktory pokazat 116 000 wynikéw dla
przedmiotowych fraz (data wyszukiwania: 19.09.2015).

* Komponent w modelu biznesu ma zupetnie inne znaczenie, niz komponent w analizie sieci spo-
tecznej (SNA). Komponent w modelach biznesu traktowany jest jako jego element sktadowy (przykta-
dowo moze to by¢: propozycja wartosci, model finansowy, segmenty klientow i wiele innych), ktore
stajg si¢ przedmiotem zarzadzania. W SNA komponent uznawany jest za minimalny wymaog dla spojne;j
podgrupy. Tu komponent sktada si¢ z podgrupy osobnikdw, przy czym wszystkie jednostki sa potaczo-
ne ze soba za pomoca co najmniej jednej $ciezki [Prell 2012, s. 153].
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wykorzystywane w instrumentarium analizy sieci spotecznej. Dokonano réwniez
symulacji zmian strefy wptywu w przypadku usunigcia kluczowego komponentu
zwigzanego z propozycja wartosci. W kolejnej sekcji znajduje si¢ krotka prezentacja
koncepcji modelu biznesu i jego komponentdow, nastgpnie przedstawienie metody
badawczej, wynikow oraz wnioskow.

2. Model biznesu — spojrzenie z perspektywy komponentow

Na potrzeby niniejszych rozwazan przyjeto za Wirtzem i in. [2015], ze model bizne-
su stanowi uproszczony i zagregowany sposob przedstawienia odpowiednich dzia-
tan firmy. Opisuje, jak zbywalne informacje, produkty i/lub ushugi sa tworzone za
pomoca sktadnika wartosci dodanej firmy. Oprocz architektury tworzenia wartosci,
brane sa pod uwage komponenty strategiczne, zwigzane z klientami, rynkami, aby
osiagna¢ cel zwigzany z przewagg konkurencyjng. Autorzy zwracaja uwage roéwniez
na dynamiczny aspekt modelu biznesu i jego dostosowanie w czasie. Tabela 1 przed-
stawia model biznesu przez pryzmat jego komponentow.

Tabela 1. Komponenty modelu biznesu

Perspektywa wewnetrzna Perspektywa zewngtrzna
Finanse Wartosé Architektura Relacje
Cena Sie¢ wartosci Operacje (kluczowe Globalne spojrzenie
Zrédha przychodow Wartos¢ oferty aktywnosci) Aktorzy biznesowi i ich
Model kapitatowy Wymiana wartosci Technologia role
Zyski Propozycja wartosci | Przeptywy informacji Relacje z klientami
Trwaty zwrot dla Wartos¢ dla klienta | Taktyki marketingowe Interfejs klientow
interesariuszy Lancuch wartos$ci Infrastruktura Kontent transakcji
Sprzedaz Tworzenie wartosci zarzadzania Struktura transakcji
Logika ekonomiczna |Przechwytywanie Infrastruktura IT Segmenty rynku
Struktura kosztow wartos$ci Procesy Segmenty klientow
Optaty Konfiguracja Zagadnienia prawne Sied interesariuszy
wartos$ci Model produkcji i ustug | Kanaty dystrybucji
Ocena wartosci Zasoby strategiczne Sie¢ partnerow
(kluczowe) Architektura sieci
Cele strategiczne
Wybory strategiczne
Struktura i strategia
Czynniki sukcesu
Kluczowe kompetencje

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie [Ujwary-Gil 2015, s. 791-792].

