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ZDOLNOSCI DYNAMICZNE DO ROZPOZNAWANIA NOWYCH MOZLIWOSCI
GENEROWANIA WARTOSCI W MODELU BIZNESU

1. WSTEP

Otoczenie przedsigbiorstw obecnie wykazuje narastajaca zmienno$¢. Migracje duzych po-
pulacji ludzi powoduja przemieszczanie popytu. Dla przedsiebiorstw skutki tego sa dwojakie.
W krajach, z ktérych ludzie wyjezdzaja, przedsiebiorstwa odczujg spadek popytu, natomiast w
krajach docelowej migracji przedsigbiorstwa zanotujg wzrost popytu. Taka i tym podobna
zmienno$¢ popytu powoduje powstawanie okazji biznesowych w krajach docelowej migracji,
bowiem: po pierwsze narastajgcy popyt wymaga wzrostu podazy, a po drugie nowi ludzie przy-
wo0z3 ze sobg nowe potrzeby, ktére warte sg zaspokojenia.

Pojawianie si¢ nowych okazji biznesowych zwigzane jest nie tylko z wyzej wymieniong
migracja, ale takze ze zmianami potrzeb, oczekiwan, upodoban istot zyjacych na obszarze dzia-
tania przedsigbiorstwa. Powstawanie tego zjawiska wywotuje konieczno$¢ dynamizacji dzia-
talnosci przedsigbiorstwa, ktorej celem jest wykorzystanie pojawiajacych si¢ okazji. Z oka-
zjami jest tak, ze pojawiaja si¢, przechodzg przed przedsigbiorcami i mogg zosta¢ wykorzy-
stane, lub pozosta¢ niezauwazone. Niewykorzystane okazje przechodzq i zwykle nie wra-
caja! W takim stanie menedzerowie! powinni charakteryzowa¢ sie zdolno$ciami do rozpozna-
wania i wykorzystywania powstajacych okazji biznesowych. Opisane zdolno$ci nie sg zawie-
szone w powietrzu. Ich podstawg jest zdolno$¢ dopasowania si¢ przedsigbiorstwa do otocze-
nia’.

Kazde przedsi¢biorstwo dziata wedtug jemu wiasciwego modelu biznesu, ktéry ujmuje
logike prowadzenia tego biznesu. Logika ta jest opisywana poprzez wyartykutowanie wartosci
generowanych dla klienta oraz wartosci przechwytywanych dla przedsi¢biorstwa. Pojawiajace
si¢ okazje biznesowe sg nosnikiem warto$ci dla klienta. Ich poprawne odczytanie daje przed-
sigbiorstwu szans¢ na uzyskiwanie przewag konkurencyjnych oraz zwigkszanie przysztych
przeplywéw pieni¢znych.

D. J. Teece [2014: 328-352] napisal, ze jedng z najwigkszych zagadek w teorii ekonomii,
a zwlaszcza teorii finanséw jest to, co moze by¢ zrédlem generowanych przez przedsigbiorstwa
przysztych przeptywéw pienieznych. Zrédta te pozwalajg ksztattowaé przewage konkurencyjna
na poziomie przedsigbiorstwa? Podejmujac probe sformutowania hipotezy odpowiadajacej na
to pytanie mozna wskazac, ze takim zrodtem moze by¢ zdolnos¢ do generowania nowych war-
tosci dla klientéw. Wartosci te sg istotnym sktadnikiem modelu biznesu kazdego przedsigbior-
stwa. Ujecie zagadnienia w formie zdolnosci generowania nowych wartosci dla klientéw w
$wietle modelu biznesu oddaje istote badanego problemu naukowego.

Wychodzac z powyzszego pytania i nakreslonej hipotezy celem pracy jest ujecie zdolnosci
dynamicznych menedzeréw do generowania nowych wartosci dla klientéw wynikajacych z wy-
korzystania powstajacych okazji biznesowych. Ceche te postrzega si¢ w kategorii zdolnosci
dynamicznych przedsi¢biorstwa.

Artykut zaczyna si¢ od opisu aksjologicznych aspektéw struktury modelu biznesu. Doko-
nano tego na tle strategicznej pozycji modelu biznesu. Nastgpnie ujeto istote i rodzaje zdolnosci

I'W pracy zamiennie uzywa si¢ poje¢ przedsiebiorca i menedzer. Uzasadnieniem tego jest to, ze kazdy przedsie-
biorca ma cechy menedzera i vice versa.
2 Zagadnienie dopasowanie przedsicbiorstwa do otoczenia byto przedmiotem wielu badaf, np. [Miles 1984]. Te-
mat ten w pracy nie bedzie naswietlany.
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dynamicznych. Kolejno wskazano na istotne cechu zdolnosci dynamicznych w badanym za-
kresie, co przy wykorzystaniu metod rozumowania indukcyjnego pozwolilo na zbudowanie
modelu teoretycznego badanego zagadnienia. Model 6w wykorzystano do zrealizowania badan
empirycznych. Prace zamykajg wyniki badan i dyskusja na ich podstawie.
2.  AKSJOLOGICZNE SKELADNIKI MODELU BIZNESU
2.1. MODEL BIZNESU W ZARZADZANIU STRATEGICZNYM

Zrealizowane dotychczas badania istoty i roli modeli bizneséw pozwolity ustali¢, ze po-
siadajg one wymiar strategiczny, bowiem ich struktura — sktadniki ‘twarde’ i zwigzki wigzace
je ze sobg 1 otoczeniem — silnie determinujg osiaganie biznesowego sukcesu w dtugim hory-
zoncie czasu [Falencikowski, 2013: 76 i dalsze]. Miejsce modelu biznesu w zarzadzaniu stra-
tegicznym mozna celnie zlokalizowac stosujac podejscie przedsigbiorcze do tworzenia biz-
nesu, co przedstawiono na rysunku 1.

