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Streszczenie: Celem artykulu jest wskazanie na znaczenie procesow komunikacyjnych
w kreowaniu wspotczesnych modeli biznesu. Wspolczesne warunki rynkowe i postgpujaca
technologizacja procesow biznesowych wymuszaja na przedsigbiorcach tworzenie nowych
rozwigzan biznesowych, ktore urzeczywistniane sa w postaci modeli biznesu. Zaréwno
w pracach naukowych, jak i w podejsciu praktycznym dominuje poglad, ze zdalne narzedzia
komunikacji tworza specyficzne rozwigzania na styku przedsi¢biorstwa i jego otoczenia.
Oczywiscie, jest to prawda, jednak bardzo czgsto zapomina si¢ o tym, ze zdalna komunikacja
umozliwia przedsigbiorcom tworzenie catkiem nowych form prowadzenia dziatalnosci oraz
tworzenia wewnatrzorganizacyjnych struktur komunikacyjnych. Zaprezentowane rozwazania
maja zwroci¢ uwage czytelnikow na niezwykle szerokie spektrum oddziatywania procesow
komunikacyjnych na formy, jakie moga przyjmowac wspoélczesne przedsicbiorstwa. Artykut
ma charakter rozwazan naukowych, totez zastosowang metoda badawcza byt przeglad litera-
tury dotyczacej determinant kreowania wspotczesnych modeli biznesu.

Stowa kluczowe: model biznesu, komunikacja, procesy komunikacyjne, ICT.

Summary: The aim of the article is an indication of the importance of communication
processes in the creation of modern business models. Today’s market conditions and
progressive technologization business process make entrepreneurs create new business
solutions that are implemented in the form of business models. Both in the work of the
scientific and practical approach dominates the view that remote communication tools create
specific solutions at the interface between enterprise and its environment. Of course, this is
true but very often it is forgotten that remote communication enables businesses to create
entirely new forms of business and the creation of inside of the organization communication
structures. The article stresses and draws attention of readers on an extremely broad spectrum
of the impact of the communication processes on the forms modern enterprises can take. The
article is of a scientific nature. Because of it the author used the identification and penetration
of literature in the area of determinants of contemporary business models creation.
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1. Wstep

Modele biznesowe w sposob syntetyczny przedstawiaja zdolno$ci organizacji do
tworzenia wartosci 1 osiggania zysku. Wtasciwie przygotowane, determinuja sukces
wdrozenia calego procesu biznesowego. Nowoczesna organizacja zmuszona jest do
statego doskonalenia swojego modelu biznesowego, zalezacego od wielu czynni-
kéw. Czynniki te muszg by¢ przez przedsigbiorstwo rozpoznane, przeanalizowane
oraz wdrozone lub jedynie przeprojektowane, jezeli wcze$niej nie spetnity swojego
zadania [Cwiertak 2015]. Jeden z nich stanowia procesy komunikacyjne.

Tworzenie procesdow komunikacyjnych w przedsiebiorstwie jest czynno$cia zto-
zong, zalezacg od wypracowanego w przesztosci potencjatu oraz odpowiednich
zdolnosci do jego biezacego wykorzystania. Komunikacja stanowi fundament funk-
cjonowania kazdego przedsigbiorstwa, determinuje wszystkie podejmowane dziata-
nia, a jej duza skutecznos¢ wplywa na wysoka efektywno$¢ catej organizacji.

W literaturze poswigconej procesom komunikacyjnym mozemy zaobserwowac
sytuacje, w ktorej autorzy skupiaja si¢ najczesciej na jednej z dwoch wybranych
ptaszczyzn komunikacyjnych — komunikacji wewnatrzorganizacyjnej badz komuni-
kacji z otoczeniem. Zardwno dorobek literaturowy dotyczacy rozwazan, jak rowniez
badan poswieconych analizie procesow komunikacji wewnatrzorganizacyjnej jest
stosunkowo bogaty i zréznicowany [Klosiewicz-Gorecka 2005, s. 72-80; Zbikowska
2005, s. 148; Mikuta, Ziebicki 2003; Chomiak-Orsa 2016, s. 46-55; Szczepanczyk
2014, s. 185-196; Juliusz 2012, s. 133-151]. Analogiczna sytuacja dotyczy kwestii
komunikacji z otoczeniem. W tym obszarze mozna przytoczy¢ jeszcze wigcej publi-
kacji, ktore eksponuja zwiazki zachodzace miedzy pozycja rynkowa przedsiebior-
stwa, jej wizerunkiem, strategia a procesami komunikacji [Szymanska 2004, s. 232;
Budzanowska-Drzewiecka, Lipinska 2012; s. 12-25; Frackiewicz 2010; Wrocka 2015,
s. 24-33; Jelonek 2009, s. 112-121; Chomiak-Orsa 2015]. Nieczgsto jednak podejmo-
wana jest w literaturze proba taczenia komunikacji wewnetrznej z zewnetrzng oraz
kwestia wptywu tej relacji na kreowanie strategii czy modelu biznesowego przedsie-
biorstwa. W zwigzku z tym autorki niniejszego artykutu podejma probe zarysowania
zwigzkéw miedzy tymi elementami determinujacymi dziatalno§¢ wspotczesnych
przedsiebiorstw. Celem artykutu jest zatem wskazanie na zwiazki oraz zalezno$ci,
jakie moga zachodzi¢ migdzy odpowiednio zorganizowanymi procesami komunika-
cyjnymi a modelami biznesu kreowanymi przez wspotczesne przedsiebiorstwa.