W tabeli 1 znalazty si¢ komponenty, ktdre podzielono ze wzgledu na perspekty-
we wewngetrzng i zewnetrzng. Perspektywa wewnetrzna modelu biznesu obejmuje te
komponenty, ktore zwigzane sg ze Srodowiskiem wewngtrznym firmy i na ktore firma
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ma relatywnie wptyw. Podzielono je na odrgbne wymiary, takie jak: finanse (a wigc
wszystko to, co ma zwiazek z kosztami i przychodami modelu biznesu); wartos¢
(z r6znymi jej odmianami, gdzie gldwna rolg odgrywa tworzenie, przechwytywanie
1 ocena wartosci [por. Bowman, Ambrosini 2000]) oraz szeroko rozumiana architek-
tura (ktérej celem jest umozliwienie realizacji procesdw, operacji, wykorzystania
zasobOdw (materialnych i niematerialnych), strategii sprzyjajacych proponowaniu
wartosci dla klienta i tworzeniu wartosci dla firmy. Ma ona podobne znaczenie jak
u Kaya [1995]. Perspektywa zewngtrzna odnosi si¢ z kolei do wszystkich tych ele-
mentow (partnerdw, interesariuszy, klientow itp.), ktore we wspodtpracy, kooperaciji,
partnerstwie wspdttworza z dana firma warto$¢. W niniejszym studium przypadku
skoncentrowano si¢ glownie na komponentach w ujeciu Osterwaldera i Pigneura
[2010], do ktérych naleza (tab. 2): kluczowi partnerzy (KP), kluczowe aktywnosci
(KA), kluczowe zasoby (KZ), propozycja wartosci (PW), relacje z klientami (RK),
segment klientdw (K), kanaty dystrybucji (KD), wreszcie strumienie przychodow
(SP) i struktura kosztow (SK)*.

3. Metodyczne aspekty badan

3.1. Analiza sieci spolecznych (SNA) i problemy badawcze

W ramach koncepcji modelu biznesu danego przedsigbiorstwa zastosowano tutaj
techniki analizy sieci spotecznych (SNA) [np. Borgatti i in. 2013; Scott 2012; Was-
serman, Faust 1994], a $cislej jej rozszerzenie w kierunku analizy sieci organizacyj-
nej (ONA) [Cross, Parker 2004; Merrill i in. 2008)] w celu identyfikacji kluczowych
komponentéw pozwalajacych na kontrole i zarzadzanie modelem biznesu, wskazu-
jac zarazem najwazniejsze i najbardziej wplywowe jego komponenty. Tym samym
analiza sieci powigzan komponentéw modelu biznesu nie odnosi si¢ do klasycznej
analizy sieci spotecznej per se. Zastosowano tu SNA w nowym kontekscie — analizy
powiazan i relacji miedzy komponentami modelu biznesu, a nie aktorami (podmio-
tami), jako gtdéwnych weztow sieci’. Wizualizacja powigzan jest mozliwa w oparciu
o grafy, natomiast kwantyfikacja nastgpi za pomoca miar prominencji. Na potrzeby
niniejszych analiz weztami stajg si¢ wybrane komponenty modelu biznesu zawarte
w tabeli 2, a powiazania (linki) stanowig o zwigzku zaleznosci (jest pod wptywem
badz wptywa na) wystepujacym migdzy poszczegdlnymi komponentami modelu
biznesu.

Celem prezentacji graficznej jest wizualizacja powigzan mi¢dzy komponentami,
zidentyfikowanych jako kluczowe dla funkcjonowania modelu biznesu. Macierz nie

4 Struktury kosztéw (SK) nie uwzglgdniono w studium przypadku.

5 W przypadku, gdy weztami sieci nie sg gldwnie jednostki lub podmioty gospodarcze Iub gdy
sie¢ ma charakter wielomodalny (wigcej niz jedna grupa weztow), moéwimy wowczas o metasieci lub
analizie sieci organizacyjnej, w ktorej weztami moga by¢ zasoby, dziatania, procesy czy informacje.
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jest symetryczna, co moze oznacza¢ w niektorych przypadkach brak wzajemnosci
wystepujacych relacji (odwrotnos¢ wptywu). Na potrzeby niniejszej analizy zasto-
sowano dwa mierniki oddziatywania komponentow [Freeman 1979; Wasserman,
Faust 1994]°:

* Centralno$¢ bliskosci (closeness centrality):

d= ZD(i,j)

i=Vx(N-1)/d

Centralnos¢ bliskosci oznacza przecietng bliskos¢ wezta do innych weztow
w sieci. Bliskos¢ jest odwrotnoscia sredniej odlegltosci w sieci migdzy wezlem
1 wszystkimi innymi weztami. Okresla, ktory wezet zajmuje centralng pozycje¢ w sie-
ci powiazan. Wedhug Freemana [1979, s. 225] miara ta pozwala na badanie odpor-
nosci jednostek na wpltyw i ich zdolnosci na wywieranie wptywu. W badaniu miara
ta oznacza¢ bedzie bezposredni wpltyw wywierany przez dany komponent na inne
poprzez bliskos¢ danego komponentu do innych w sieci.
» Catkowita centralno$¢ wezla (fotal degree centrality):

i = (sum(A(i,:)) + sum(A(, 1) — A, ) /2 XV x (N — 1)

Oznacza znormalizowang sumg¢ przychodzacych i wychodzacych potaczen. Im
wyzsza centralnosé, tym wazniejszy jest dany wezet w sieci.