Model biznesu:
® Wartosci dla klienta,
Pomysl na biznes: e Kompetencije, 53
* Wizja, E e Zasoby, g =
. . I r : N
¢ Misja, 25 2 ¢ Fancuch wartosci, 2 = §
. N 3 ..
e Cele biznesu, 28 ES e Kanaty dystrybucji, =
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»

Czas biznesu

Rys. 1. Ciag zarzadzania strategicznego.
Zrédto: opracowanie wlasne.

Ujete na rysunku 1 skladniki ciggu zarzadzania strategicznego warto nieco przyblizy¢.
Tworzac biznes przedsigbiorca w pierwszej kolejnosci formutuje pomyst na biznes. W tym za-
kresie ujmuje najpierw jego wizje, z ktérej wyprowadza misj¢ i dalej cele biznesu. Cele biznesu
moga by¢ osiagane tylko poprzez wytwarzane produkty, zatem to one koncza t¢ czes¢ ciagu
zarzadzania strategicznego biznesem. Majac wiedz¢ na temat planowanych produktéw przed-
siebiorca formutuje ksztatt kultury, w jakiej bedzie prowadzony biznes. Okresla tu wartosci,
ktérymi bedzie si¢ kierowat (np. dotrzymywanie umow, terminéw dostaw etc.), normy jakie
bedzie stosowal w swoim biznesie (np. dostawa w terminie 3 dni, 1 tygodnia, itp.) oraz zwy-
czaje panujace w przedsiebiorstwie (np. §wietujemy kazdg rocznice utworzenia firmy, albo
swietujemy kazdg piata rocznice utworzenia przedsigbiorstwa, itp.). Dysponujac okreslonymi
sktadnikami kultury przedsi¢biorca wyprowadza sktadniki biznesu, konieczne i wystarczajace
do osiggniecia celow biznesu. Zadzierzgnigcie zwigzkéw migdzy tymi sktadnikami pozwala
przedsigbiorcy na okreslenie logiki prowadzonego biznesu, co ostatecznie znajduje swoj wyraz
w skonstruowaniu modelu biznesu. Wsréd sktadnikéw kultury przedsigbiorstwa szczegdlna
uwage mozna skierowa¢ na wartosci. M. E. Porter [1980: 38 i 141] zauwazyl, ze warto$¢ pro-
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duktu jest funkcja kryteriéw zaméwien kupujacego. Spetnienie tych kryteriow lepiej niz kon-
kurenci powoduje, ze kupujacy sa sktonni zaptaci¢ za ‘to’, co przedsiebiorstwo im dostarcza
[Porter, 1980: 38 1 141]. Okreslone w zakresie kultury organizacji wartosci zostaja doprecyzo-
wane i uprzedmiotowione w modelu biznesu, bowiem naste¢puje ich osadzenie na projektowa-
nych, a nastgpnie wytwarzanych produktach. Wytworzone wartosci sa zrédtem dla wartosci
przechwytywanych przez przedsi¢biorstwo. Sformutowanie modelu biznesu pozwala na okre-
slenie strategii biznesu. Najwazniejszg miarg sukcesu w biznesie jest wygranie walki konku-
rencyjnej. Walke te wygrywa ten konkurent, ktéry sktoni klienta do uiszczenia zaptaty za za-
kupiony produkt. Otrzymanie zaplaty jest jedyng miarg wygrania walki konkurencyjnej. W ta-
kim stanie strategia biznesu, to strategia konkurencji. Na te¢ strategi¢ sktadajg si¢ domena dzia-
tania oraz model konkurowania zawierajacy plany i1 programy dzialan pozwalajacych na skto-
nienie klienta do uiszczenia zaptaty za dostarczone warto$ci, osadzone na produkcie.

Na podstawie przedstawionej analizy mozna zaja¢ stanowisko, ze w biznesie wiodace role
petnig wartosci oferowane klientom.
2.2. WARTOSCI DLA KLIENTA

Przeprowadzone badania istoty wartosci pozwalaja wskaza¢, ze wartosci posiada dwoisty
charakter; jest cechg przedmiotu i miarg tej cechy [Zorde, 2004: 115]. Ta dychotomia powo-
duje, ze nieraz wystgpuje mylenie tych dwdch istot warto$ci.

Mozna wskaza¢ na cztery wymiary wartosci wystepujacych w modelu biznesu [Voelpel,
Laibold, Tekie, von Krogh, 2005]:
e  Wykrywanie mozliwo$ci nowej oferty dla klientéw. Istotg jest tutaj odnajdywanie poten-
cjalnie przetomowych zmian w zachowaniach klientéw. Moga one by¢ sitami napgdowymi
tworzenia nowych wartosci.
* Wyczucie wplywu i1 wlasciwego wykorzystania technologii. Pozwala to na okreslenie
mocy oraz kierunku wptywania posiadanej / planowanej technologii na uzyskiwanie wartosci
istotnych dla klientow.
e  Wykrywanie nowej konfiguracji tworzenia wartosci. Chcg wygenerowa¢ nowe wartosci
dla klienta przedsi¢biorca nie powinien trwa¢ w jednej konfiguracji tworzenia tych wartos$ci.
Do dyspozycji menedzeréw sa: tancuch wartosci, sklep wartosci, sie¢ wartosci, chmura warto-
sci [Stabell C. B., Fjeldstad, 1998. Falencikowski 2015: 121 — 129].
e  Wykrywanie trwato$ci potencjalu modelu biznesu, co jest zwigzane ze stosowang strategia
biznesu. Tak dtugo jak strategia biznesu przynosi efekt w postaci wygrania walki konkurencyj-
nej (okreslany wyzej opisanym miernikiem), tak dlugo mozna uznawac, ze model biznesu moze
by¢ nadal eksploatowany.