2. Determinanty kreowania modeli biznesu

W teorii zarzadzania pojgcie ,,model biznesu” zagos$cito na stalte'. Oczywiscie moz-
na znalez¢ wiele definicji modelu biznesu [Romanowska, Wachowiak (red.) 2006,
s. 243; Szpitter 2011, s. 203; Westland 2008, s. 75; Niestrdj R. (red.) 2009, s. 371],

I W literaturze bardzo czg¢sto mozna si¢ spotkaé z pojeciem ,,model biznesowy”, stanowigcym
tylko inng interpretacj¢ gramatyczng anglojgzycznego business model.
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ktore w zaleznos$ci od potrzeb beda uwypuklaty jeden aspekt lub kilka z gtownych
aspektow tego pojecia. W dobie rynku elektronicznego, ktorego dynamika rozwoju
zaskakuje zardwno teoretykow, jak i praktykow gospodarczych, coraz czgsciej defi-
niuje si¢ modele e-biznesu, w ktérych srodowiskiem prowadzenia biznesu jest cy-
berprzestrzen [ Wrycza 2010, s. 493; Afuah, Christopher 2003, s. 20]. Wedtug podej-
scia A. Afuaha i C.L. Tucciego, definiujacych model biznesowy, obok otoczenia
przedsigbiorstwa i czynnika zmiany, jako jedng z kluczowych determinant osiggania
efektywnosci gospodarczej [Afuah, Christopher 2003, s. 20], coraz wigcej trudno$ci
nastrecza identyfikacja rzeczywistych czynnikow sukcesu rynkowego przedsigbior-
stwa. Efektywno$¢ gospodarcza, czyli generowanie zysku przez przedsigbiorstwa
stanowi sedno dziatalnos$ci kazdej organizacji, natomiast wskazane w cytowanym
podejsciu determinanty sg od siebie tak bardzo uzaleznione, ze nie mozna wlasciwie
rozpatrywaé ich osobno. Smiato wiec mozna stwierdzi¢, ze zardwno model bizneso-
wy, jak rowniez zdefiniowana strategia dzialania w sposob kluczowy przyczyniaja
si¢ do osiggni¢cia sukcesu. Wzajemne relacje migdzy determinantami efektywnos$ci
gospodarczej obrazuje rys. 1.

Otoczenie

Czynnik zmiany

Rys. 1. Model biznesu jako determinanta efektywnosci ekonomicznej

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie [Afuah, Christopher 2003, s. 20].

Analizujac opisane podejscie, zauwaza si¢, ze w literaturze najczgsciej wskazuje
si¢ na to, iz interakcje migdzy wskazanymi elementami stanowiag zwigzki przyczy-
nowo-skutkowe wynikajace z zachodzacych proceséw komunikacyjnych miedzy
przedsigbiorstwem a tym, co je otacza. Podchodzac do zaprezentowanej relacji
z innej perspektywy, mozna stwierdzié, ze to otoczenie, jego ewolucyjny charakter,
jak rowniez pojawiajace si¢ okazje rynkowe [Krupski 2012; 2011; Zakrzewska-Bie-
lawska 2012; Ry$ 2014, s. 55-65] wplywaja na wykreowany model biznesowy.