Problematyka powigzan komponentéw modeli biznesu w uktadzie sieciowym
nie byta do tej pory przedmiotem rozwazan badaczy. Podj¢to wigc probe, aby do-
kona¢ analizy powigzan i pozycji komponentdéw, zwracajac uwage na najbardziej
wplywowe wezty w sieci. Podstawowymi problemami badawczymi jest zbadanie:

1. Jakie sg krytyczne i najbardziej wptywowe komponenty modelu biznesu?

2. Jak wyglada sfera wplywu komponentu modelu biznesu rozumiana jako sie¢
,,eg0”” danego komponentu?

3.2. Studium przypadku i zebrane dane

Zastosowano celowy dobdr préby do badan, ktorym jest pojedynczy przypadek fir-
my dzialajacej w branzy wysokich technologii (wirtualnej rzeczywistosci), zajmu-
jacej si¢ glownie dzialalno$cig w zakresie tworzenia rozwigzan wykorzystujacych
wirtualng rzeczywistos¢ w rozwigzywaniu problemoéw i zaawansowanych symula-
cji, np. w szkoleniach. Tym samym, zgodnie z metodologia badan w zarzadzaniu
[Czakon (red.) 2011, s. 61], studium przypadku pozwoli zbada¢ interesujace nas
zjawisko bez konieczno$ci nieuprawnionej generalizacji. Dane do analizy sieci po-
wigzan pozyskano w wyniku grupowej dyskusji nad sita wptywu poszczegélnych

6 Poniewaz miary te zostaly juz szczegétowo omowione w literaturze, w tym miejscu organiczono
si¢ jedynie do przedstawienia wzoréw wraz z ogo6lna charakterystyka.
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komponentéw na pozostale, oznaczajac wystepowanie silnego wplywu wartoscia
, 17, tworzac skierowang macierz sasiedztwa (tab. 2)’. W nawiasie zaznaczono grupy
komponentdw?.

Tabela 2. Jednomodalna macierz sasiedztwa: komponenty x komponenty

1[2]3]4|s]e6|7]8]o]t0]1]12]13]14]15]16]17]18
1) biznes (KP) 1 1 1 1 1 1 1
2) akademia (KP) 1 1 1 1 1
3) jednostki samorzadowe (KP) 1 1 1 1
4) kapitat ludzki (KZ) 1 111 1 1 1t 1 1 1 1 1 1 1 1
5) technologia i infrastruktura (KZ) 1 1 111 1 1 1 1 1
6) finanse (KZ) 11 11 1 1 1 11 11
7) wizualizacja (KA) I 1 1 1 1 1 1 1 1
8) rozwiazywanie probleméw (KA) [ 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
9) szkolenia (KA) 1 11 11
10) symulacje (PW) 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
11) efekt ,,wow” (PW) 1 1 1 1 1 1 1 1 1 11 1
12) serwis posprzedazowy (PW) 1 1 1 1 1 I 1 1 1
13) pozytywny wizerunek (RK) 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
14) obstuga klientow (RK) 1 1 1 1 1 1 11 1 1 1
15) rynki miedzynarodowe (K) 111 1 1 1 1 1 1 1
16) osobiste kontakty (KD) 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
17) sie¢ kontaktow (KD) 111 1 1 11 1 11
18) prezentacje/wystawy (SK) 1 1 1 1 11 1 1 1 1 1 1 1 1

Legenda: KP — kluczowi partnerzy; KZ — kluczowe zasoby; KA — kluczowe aktywnosci; PW — propozy-
cja wartosci; RK — relacje z klientami; K — segment klientéw; KD — kanaty dystrybucji; SK — struktura
kosztow.

Zrddto: opracowanie wiasne.