Wsréd wartosci emitowanych dla klientéw mozna wyrézni¢ kilka rodzajéw. Rodzajowe
ujecie wartosci dla klienta 1 ich cechy charakterystyczne przedstawiono w tabeli 1.
Tabela 1 — Rodzaje i cechy charakteryzujace wartosci dla klienta

Lp. | Rodzaj wartosci dla klienta Cechy charakteryzujace
1 Wartosci emocjonalne Piekno, przyjemnos¢, che¢, mitosé
2 Wartosci techniczne Trwalos¢, sprawnos$¢, przydatnosc, tatwosé

Tanios$¢, dostepnos¢, dogodnos¢ warunkéw ptatnosci,

3 Wartos$ci ekonomiczne
czas dostawy
. Oddziatywanie na srodowisko, jakos$¢ zycia, odpowie-
Wartosci spoteczno — . ;, o :
4 dzialno$¢ przedsigbiorstwa za produkt, marketingowa

etyczne

manipulacja klientami

Zrédto: Falencikowski T., Spojnosc¢ ..., op. cit, s. 60.

Na tle rodzajowego ujecia wartosci dla klienta warto zauwazy¢, ze ich zbiér moze ulec
rozszerzeniu. Jednakze dotychczasowe badania w tym zakresie wskazuja, ze raczej nastepuje
dezagregacja rodzajow wartosci ujetych w tabeli 1. Oczywiscie istnieje pewien rodzaj, ktory
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jest znany, a ktérego nie ujeto w tabeli 1, sg to wartosci religijne zwigzane z wiarg. Jednakze
nie zaobserwowano ich wystepowania na niwie dziatalnosci gospodarcze;j’.
2.3. WARTOSCI DLA PRZEDSIEBIORSTWA

Wytworzenie warto$ci dla klienta jest zwigzane z konieczno$cig poniesienia kosztow tej
operacji. Za wytworzone wartosci przedsi¢biorstwu nalezy si¢ wynagrodzenie, ktére moze
mie¢ formy pieni¢zne, niepieni¢zne badz jedne i drugie razem. Aby to uzyskac¢ przedsigbiorcy
muszg podja¢ starania o przechwycenie tego wynagrodzenia, bowiem kazda strona transakcji
kupna — sprzedazy w naturalny spos6b dazy do tego, aby w takiej operacji zdoby¢ najwigksza
czeS¢ wytworzonych wartosci. W tym miejscy warto zwrdci¢ uwage na pewng szczegdlng ce-
che wartos$ci, a mianowicie w trakcie tej transakcji dochodzi do przemiany/ zamiany/ wymiany
postaci wartosci, np. wartosci emocjonalne produktu (np. pigkno pierScionka) sa wymieniane
na wartosci ekonomiczne mierzone w pienigdzu. Inny przyktad, to wymiana wartosci spoteczno
— etycznych na warto$ci emocjonalne, np. produkcja realizowana w warunkach ochrony $rodo-
wiska naturalnego wymieniana jest na pickno przyrody, ktérym nieraz si¢ ludzie zachwycaja.

Zrédtem wartosci dla przedsiebiorstwa sa w oczywisty sposéb wartosci dla klienta.
Przedsiebiorstwo tyle zdota przechwycié wartoéci ile wytworzyto dla klienta i siebie*. Zatem
w ujeciu rodzajowym wartosci dla przedsigbiorstwa mieszczg si¢ w wartosciach dla klienta.

Podsumowujac dotychczasowe rozwazania o wartosciach w modelach bizneséw mozna
sformutowac kilka zdan. Nakreslony obraz wartosci dla klienta wskazuje, Ze istotne jest, aby
przedsigbiorcy posiadali zdolnosci do wyczuwania i wykrywania wartosci. Natomiast w celu
przechwycenia wartosci przedsiebiorcy powinni posiada¢ zdolnosci: przedstawiania klientowi
wartosci osadzonych na produktach (np. zdolno$ci marketingowe), negocjacji i przekonywania
klienta do nabycia produktéw za cen¢ korzystng dla przedsigbiorstwa.

Uogodlniajac, skuteczni przedsiebiorcy musza posiada¢ zdolnosci do rozpoznawania i wy-
korzystywania nowych mozliwos$ci biznesowych, postrzeganych jako nowe wartos$ci dla klien-
tow. Poniewaz okazje biznesowe, na co wskazano wyzej, s3 obecnie w swojej naturze dyna-
miczne (rozgrywaja si¢ w czasie, nieraz dos¢ szybko), przeto wskazane w zdaniu poprzednim
zdolnos$ci réwniez musza mieé charakter dynamiczny’. Posiadanie i wykorzystanie tych zdol-
nosci rzutuje na dlugookresowg zdolnos¢ do wygrywania walki konkurencyjnej, a przez to na
strategiczne istnienie przedsi¢biorstwa. Zajecie takiego stanowiska kieruje dalsze rozwazania
w stron¢ owych zdolnosci.

3. ISTOTA ZDOLNOSCI ZWYKLYCH I DYNAMICZNYCH

Zdolnosci organizacji wynikaja z przeprowadzonych proceséw nauki, zorganizowanych
zasobOw oraz przebytej historii. Sg tym, co organizacja obecnie wytwarza oraz moze 0siggnac
w przysztosci [Teece, 2014].

W opracowaniach naukowych rozréznia si¢ zdolnosci zwykte i dynamiczne. Te pierwsze
kojarzone sg ze zdolnosciami statycznymi lub merytorycznymi, koniecznymi i wystarczajg-
cymi do prowadzenia zwyktych spraw biznesu. Nalezy je traktowac, jako osiggnigcie sprawno-
$ci technicznej, zatem ,,robienie rzeczy wtasciwie” w zakresie podstawowej dziatalnosci ope-
racyjnej, administracyjnej i zarzadczej®. Zwykte zdolnosci uwazane s3 za silne, gdy przedsie-
biorstwo osiaga najlepsze praktyki, a jego zasoby zawierajg zbidr ludzi odpowiednio wykwali-
fikowanych oraz wtasciwie zaawansowane maszyny i urzadzenia [Teece, op. cit.].