Rozwinigciem tej mysli jest definicja Laudona i Travera, wedtug ktorej na model
biznesu wptywa osiem kluczowych elementéw [Laudon, Traver 2012; s. 58-60].
Zdefiniowanymi w tym podejsciu elementami sa:
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a) propozycja wartosci, jaka przedsiebiorstwo oferuje przez swoje ustugi badz
produkty klientowi, czyli to, co bedzie wyrdzniato nasza oferte sposrod ofert naszej
konkurencji,

b) juz istniejgca konkurencja jako elementy otoczenia, ktdre znacznie moze
utrudni¢ dziatalno$é,

¢) pomysl na zdobycie przewagi konkurencyjnej, ktéry istotnie wptynie na iden-
tyfikowalnos¢ proponowanego produktu na rynku,

d) zidentyfikowane mozliwos$ci wejscia na rynek oraz zaistnienia na nim,

e) strategia rynkowa determinujaca dzialania, ktore powinny zostac podjete, aby
potencjalni klienci dowiedzieli si¢ o przedsigbiorstwie i zechcieli mu zaufac,

f) kadra menedzerska, ktora przez swoja determinacje oraz kreatywnos¢ bedzie
inicjowac 1 wspottworzy¢ rynkowy sukces przedsiebiorstwa,

g) wizja struktury organizacyjnej oraz uktadow organizacyjnych, jakie powinno
stworzy¢ przedsigbiorstwo,

h) model przychodowy definiujacy i wskazujacy na gtdéwne i1 poboczne zrodta
finansowania biezacej dziatalno$ci.

Kazdy z wymienionych elementow ma bezposredni zwigzek z organizacja kana-
tow komunikacyjnych oraz odpowiednim organizowaniem proceséw komunika-
cyjnych zard6wno wewnatrz, jak i na zewnatrz organizacji. Wzajemne powigzania
miedzy poszczegdlnymi elementami a komunikacja wewnatrzorganizacyjng i ze-
wnatrzorganizacyjng prezentuje rys. 2.

przewaga

konkurencyjna
o struktura

organizacyjna

kanaty wejscia

zrodla
przychodow

propozycja kadra
wartosci menedzerska

Rys. 2. Determinanty modelu biznesu

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie [Laudon, Traver 2012, s. 58-60].

Dla poroéwnania w tzw. Business Model Canvas [Pichlak 2015, s. 83-91; Falen-
cikowski, Nogalski 2014] — ostatnio najczesciej przytaczanym podejsciu kreowania
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modelu biznesowego — definiuje si¢ dziewie¢ kluczowych obszarow. Tak jak
w przytaczanej wczesniej definicji, rowniez i w tym przypadku wszystkie sktadowe
maja bezposredni zwigzek z poprawnoscig oraz efektywnoscig procesow komunika-
cyjnych. Wsrdd definiowanych obszarow znajduja sig:

1. Segmenty klientoéw — ktorzy beda stanowili nie tylko glowna grupe odbior-
cow, ale 1 uzupetniajace grupy odbiorcoéw ustug badz produktéw — stanowia determi-
nante, ktora przez dobrze zorganizowane procesy komunikacyjne przedsicbiorstwa
z otoczeniem wplywa na ewolucyjno$¢ modelu biznesu.

2. Propozycje wartosci dla tychze klientow, ktora to determinanta jest bezpo-
srednio skorelowana z definicja segmentoéw klientow, poniewaz przez wlasciwg ko-
munikacj¢ z klientami i rozpoznanie ich potrzeb przedsigbiorstwo jest w stanie do-
brze sformutowac propozycje wartosci dla wybranych segmentow klientow.

3. Polityka relacji wskazujaca na zakres dziatan, jakie powinni zaplanowac
przedsigbiorcy w zakresie zar6wno pozyskania klientow, jak i stabilizacji 1 wzmac-
niania kapitatu relacyjnego z klientami juz pozyskanymi.

4. Kanaly obejmujace prace majace na celu uruchomienie kanatow umozliwia-
jacych wymiane zasobow z materialnych i niematerialnych.

5. Kluczowe zasoby, ktore przedsigbiorstwo powinno posiada¢ lub mie¢ mozli-
wos$¢ pozyskania, aby wykreowaé zaplanowane wartosci dla klientow.

6. Kluczowych partnerow, ktorzy beda mogli wspdtuczestniczyé w tworzeniu
wartosci dla klientow.

7. Kluczowe dziatania warunkujace zardbwno powotanie do zycia przedsi¢biorstwa
1 kluczowe dziatania, ktore przedsi¢biorca powinien planowac jako sekwencyjne pro-
cesy utrwalajace pozycje na rynku oraz stabilizujace np. relacje ze statymi klientami.