7 Wybor tych, a nie innych komponentéw modelu biznesu podyktowany jest rowniez materiatem
badawczym pozyskanym w ramach projektu unijnego pt. ,,Transforming SMEs in Creative Sectors
through Business Model Innovations (Reinvent)”, realizowanego w 7. Ramowym Programie — People.
Dobér komponentéw zostat podporzadkowany ogdlnemu schematowi wg Osterwaldera i Pigneura, na-
tomiast identyfikacja atrybutéw komponentow musiata by¢ adekwatna do specyfiki danej firmy. W wy-
borze i ocenie komponentéw brat udziat: przedstawiciel zarzadu badanej firmy (Polska), pracownik
firmy z dzialu IT (Polska), badacz projektu Reinvent (Islandia), badacz projektu Reinvent (Dania) oraz
Autorka (badacz projektu Reinvent, Polska).

8 Podobng macierz stosuje si¢ w modelu wplywu (macierzy wptywu) Vestera [np. Vester 2012].
Tutaj pominigto jednak skale 0-2, oznaczajaca: 0 — brak wpltywu; 1 — staby wplyw; 2 — silny wplyw.
W jednomodalnej macierzy zaznaczono tylko wptywy silne. W innym przypadku mozna traktowac
owa skale jako dane wartosciowane lub dokona¢ dychotomizacji, sprowadzenia danych do postaci
binarnej, gdzie 0 — brak relacji; 1 —relacja (wptyw) wystepuje.
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technologia i infrastruktura

wizualizacja

symulacje

i jednostki samorzadowe

serwis posprzedazowy ‘e’

Rys. 1. Sie¢ powigzan komponentow modelu biznesu danej firmy

Zrédto: opracowanie wiasne.

Na podstawie powyzszej macierzy sie¢ powigzan komponentéw modelu biz-
nesu badanej firmy prezentuje si¢ jak na rys. 1, w ktérym kolorami zaznaczone sg
te same grupy komponentow modelu. Ta sie¢ ma w sumie 179 powigzan, a ggstosé
sieci (density), okreslajaca stosunek liczby istniejacych zwigzkow w sieci do liczby
wszystkich potencjalnych zwigzkdw, wynosi 0,58. Im wyzsza gestos¢, tym bardziej
kompletna sie¢ lub stopien jej usieciowienia [Czakon 2012, s. 110-115].

4. Sfera wplywu centralnego komponentu modelu biznesu —
wyniki i wnioski z badan

Powyzsze miary centralnos$ci pozwola na identyfikacje centralnej pozycji poszcze-
gblnych komponentéw modelu biznesu w sieci. Wyniki zawarto w tabeli 3%, z ktdrej
wynika, ze kapitat ludzki (kluczowe zasoby) obok rozwigzywania problemow (pro-

? Jesli wezel bedacy przedmiotem zainteresowania ma warto$¢ wyzsza od warto$ci normalne;j
(wigksze od 1 odchylenie standardowe powyzej $redniej), wiersz zabarwia si¢ na czerwono. Wiersz
jest zielony, jesli wezel miesci si¢ w ramach 1 sredniego odchylenia standardowego. Wreszcie wiersz
jest w kolorze niebieskim, jesli wezel ma nizsza wartos¢ od wartosci normalnej (mniej niz 1 odchylenie
standardowe ponizej Sredniej).
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pozycja wartosci), rynki miedzynarodowe (segment klientow), prezentacje/wystawy
(struktura kosztow) maja prominentna pozycj¢ w sieci o wiele powyzej sredniej. Do
analizy strefy wptywu wybrano komponent rozwigzywanie problemdw, gtownie ze
wzgledu na kategorie, w ktdrej si¢ miesci, i potencjat tworzenia wartosci dla klientéw.