3 Prowadzenie biznesu w zakresie artefaktéw religijnych jest w mojej ocenie zwigzane z warto$ciami emocjonal-
nymi.

4 W ostatnio prowadzonych dyskusjach z dr. Marianem Olifiskim, pracujgcym w Uniwersytecie Warmifisko —
Mazurskim zauwazytem, ze przedsigbiorstwo nie ma mozliwosci przechwycenia warto$ci wigkszych, niz te, ktére
wygenerowalo.

3 Statyka nie zdola pomie$ci¢ w sobie calej dynamiki. Statyka moze podolaé tylko tej czeSci dynamiki, dla ktérej
jest adekwatna.

6 Zakres ten rzutuje na rodzajowg klasyfikacje zwyktych zdolnosci, uymowanych jako: administracyjne, opera-
cyjne i zarzadcze [Teece, op. cit.].
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Zdolnosci dynamiczne dotyczg lepszego projektowania i wytwarzania wyrdzniajacych
produktéw; rozwoju istniejagcych i generowania nowych rynkéw; budowania, rekonfiguracji
oraz integracji zasobow przedsigbiorstwa w celu utrzymania przewagi konkurencyjnej. Ich site
determinujg szybkos¢ i stopien identyfikowania nowych okazji biznesowych; dopasowania or-
ganizacji do otoczenia; zwinnosci i elastycznosci strategii biznesowej [ibidem].

Zbidr istotnych réznic miedzy zwyktymi i dynamicznymi zdolno$ciami ujgto w tabeli 1.
Tab. 1 — Niektore r6znice miedzy zwyktymi i dynamicznymi zdolnosciami organizacji
Kryterium Zwykle dolnosci Dynamiczne zdolnosci
Osiggnigcie wspotgrania z po-
Sprawnos¢ techniczna w funk- | trzebami klienta oraz ze zdol-

Cel . . . i .
cjach biznesowych nosciami technologicznymi i
szansami biznesowymi
Tryb dostgpnosci Zakup lub budowa (uczenie si¢) Budowanie (uczenie si¢)
Schemat Tréjstronny Dziatania qperacyjne, admini- | Zrozumiec¢, wyko,rzystaé, za-
stracyjne, zarzadcze rzadzac
Podstawowe procedury Najlepsze praktyki Oznaczone procesy
. ’ Przedsigbiorcza orkiestracja
Nacisk zarzadczy Kontrola kosztéw zedsigoiorez estrad
aktywow 1 przywodztwo
Priorytet Robienie rzeczy wtasciwych Wtasciwe robienie rzeczy
Imitowalnos¢ Stosunkowo imitowalne N.l eimitowalne,
Niepowtarzalne
Wnik Techniczna przydatno$¢ Przydatno$¢ ewolucyjna
y (sprawnos¢) (innowacje)

Zrédto: Teece D. J., The Foundations of the Enterprise Performance: Dynamic and Ordinary Capabilities in an
(Economic) Theory of Firms, The Academy of Management Perspectives 2014, Vol. 28, No. 4

Informacje dotyczace istoty omawianych zdolnos$ci oraz réznice wymienione w tabeli 1
uzasadniajg wyzej sformutowany wniosek, ze istotnymi zdolnosciami dynamicznymi s3 te,
ktére dotyczg rozpoznawania okazji biznesowych pojawiajacych si¢ w otoczeniu przedsigbior-
stwa. Do tego trzeba doda¢, ze w przypadku braku okazji, menedzerowie posiadajacy dyna-
miczne zdolnos$ci sg w stanie (samoistnie lub wespdt ze wspoétpracownikami) wygenerowac
nowe wartosci dla klientéw’. W ten sposéb tworza oni nowe zrédta zyskéw, uzyskujac / utrzy-
mujgc przewage nad konkurentami. W tym $wietle dynamika odnosi si¢ do odnawiania i re-
konfigurowania kryteri6w oceny otoczenia, wzrostu wrazliwosci na identyfikowanie okazji
biznesowych, co przeklada si¢ na rozwdj 1 wzrost spdjnosci przedsiebiorstwa z otoczeniem
spoteczno — gospodarczym.

Wykorzystujac zbudowang platforme teoretyczng mozna wskazac¢ na, posiadajace cha-
rakter dynamiczny, zdolnos$ci do:
® budowania nieimitowalnych zasoboéw 1 kompetenc;i,
e ustawicznego, innowacyjnego odnawiania zasobéw i kompetencji, pozwalajacych na roz-
budowe zrédet zyskow,
® dynamicznej reakcji na zmiany w otoczeniu, a w zwigzku z tym zdolnos¢ do intensywnej
rekonfiguracji technologii wytwarzania produktow,
e wzrostu wrazliwosci na identyfikowanie okazji biznesowych,
przewidywania rozwoju potrzeb klientéw i ich biznesowego wykorzystania,

" Wykorzystywanie okazji, a w przypadku braku ich generowanie sa cechami przedsigbiorcy zob. [Piecuch, 2013:
19 i dalsze]. Zatem w tym zakresie zdolno$ci dynamiczne pokrywaja si¢ ze zdolno$ciami przedsi¢biorczymi. £a-
czac te pojecia mozna powiedzieé, ze zdolnosci przedsigbiorcze powinny by¢ dynamiczne.
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Poddajac analizie wymienione rodzaje zdolnosci dynamicznych nalezy zauwazy¢, ze
nie mozna ich kupi¢ na rynku (zatrudni¢ pracownikéw dysponujacych tymi zdolnos$ciami). Za-
tem w celu posiadania nalezy podja¢ wysitek zbudowania ich w przedsigbiorstwie, wykorzy-
stujac do tego procesy organizacyjnego uczenia [Krzakiewicz, Cyfert, 2014] oparte na wrodzo-
nych zdolnosciach menedzeréw.