8. Zrodta przychoddéw umozliwiajace pokrywanie w catosci kosztow statych
dziatalnosci tak, aby zabezpieczy¢ przedsigbiorcy cigglo$¢ prowadzonej dziatalno-
$ci gospodarczej bez narazania na utrat¢ plynnosci finansowe;.

9. Strukture kosztow, ktorej zdefiniowanie pozwoli przedsigbiorcom na monito-
rowanie ewentualnych odchylen i wahan spowodowanych zmianami zachodzacymi
zardwno wewnatrz organizacji, jak i w jej otoczeniu.

Wszystkie wymienione elementy determinuja model biznesu, jaki organizacja
kreuje w danym momencie. Natomiast wtasciwa kompozycja wymienionych ele-
mentow jest mozliwa tylko w sytuacji, gdy istnieje odpowiednio skomponowany
system komunikacji wewnetrznej 1 zewngtrzne;j.

3. Procesy komunikacyjne w przedsi¢biorstwie

Wspolczesne przedsiebiorstwa sg ztozonymi systemami, bazujagcymi na modelach biz-
nesowych, w ktorych poszczegdlne podsystemy musza ze soba Scisle wspotpracowac.
Ich zgodne wspotdziatanie zdeterminowane jest procesami komunikacyjnym. Procesy
te obejmujg zar6wno komunikacje wewnatrz, jak i na zewnatrz organizacji.
Komunikacje wewnetrzng 1 zewngetrzng przedsigbiorstwa stanowi proces wy-
miany informacji, ktérego uczestnicy na siebie wptywajg [Chomiak-Orsa 2013,
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s. 121-130]. Proces ten wymaga przekazywania w formie komunikatéw (sygnalow)
jasnych i czytelnych tresci. Proces komunikowania zlozony jest z powigzanych ze
soba elementow, takich jak: nadawca wiadomosci, koder tresci wiadomosci, kanat
przeplywu wiadomosci, dekoder tresci wiadomosci, odbiorca wiadomosci, ktéry
wiadomo$¢ interpretuje, a nastepnie moze ja transmitowacé przez sprzgzenie Zzwrot-
ne. Elementy te decydujg o dynamicznym i transakcyjnym charakterze komunikatu
[Grabosz 2014].

W odniesieniu do komunikacji wewnatrz organizacji zwykle wyroznia si¢ naste-
pujace obszary potrzeb interakcji [Rogala]: miedzy jednostkami, na osi jednostka—
podsystem spoteczny, miedzy podsystemami spotecznymi, wewnatrz okreslonego
podsystemu.

Natomiast w przypadku porozumiewania si¢ z otoczeniem zewng¢trznym
uwzgledniane s3 poziomy relacji, takie jak [Potocki, Winkler, Zbikowska 2011]: or-
ganizacji z innymi organizacjami, np. instytucjami finansowymi czy firmami koope-
rujgcymi, organizacji z wyodrebnionym segmentem otoczenia, np. ze sSrodowiskiem
akademickim, organizacji z klientem.

Nalezy tutaj podkresli¢, iz przedsigbiorstwa funkcjonujace w dobie nowoczes-
nych technologii informacyjno-komunikacyjnych zmuszone sg uwzgledniaé w swo-
jej strategii komunikacji koniecznos¢ bilateralnego przeptywu informacji, co sprawia,
ze komunikowanie si¢, zarbwno wewngtrzne, jak i zewngtrzne, staje si¢ procesem
wielowymiarowym i ztozonym.

Warto zauwazy¢ takze, ze w kazdym funkcjonujacym w gospodarce przedsig-
biorstwie przenikajg si¢ dwa obszary komunikowania: ustrukturyzowany i nie-
ustrukturyzowany. Komunikowanie ustrukturyzowane polega na rejestrowaniu, za-
pisywaniu i dokumentowaniu przeptywu informacji, np. przez wymian¢ pism,
dokumentow, wideokonferencje, zebrania itp. Komunikowanie nieustrukturyzowa-
ne dotyczy nieformalnej sieci porozumiewania [Grabosz 2014].

Konieczno$¢ uwzgledniania potrzeb duzej liczby odbiorcow, a takze dostosowy-
wania przekazu do specyfiki poszczegolnych grup adresatow sprawia, ze tworzenie
trudne zadanie. Jednak bez uwzgledniania efektywnego przeptywu informacji
1 zwigzanych z nim procesOw porozumiewania si¢ tworzenie nowoczesnych modeli
biznesowych nie bytoby w ogodle mozliwe.