Tabela 3. Miary centralnosci

R Stopien centralnosci w K R | Centralnos¢ bliskosci W K*
1 | kapitat ludzki 0,794 1,801 1 | kapitat ludzki 0,895 | 3,887
2 |rozwigzywanie 0,794 1,801 2 . 0,850 | 2,994
probleméw prezentacje/wystawy
3 | rynki migdzynarodowe 0,735 1,294 3 [rozwigzywanie 0,850 | 2,994
problemow
4 | finanse 0,676 0,788 4 | efekt ,,wow” 0,773 | 1,452
5 |efekt ,,wow” 0,618 0,281 5 | osobiste kontakty 0,773 | 1,452
6 | pozytywny wizerunek 0,618 0,281 6 | finanse 0,739 1 0,781
7 | prezentacje/wystawy 0,618 0,281 7 | obstuga klienta 0,739 | 0,781
8 |sie¢ kontaktow 0,588 0,028 8 [pozytywny wizerunek 0,739 | 0,781
9 | symulacje 0,588 0,028 9 [rynki migdzynarodowe | 0,708 [ 0,167
10 | biznes 0,559 | —0,225 | 10 |siec¢ kontaktow 0,708 | 0,167
11 |szkolenia 0,559 | -0,225 11 |technologia 0,708 | 0,167
i infrastruktura
12 |obstuga klienta 0,529 | 0,478 | 12 |serwis posprzedazowy | 0,680 |—-0,399
13 | osobiste kontakty 0,529 | 0,478 | 13 |symulacje 0,680 | -0,399
14 |technologia 0,529 | -0,478 | 14 . L 0,654 |-0,921
1 infrastruktura wizualizacja
15 |wizualizacja 0,529 | -0,478 | 15 |biznes 0,630 | —1,404
16 |akademia 0,500 | —0,732 | 16 |akademia 0,586 | -2,271
17 |jednostki samorzadowe 0,412 | -1,491 17 |szkolenia 0,586 | -2,271
18 | serwis posprzedazowy 0,353 | —-1,998 | 18 |jednostki samorzadowe | 0,567 | -2,661

Legenda: R — ranking; W — wartos¢.

K~ liczba odchylen standardowych (SD) od éredniej w losowej sieci o tej samej wielkosci i gestosci.
Min.: 0,353, max.: 0,794; $rednia: 0,585, srednia w losowe;j sieci: 0,585; SD: 0,112, SD w losowe;j
sieci: 0,116.

K*— liczba odchylen standardowych (SD) od $redniej w losowej sieci o tej samej wielkosci i gestosci.
Min.: 0,567, max.: 0.895; $rednia: 0,715, srednia w losowej sieci: 0,700; SD: 0,090, SD w losowe;j
sieci: 0,050.

Zrédlo: opracowanie wiasne.
Wokot kazdego wezta ksztaltuje si¢ pewnego rodzaju sfera wptywu [Carley i in.

2007] sktadajaca si¢ z roznej klasy podmiotdw (wegztdow), na ktdre dany wezet wply-
wa lub pozostaje pod wptywem. W standardowej sieci spotecznej, ktora zawiera
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serwis posprzedazowy

osobiste kontakty

Rys. 2. Sie¢ powiagzan przychodzacych dla komponentu rozwigzywanie problemow

Zrédto: opracowanie wiasne.

technologia i infrastruktura

akademia

wizualizacja

m pozytywny wizerunek

Rys. 3. Sie¢ powigzan wychodzacych dla komponentu rozwigzywanie problemow

Zrédto: opracowanie wiasne.
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tylko polaczenia migdzy aktorami sieci, sfera wptywu jest po prostu sie¢ ,,ego” dane-
go aktora. Sie¢ ,,ego” centralnego wezta (komponentu: rozwigzywanie problemow)
obejmuje wigc bezposrednie potaczenia z komponentami w sieci i potaczenia mig-
dzy nimi. Rysunek 2 obrazuje potaczenia przychodzace, ktore pozwalaja odpowie-
dzie¢ na pytanie, ktore wezty wptywaja na ego-wezet (rozwigzywanie problemow).
Rysunek 3 natomiast obrazuje potaczenia wychodzace, ktore wskazuja wezly, na
ktore ,,ego” (rozwigzywanie problemow) bezposrednio wptywa.

Z analizy wynika, iz komponent rozwigzywanie problemow bezposrednio wpty-
wa w sumie na 14 pozostatych komponentdw, oprocz serwisu posprzedazowego
(propozycja wartosci), osobistych kontaktdéw i sieci kontaktow (kanaty dystrybucji).
Z kolei na rozwigzywanie problemow wptywa w sumie 13 innych komponentow,
z wyjatkiem: biznesu, akademii, jednostek samorzadowych (kluczowi partnerzy)
oraz obshugi klientdw (relacje z klientami).