Majac na uwadze postawiony cel pracy dalsze spojrzenie zostanie skupione na zdolno-
sciach do wzrostu wrazliwos$ci na identyfikowanie okazji biznesowych, przewidywania roz-
woju potrzeb klientéw i ich biznesowego wykorzystania, ktére sg bezposrednio zwigzane z
wartosciami dla klientéw, uyymowanymi w modelach bizneséw.

4. RODZAJE I CECHY ZDOLNOSCI DO ROZPOZNAWANIA NOWYCH MOZLIWOSCI
BIZNESOWYCH

Mozliwosci biznesowe mozna podzieli¢ na dwa rodzaje, identyfikowane w oparciu o kry-
terium ich lokalizacji wzgledem przedsigbiorstwa. Pierwszy rodzaj to okazje zewnetrzne, po-
wstajace w skutek rozwoju otoczenia spoteczno — ekonomicznego, a zwlaszcza samoistnego
rozwoju potrzeb klientéw. W tym przypadku strong dominujacg sg klienci, to oni doprowadzaja
przedsigbiorstwo do swoich potrzeb. Drugi rodzaj ujmuje okazje wewnetrzne, generowane
przez przedsigbiorczych pracownikOw organizacji. Nastepuje tutaj doprowadzenie klientéw do
potrzeb, o ktérych nie mieli dotychczas pojecia.

Kluczowg cechg do rozpoznawania nowych mozliwosci biznesowych jest zdolno$¢ me-
nedzera do percepcji. Okreslana jest ona, jako uswiadamianie sobie przedmiotu, zjawiska spo-
strzeganego [Stownik Wyrazow Obcych , 1997: 846]. W opisywanym obecnie przypadku, to
uswiadomienie sobie, ze przedsi¢biorca zauwaza nowe zjawisko w postaci mozliwosci zrobie-
nia biznesu®. W tym zakresie powstaje kluczowe pytanie, kiedy u przedsiebiorcy pojawia sie
ten moment, w ktérym nastepuje owo uswiadomienie? W zaleznosci od wyzej wymienionych
rodzajow mozliwos$ci biznesowych mozna sformutowa¢ hipotezy, ze rozpoznawanie nowych
mozliwosci biznesowych jest uwarunkowane: po pierwsze wrazliwoscig na pojawianie si¢ ta-
kich okazji, a po drugie zdolnosciami do ich generowania.

4.1. CECHY WRAZLIWOSCI NA IDENTYFIKOWANIE ZEWNETRZNYCH OKAZJI

BIZNESOWYCH

Poniewaz okazje biznesowe ukazujg si¢ menedzerom w otoczeniu, zatem istotne tutaj jest
dokonanie spostrzezenia, ze oto okazja biznesowa si¢ pojawita. Dokonanie tego spostrzezenia
jest uwarunkowane progiem wrazliwosci, lub inaczej progiem bodzca.

W psychologii ekonomicznej funkcjonuje pojecie progu wrazliwosci. Wiaze si¢ ono z
obiektami i wielko$ciami fizycznymi. Prég wrazliwosci ujmuje takg minimalng wielkosci wy-
miaréw bodzca, ktéra juz moze by¢ dostrzezona [Tyszka, 2004: 76]. Z tym zagadnienie zwig-
zane jest prawo Webera, odnoszace si¢ do ledwo dostrzegalnej réznicy, to jest takiej réznicy
miedzy dwoma bodzcami, ktéra moze by¢ juz dostrzezona przez cztowieka [ibidem, s. T7].

Prog wrazliwos$ci i prawo Webera znajdujg zastosowanie np. przy postrzeganiu ceny i jej
zmianie [ibidem, s. 79]. Psychologowie uwazaja, ze nie znajduje ono zastosowania do postrze-
gania obiektéw niematerialnych. Mozna sformutowac w tej kwestii zdanie watpigce. Podstawg
tych watpliwosci jest nastepujaca logika: wartos¢, jak wiadomo, jest cecha obiektu oraz jedno-
cze$nie miarg tej cechy. Cena nie jest wielko$cig materialng, bowiem jest miarg wartosci przed-
miotu (produktu lub ustugi) wprowadzanego do systemu wymiany. Zatem jezeli psychologowie
uzywajg prog wrazliwosci i prawo Webera do ceny, to nie dotrzymujg wtasnych kryteriéw ich
stosowania!

Zajmujac takie stanowisko, mozna sformutowac poglad, ze prég wrazliwosci dotyczy
takze spostrzegania obiektéow niematerialnych, okreslanych takze, jako konceptualne. W
tym zakresie prég wrazliwos$ci nadal opiera si¢ na percepcji menedzera, a zatem dotyczy jego

8 Biznes utozsamia si¢ z prowadzeniem jednorodnej przedmiotowo dzialalnosci gospodarczej dla osiggnigcia
zysku.
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zdolnosci do dokonania spostrzezenia pojawienia si¢ nowej mozliwosci biznesowej, czyli uzy-
skania korzysci® z dziatalno$ci gospodarczej. Okazja biznesowa nie jest obiektem fizycznym.
W aspekcie ontologicznym mozliwo$¢ — okazja — jest obiektem konceptualnym, ktéry moze
by¢ zwigzany z obiektami fizycznymi (wyroby), lub niematerialnymi (ustugi).