Potrzeba kompleksowego podejscia do réznorodnych obszaréw objetych dziata-
niami komunikacyjnymi czgsto staje si¢ przyczyna deficytow w systemie komunika-
cyjnym organizacji. Braki wystepuja zwykle w wysytanych przekazach o niespdjne;j
czasowo lub formalnie tresci badz jesli sg sprzeczne. Analiza luk komunikacyjnych
zwykle dokonywana jest na ptaszczyznie zgodno$ci komunikacji wewngtrznej z ze-
wnetrzng. Przyktadem takiej luki moze by¢ niepoinformowanie zespotu organizacji
o dziataniach komunikacyjnych skierowanych na odbiorcéw zewnetrznych lub prze-
kazywanie wiadomosci si¢ wykluczajacych [Zajkowska 2011]. Wystepowanie nie-
spojnych procesow komunikacyjnych w konsekwencji rzutuje na funkcjonowanie
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wspotczesnych modeli biznesowych. Obecnie problem ten w znacznym stopniu ni-
welowany jest przez zastosowanie nowoczesnych technologii informacyjno-komu-
nikacyjnych, ktore pozwalaja na dzielenie si¢ wiedzg i utatwiaja dostep do réznego
rodzaju dokumentow wykorzystywanych w procesach biznesowych [Perechuda,
Chomiak-Orsa 2013, s. 305-319].

W ostatnim czasie mozna zaobserwowac zwigkszone zainteresowanie wykorzy-
staniem instrumentow zwigzanych z nowymi technologiami w odniesieniu do proce-
soOw komunikacyjnych, np. takich jak [Klimeczak, Rudnicki, Leszczynska 2013]:

e gsystemy zarzgdzania bazami wbudowane w pamig¢,

e systemy kontroli gestykulacji,

* systemy rozpoznawania mowy,

e systemy kontroli strumieni aktywnosci,

* systemy oparte na RFID, NFC,

e cloud computing,

* technologie identyfikacyjne i sensoryczne,

* urzadzenia automatyki i robotyki wspierajace specyficzne (pod)procesy wspot-
pracy biznesowej,

* nowe modele biznesowe produkcji wykorzystujace drukowanie 3D mikroptat-
nosci i platno$ci mobilne,

* technologie syndykacji tresci w sieci, Web Semantic, Big Data itp.,

* nowe podejscie do przesytanych informacji zwigzane z komunikacja, np. z e-ad-
ministracja, e-urzedem, e-bankiem.

Na wybor wilasciwych instrumentdw porozumiewania si¢ zarOwno wewnatrz or-
ganizacji, jak i z podmiotami zewnetrznymi wplywa wiele czynnikow, takich jak np.:
rynek, wielko$¢ przedsigbiorstwa, specyfika jego dziatalnos$ci, dostepne zasoby finan-
sowe. Odpowiednio dobrane narzedzia komunikacji powinny zapewnia¢ klarowny,
sprawny i zgodny z oczekiwaniami, wynikajacymi z realizacji procesow biznesowych
przeptyw informacji i wewnatrz przedsigbiorstwa, i z podmiotami zewngtrznymi.

4. Rola proceséw komunikacyjnych w tworzeniu modeli biznesowych

Jak wezesniej wspomniano, proces komunikacyjny stanowi swoisty system wzorow
przekazywania i interpretacji wiadomosci wsrdd jednostek organizacyjnych oraz po-
miedzy tymi jednostkami i ich organizacyjnym otoczeniem.

Warto podkresli¢, iz komunikowanie si¢ wewnatrz i na zewnatrz przedsigbiorstwa
jest Scisle powigzane z podstawowymi funkcjami zarzadzania, na bazie ktorych kre-
owany jest model biznesowy. Aby model ten po wdrozeniu mogt wiasciwie funkcjo-
nowaé, powinien pozwalac na realizacj¢ procesu komunikowania, tj. uwzglednia¢:

e potrzeb¢ komunikowania si¢ w czasie prognozowania oraz w trakcie programo-
wania norm opisu celow dziatalnos$ci organizacji oraz kierunkéw, sposobow

i srodkow ich realizacji [Stankiewicz 2006],
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* potrzebeg ksztaltowania zespotu, ktory bedzie w stanie efektywnie wykonywaé
przypisane mu dziatania przez wykorzystanie duzych umiejetnosci dotyczacych
komunikacji [Ober 2013],

* potrzeb¢ motywowania zespohu, przez komunikowanie, majace na celu pozy-
tywne identyfikowanie si¢ z organizacja czy osiaganie efektu przywigzania
[Stankiewicz 2006]

* potrzebe kontrolowania zespotu z perspektywy komunikowania polegajacego na
przekazywaniu pracownikom w sposéb dla nich zrozumialy wszystkich, pole-
cen, norm i zalecen [Ober 2013].