Tabela 4. Zmiany strefy wpltywu po wyeliminowaniu komponentu rozwigzywanie problemow

Komponent modelu biznesu 1;?;5; “ﬁ?;jé Ranga po Wa;)os’é v%;r;zz;
Ludzie 1 0,794 1 0,781 -1,62%
Rozwigzywanie problemow 2 0,794 usunigty wezet
Rynki migdzynarodowe 3 0,735 2 0,719 -2,25%
Finanse 4 0,676 3 0,656 -2,99%
Efekt ,,wow” 5 0,618 4 0,594 -3,87%
Pozytywny wizerunek 6 0,618 5 0,594 -3,87%
Prezentacje/wystawy 7 0,618 7 0,594 -3,87%
Symulacje 8 0,588 9 0,563 -4,38%
Sie¢ kontaktow 9 0,588 6 0,594 +0,94%
Biznes 10 0,559 8 0,563 +0,66%
Szkolenia 11 0,559 10 0,531 —4,93%
Technologia i infrastruktura 12 0,529 14 0,500 -5,56%
Wizualizacja 13 0,529 15 0,500 —5,56%
Obsluga klienta 14 0,529 11 0,531 +0,35%
Osobiste kontakty 15 0,529 12 0,531 +0,35%
Akademia 16 0,500 13 0,500 +0%
Jednostki samorzadowe 17 0,412 16 0,406 -1,34%
Serwis posprzedazowy 18 0,353 17 0,344 -2,60%

Zrddto: opracowanie wiasne.

W tym miejscu warto oceni¢, jaki jest wptyw usunigcia wybranego komponentu
rozwigzywanie problemow z sieci na pozostatle komponenty. Wybrany komponent
jest usunigty z sieci, a efekty sa mierzone poprzez pordwnanie wartosci catkowitego
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stopnia centralnos$ci przed i po jego usunigciu. Wyniki sg przedstawione w tabeli 4.
Czgs¢ sieci, bedaca ,,w poblizu” danego komponentu, ktory zostat usunigty, jest zde-
finiowana poprzez wszystkie pozostate komponenty znajdujace si¢ w obrebie sieci
o co najmniej dwie dtugosci sciezki. Przyktadowo, jesli komponent rozwigzywanie
problemow jest celem analizy, to sie¢ zawiera wszystkie inne komponenty, ktore
sa bezposrednio zwigzane z komponentem rozwigzywanie problemow lub sg bez-
posrednio podfaczone do innego komponentu, ktory jest bezposrednio potaczony
z komponentem rozwigzywanie problemow.

Procentowe zmiany stopnia centralno$ci poszczegolnych komponentdw nie wy-
daja si¢ wysokie w wyniku wyeliminowania kluczowego komponentu. Najwyzsza
(procentowo) zmiane odnotowat komponent sie¢ kontaktow, awansujgc na pozycje
szosta rankingu (wzrost o niecaty 1%). Wigkszos¢ komponentéw po wyeliminowa-
niu rozwigzywanie problemoéw odnotowata spadek w rankingu (spadek waznosci
1 potencjalnego wptywu poszczegolnych komponentow) miedzy 1,34 a 5,56 punktu
procentowego.

5. Zakonczenie

Niniejsza analiza z wykorzystaniem technik SNA pozwolita na pomiar prominencji
poszczegdlnych komponentow modelu biznesu w sieci ich powigzan. Skoncentrowa-
no si¢ gldwnie na analizie komponentu rozwigzywanie problemow zidentyfikowanego
W oparciu o miary: stopien centralnosci i centralno$¢ bliskosci, analizujac jego powia-
zania i oddziatywania na pozostate komponenty modelu. Badanie interrelacyjnosci,
powiagzan czy oddziatywania poszczegolnych komponentow modelu biznesu miedzy
sobg to spojrzenie z innej perspektywy — perspektywy sieci, ktora pozwala na zobra-
zowanie wspdtzaleznosci wystepujacych miedzy komponentami, co nie jest mozliwe
w tradycyjnych badaniach statystycznych, gdzie obserwacje sa statystycznie nieza-
lezne. Tego nie mozemy stwierdzié, formulujagc dane w postaci macierzy. Badanie to
w zaden sposob nie wyczerpuje konfiguracji poszczegdlnych komponentow, ktorych
raptem utamek zostat tu przedstawiony. Na bazie tych wynikoéw mozliwa jest bardziej
szczegdtowa ich analiza, odrebnie dla kazdego komponentu modelu biznesu. Z pew-
noscia sie¢ wptywu dla poszczegolnych komponentow ksztattowac sie bedzie rdznie,
jak tez rézna bedzie ich sfera wptywu, obejmujaca polaczenia zaréwno wychodzace,
jak i przychodzace. To wymaga jednak bardziej szczegdtowych analiz i spojrzenia ca-
tosciowego na dane komponenty, na ktore tutaj nie bylo po prostu miejsca.
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