Majac na uwadze przedstawione uwarunkowania i zastrzezenia, za prog wrazliwosci
biznesowej mozna uznac¢ takie nagromadzenie koniecznych i wystarczajacych informacji,
na ktorych podstawie menedzer jest w stanie (jego zdolnosci percepcyjnych) uswiadomié
sobie powstanie nowej okazji biznesowej. Poniewaz menedzerowie réznig si¢ tak zdefinio-
wanym progiem wrazliwosci, dlatego okazje biznesowe sg przez niektdrych z nich niezauwa-
zane, za$ inni je dostrzegaja. Przechodzac do operacjonalizacji tego zagadnienia mozna sfor-
mutowac nastepujace pytania:

e Jakie informacje sg konieczne menedzerowi, aby zauwazyl okazje biznesowg w dotych-
czasowym biznesie, tj. odczytal nowe potrzeby obecnych klientow?

e Jakie informacje sg konieczne menedzerowi, aby zauwazyt okazj¢ biznesowa w innej dzie-
dzinie aktywnosci biznesowej, tj. odczytal potrzeby nieklientéw?

e Kto jest emitentem impulsu przekraczajacego prog wrazliwosci — osoba zewnetrzna, czy
pracownik przedsiebiorstwa?

e (Czy spostrzezenie okazji biznesowej w dotychczasowym biznesie nastepuje szybciej, czy
wolniej, niz w biznesie nowym?

Poza progiem wrazliwos$ci znaczenie w dostrzeganiu okazji biznesowych ma kontekst, tj.
punkt odniesienia. W aspekcie okazji biznesowych 6w punkt odniesienia dotyczy cech, ktére
mozna ujac pytaniami:

e (Czy na spostrzezenie okazji biznesowej wptyw ma rozmiar przysztych zyskéw?

e (Czy stopien ryzykownos$ci rozwigzania wptywa na zauwazenie okazji biznesowe;j?

e (Czy horyzont czasu osiggni¢cia korzysci biznesowych wplywa na zauwazenie okazji biz-
nesowej?

e (Czy na zauwazenie okazji biznesowej wplywa jej warto§¢? Czy ta warto$¢ musi by¢ mie-
rzona w pienigdzu?

e (Czy na zauwazenie okazji biznesowej wplywa stan wiedzy merytorycznej menedzera?

42. CECHY ZDOLNOSCI DO GENEROWANIA WEWNETRZNYCH OKAZJI

BIZNESOWYCH

Gtéwng osnowa generowania wewnetrznych okazji biznesowych jest przeswiadczenie
menedzera, ze dotychczasowa dziatalnos¢ gospodarcza wymaga nowych zrédet finansowania.
Zatem jest to zdanie orzekajace, ze to, co si¢ robi teraz (obecny biznes) jest niewystarczajace
dla utrzymania dtugookresowej egzystencji przedsigbiorstwa, zatem nie pozwala na utrzymanie
strategicznej przewagi konkurencyjnej. Takie nowe zrédta zyskéw moga powstac tylko wow-
czas, gdy menedzerowie wytonig nowe wartosci, ktére moga zosta¢ zaoferowane klientom, i
ktoére sktonig ich do zakupu. Te nowe warto$ci muszg by¢ osadzone na nowych produktach. W
tym Swietle, nowe produkty zostang wytworzone wowczas, gdy menedzerowie poprawnie prze-
widza:
a) rozwdj potrzeb obecnych klientow,
b) powstanie nowych potrzeb u nieklientéw,
oraz
c) potrafig to biznesowo wykorzystac, tj. majg zdolnosci do dynamicznej realizacji procesow
gromadzenia 1 konfigurowania zdolnosci produkcyjnych.

Generowanie nowych produktéw dla obecnych i przysztych klientéw oparte jest na wy-
korzystaniu potaczenia dwoch rodzajow zdolnosci — heurystycznych i1 twérczych. Zdolnosci

® Wymienione tutaj korzysci mogg mie¢ rézng forme, np. finansowg — zysk, emocjonalng — zadowolenie itp.
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heurystyczne to umiejetnos¢ menedzera do wykrywania nowych faktéw 1 zwiazkéw miedzy

nimi, co prowadzi do poznania nowych prawd [Stownik, 1997: 430], tj. nowych potrzeb klien-

tow. Natomiast zdolnosci twércze to umiejetnosci wymyslania ‘rzeczy’ nowych. Synergiczny
efekt polaczenia tych dwoch rodzajow zdolnosci jest podstawowym warunkiem posiadania
zdolnosci do wytaniania nowych produktow.

Dazac do operacjonalizacji nalezy okresli¢ cechy tych zdolnosci. Na ich trop moga na-
prowadzi¢ pytania:

e Jakie informacje sg konieczne i wystarczajace, aby menedzer wykryl nowe fakty, tj. a)
okreslit kierunek rozwoju potrzeb obecnych klientéw? b) zauwazyt koniecznos¢ wygene-
rowania nowych korzysci dla klientéw oraz doprowadzenia ich do tych wartosci?

e (Czy menedzer potrafi dynamicznie gromadzi¢ i konfigurowa¢ nowe zdolnosci produk-
cyjne? Czy potrafi robic to szybciej niz konkurenci?

Przystepujac do budowy modelu teoretycznego badanego zagadnienia okreslano istoty
zdolnosci zwyktych 1 dynamicznych, co pozwolito na wylonienie tych sposrod nich, ktére sa
skierowane na rozpoznawanie nowych mozliwosci biznesowych. Wchodzg one w sktad zdol-
nosci dynamicznych. Wsréd tych zdolnosci wytoniono dwa rodzaje, zwigzane z generowaniem
wewnetrznych lub identyfikowaniem zewngtrznych okazji biznesowych. Dopetnienie modelu
nastgpito poprzez okreslenie cech tych dwoch rodzajéw zdolnosci dynamicznych. Osiggnigcie
takiego stanu badanego zagadnienia pozwolito na przeprowadzenie badan empirycznych.