Nalezy podkresli¢, ze istote procesu komunikacji stanowi komunikat (zakodowa-
nie informacji). Przy tworzeniu modeli biznesowych warto okresli¢ rodzaje komunika-
tow, ktore beda wymieniane migdzy nadawca a odbiorca, zarowno tym wewngtrznym,
jak i zewnetrznym. Zwykle wyroznia si¢ nastepujace rodzaje komunikatow [Stan-
kiewicz 20006, s. 52]:

e publiczne, wysytane do wielu 0s6b bezposrednio i rOwnoczesnie,

e stuzbowe (ale nie publiczne), ktorych celem jest poinformowanie odbiorcy
o sprawach zwigzanych z procesem biznesowym,

e prywatne, wysylane do osob znajomych w celach nieformalnych (niezwigza-
nych z obowigzkami stuzbowymi).

Charakter przeptywu informacji w strukturze organizacyjnej przedsigbiorstwa
stanowi kolejny wazny czynnik, ktory powinien by¢ uwzgledniany w modelach biz-
nesowych. Rozrdznienie przeptywu informacji pozwala okresli¢ trzy poziomy ko-
munikacji, tj. wewnatrz organizacji (pionowy, poziomy) i z otoczeniem biznesowym
(sieciowy). W nowoczesnych modelach biznesowych zauwaza si¢ tendencj¢ do roz-
rostu komunikacji w poziomie i w sieci.

Zaréwno rodzaje komunikatow, jak i charakter przeptywu informacji majg wptyw
na skutecznos¢ kanatow komunikacyjnych. Nalezy odpowiednio dostosowywac kana-
ty komunikacyjne przede wszystkim do potrzeb klientow. Mozliwos¢ porozumiewania
si¢ np. ze sprzedawca przez urozmaicone kanaly komunikacji jest niezwykle istotna,
poniewaz w znacznym stopniu eliminuje bariery komunikacyjne. Skuteczna komuni-
kacja wewnetrzna, odpowiednio skorelowana z komunikacja z otoczeniem, stanowi
podstawe dobrego zarzadzania kazdego przedsigbiorstwa, a co za tym idzie — podsta-
we kreowania dobrego modelu biznesowego [Wtodarczyk 2016].

Wykorzystanie informatycznych narzgdzi w zdalnej komunikacji istotnie deter-
minuje ksztatt oraz cechy modelu biznesowego. Organizacje o hybrydowej, evento-
wej, wirtualnej strukturze stanowig codzienno$¢ wspotczesnego biznesu. W zwigzku
z tym narzedzia komunikacji zdalnej staty si¢ swoistg determinantg warunkujaca
model biznesu.

Wspdlczesne przedsigbiorstwo powinno mie¢ niezbedne umiejetnosci i procedu-
ry przeksztatcenia posiadanych sit i srodkow w wartosci. Potencjatl komunikacyjny,
obok decyzyjnosci kadry menedzerskiej, stanowi takg site, a zatem nalezy go jasno
okresla¢ w modelu biznesowym firmy.
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5. Zakonczenie

Poszukiwanie, tworzenie dobor odpowiedniego modelu biznesu to ostatnio jeden
z cze$ciej poruszanych tematow zarowno w gremiach naukowych, jak i przez przed-
siegbiorcow znajdujacych si¢ na poczatku swojej drogi biznesowej. W tym nurcie
znajduja si¢ rozwazania autorek zaprezentowane w niniejszym artykule. Przy tym
najwazniejszym celem autorek tekstu byto wskazanie na znaczenie procesow komu-
nikacji i wlasciwe ich organizacji jako swoistego spoiwa dla wszystkich determinant
kreowanych modeli biznesowych. Dynamika otoczenia, spowodowana rozwojem
technologii komunikacyjnych, ma ogromny wplyw na tworzenie modeli bizneso-
wych. Zmieniajacy si¢ sposoéb komunikowania, wzajemne przenikanie wewnetrz-
nych i zewnetrznych procesow komunikacyjnych w przedsigbiorstwie stanowia
przestanke do umiejetnego wykorzystania infrastruktury komunikacyjnej do okre-
$lania i wypracowywania nowoczesnych modeli biznesowych.
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