5. WYNIKI BADAN EMPIRYCZNYCH
Whioski wyciggniete z przeprowadzonych badan literatury krajowej i zagranicznej zwig-

zanej ze zdolnosciami dynamicznymi pozwolity na sformutowanie wniosku, ze badane zagad-

nienie jest nieustrukturyzowane, a badania sg na wczesnym etapie eksploracji naukowej. W

takim stanie podjeto decyzje o przeprowadzeniu rozpoznania empirycznego zagadnienia gene-

rowania oraz identyfikowania okazji biznesowych w formie ustrukturyzowanego wywiadu. Ba-
dania przeprowadzono w pazdzierniku 2016 roku. Kryterium doboru podmiotowego stanowita
sifa relacji wystgpujacych miedzy menedzerami a badaczem. Badaniami objeto 10 gdanskich
przedsigbiorstw z sektora MSP, do ktérych dostarczono kwestionariusz badania. Odpowiedzi
udzielito 4 menedzeréw. Badania majg charakter jakosciowy, co wynika z opisanego stanu za-
awansowania prac eksploracyjnych. W takiej sytuacji celem podjetych badan bylo zebranie
opinii menedzeréw na temat ich zdolnosci dynamicznych w badanym przedmiocie. Zadane py-
tania i udzielone przez menedzeréw odpowiedzi zebrano w tabeli 1. W badaniach udziat wzig¢li:

Menedzer A — jest wspdtwlascicielem przedsigbiorstwa wytwarzajacego bizuterig.

Menadzer B — jest dyrektorem w kilkuosobowej spéice cywilnej, dziatajacej w branzy morskie;j.

Menadzer C — jest wlascicielem jednoosobowego przedsigbiorstwa zajmujacego si¢ doradz-

twem biznesowym.

Menadzer D — jest prezesem w spélce z 0.0. zajmujacej si¢ projektowanie rozwigzan IT.

Tabela 1. Badanie cech zdolnosci dynamicznych do identyfikowania zewng¢trznych i genero-

wania wewnetrznych okazji biznesowych

Lp. Pytanie Odpowiedz menedzera:

,A” | CECHY WRAZLIWOSCI NA IDENTYFIKOWANIE ZEWNETRZNYCH OKAZJI BIZNESOWYCH

IA. Nowy trend/ moda

Luka na rynku.

Nowe mozliwosci surowcowe (tanszy material, mozliwo$¢ zakupu pétwyro-
ow).

Rozwdj po stronie klienta.

[Taniej, ale wigcej (wytaczno$¢ dostaw, monopolizacja dostaw).

Nowe technologie obnizajace koszty.

Jakie informacje s3 ko-
nieczne menedzerowi,
aby zauwazyt okazje¢ biz-
Al nesowg w dotychczaso-
wym biznesie, tj. odczy-
tal nowe potrzeby obec-

B. Wspétpraca na tyle by posig$¢ wiedze o planowanym lub realizowanym

nych klientéw? . . ) ) i :
procesie inwestycyjnym klienta lub powstanie nowej branzy u klienta. W ten
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sposéb rownolegle przygotowujemy ofert¢ i umowe pod przyszie zadania,
uzupetniamy wiedze i niezbedny sprzet.

C. W przypadku klientéw biznesowych — rozmowy o potrzebach i celach
biznesowych, a nawet o planach i marzeniach klientéw — a nast¢pnie rozwa-
zenie, w jaki sposéb zrobi¢ biznes.

D.
- Informacje zewnetrzne (zapytania, poszukiwania, etc.)
- Informacje ksiggowe (wewngtrzne)

Jakie informacje sa ko-
nieczne menedzerowi,
aby zauwazyt okazj¢ biz-

A. O mozliwosci wykorzystania parku maszynowego w innej dziedzinie.
Mozliwo$ci inwestycyjne (przy nadmiarze gotéwki) — w nieruchomosci;
wspolinwestowanie w inng dziedzing.

Luka produktowa na rynku.

B.

- Aktywizacja zainteresowania nie klientem jest pojawienie si¢ zbednej (wol-
nej — dopisek TF) mocy produkcyjnej u nas lub pojawienie si¢ nowych moz-
liwosci, np. nowa maszyna to nowe mozliwosci w naszej branzy,

A2 | nesowg w innej dziedzi- | gzyukanie nowego obszaru, nowych mozliwosci na skutek impulsu ekono-
nie aktywnosci bizneso- micznego,
wej, tj. .odc.zytai potrzeby | analiza ekonomiczna pokazuje, ze zyskownos¢ spada, to szuka si¢ nowego
nieklient6w? klienta lub branzy.

C. Heurystyczna analiza otoczenia i wlasnych zasobéw; aktywno$¢ konku-
rencji; poszukiwanie sposobéw wykorzystanie swoich zasobéw w innych
aktywnos$ciach — dla innych grup klientéw

D. Wiedza o posiadaniu nadmiaru kapitatu.

A.

-Osoba zewngtrzna,

-spotkanie w gronie znajomych, biznesu...

Kto jest emitentem im-  |[rozmowy rodzinne,
pulsu przekraczajacego |media.
A3 prég wrazliwosci spo- B,
strzezenia okazji bizne-  |-Pracownik przedsigbiorstwa — z dzialu ekonomicznego lub handlowego,
sowej — osoba ze- - osoba zewngtrzna — spotkania branzowe, forum przedsigbiorcéw, Internet.
wngtrzna, czy pracownik (C. Osoba zewnetrzna, co pozwala spojrze¢ na swéj biznes z innej perspek-
przedsigbiorstwa? tywy
ID. Osoba zewnetrzna.
A. Szybciej w dotychczasowym (znajomos$¢ rynku - klientéw, trendéw,
Czy spostrzezenie okazji | technologii, rynku pracy)
biznesowej w dotychcza- [W nowym biznesie — inwestycje rentierskie.
Ad sowym biznesie naste- [B. Nie ma reguly: nowego biznesu si¢ szuka, jak jest potrzebny firmie.
puje szybciej, czy wol-  Stary stuzy za dojna krowe, aby stworzy¢ nowe mozliwosci.
niej, niz w biz?nesie No- IC.  Raczej w dotychczasowym, co nie musi oznaczaé¢ sukcesu.
wym?
Y D. Szybciej w dotychczasowym.
IA. Tak, bo:
- brak duzych probleméw organizacyjnych i produkcyjno / kontrolnych pod-
. czas dzialalno$ci, w rozumieniu: ograniczony wysitek wlasny w przyszta dzia-
Czy na spostrzezenie talnosé
okazji biznesowej wptyw - — - — - —
A5 ma rozmiar przysztych B. Oczywiscie tak, o ile zyski biezace sg niesatysfakcjonujace.
zyskow? C. Nie, przyszte zyski mozna oszacowac po opracowaniu koncepcji biznesu
(w tym kosztow).
D. Tak.
Czy stopief ryzykowno- IA. Tak, a szczeg6lnie proporcje kosztéw do zyskow.
A6 $ci rozwigzania wptywa [B. Tak. Przygotowania firmy sg dluzsze i wnikliwsze.

na zauwazenie okazji
biznesowe;j?

C. Nie, ryzyko mozna oszacowa¢ po opracowaniu koncepcji biznesu (w tym

kosztow).
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ID. Niekonieczne.

Czy horyzont czasu 0sig-
gnigcia korzysci bizneso-

A. Tak, a zwlaszcza szybko$¢ zwrotu naktadow.

B. Tak. Latwiej przekona¢ Zarzad i wspdlnikéw do wysitku finansowo —
organizacyjnego, jesli zysk pojawi¢ ma si¢ szybko.

A7 - ——— RN : .
wych wptywa na zauwa- |C. Nie. Horyzont czasu osiggnigcia korzysci biznesowych mozna oszacowac
zenie okazji biznesowej? | po opracowaniu koncepcji biznesu (w tym kosztow)

D. Zalezy od wieku decydenta.
A. Tak. Mozliwosci wlasne podjecia biznesu oraz stopa zwrotu z inwestycji.
Czy na zauwazenie oka- [B. Oczywiscie, im wyzsza tym bardziej si¢ po nig si¢ga.
A8 zji biznesowej wptywa  (C. Nie. Warto$¢ mozna oszacowaé po opracowaniu koncepcji biznesu (w tym
jej wartos$¢? kosztow).
D. Tak.
IA. Niekoniecznie (celem nie musi by¢ zysk wilasny, ale np. cztonka rodziny)
Mozna podjaé biznes pozwalajacy utrzymac rodzing lub wspomdc cele chary-
Y r . , [ffatywne.
A9 Czy ta wartose musi by¢ B. W ostatecznosci tak, ale nie na poczatku.
mierzona w pienigdzu? - — - - : < : - -
C. Nie, np. wzmacnianie relacji z klientem (mozna prébowa¢ zwymiarowac
finansowo).
D. W biznesie tak. W innych okazjach — niekoniecznie.
A. Tak, przede wszystkim (zwlaszcza wiedza potrzebna do oceny ryzyka).
B. Tak. Firmie potrzebny jest czas na analiz¢ rzeczywisto$ci, by wyzszy
Czy na zauwazenie oka- | szczebel (zarzgdzania — dopisek TF) po$wigcit czas na analizg rzeczywisto-
A10 zji biznesowej wplywa $ci, wyprowadzenie faktéw i uzupelnienie wiedzy.
stan wiedzy merytorycz- |C. Tak. Wiedza praktyczna / branzowa (nie tylko teoretyczna) kolekcjonuje
nej menedzera? wiele impulséw, ktére pozwalaja dostrzec okazje biznesowe (aktywnos¢ in-
nych podmiotéw, zmiany w otoczeniu itd.).
D. Tak, cho¢ czasami moze to by¢ instynkt.
»B” CECHY ZDOLNOSCI DO GENEROWANIA WEWNETRZNYCH OKAZJI BIZNESOWYCH
A.
- Statystka sprzedazy
J'akie informacje & ko- | Ocena produktu przez potencjalnych klient6w.
nieczne 1 wystarczajace, B, Musi utrzymywaé kontakt z klientem, by zaobserwowaé rozwdj jego
aby menedzer wykryt firmy. Jeszcze lepiej, gdy jego (menedzera — dopisek TF) udziat w sensie
Bl nowe fakty i mogt rie- technicznym byt inspirujacy dla klienta.
Sli¢ kierunek rozwoju po- |C " Podejmowane inwestycje, rozwdj zasobéw ludzkich, dziatania marketin-
trzeb obecnych klien- gowe.
(ow? D. Takie rzeczy sa mozliwe tylko w bardzo ustabilizowanej gospodarce i na-
syconym spoteczenstwie.
Jakie informacje sa ko- |A. Przekonanie: jako$¢ w dobrej cenie.
fieczhe 1 Wys QArczajace, g mied zdefiniowany obowigzek oraz czas na to by oceni¢ wlasne zdol-
aby menedzer wykryt Sci produkcyjne, trendy zewngtrzne, zmiany jakie zachodza w otocze-
nowe fakty i mégt zau- NOSCL produkeyjne, y ¢ ’ vJ 4
B2 | wazy¢ konieczno$¢ wy- -
generowania nowych C. Koszty, ktére ponosi klient zwigzane z zaspokojeniem swoich potrzeb.
wartos$ci dla klientéw
oraz doprowadzenia ich [D. ? (sic!)
do tych korzysci?
Czy menedzer w Pan- A Tak
stwa przedsigbiorstwie  [g™ T,k
potrafi dynamicznie gro-
B3 i . .
madzi¢ i konfigurowa¢ | Tgk
nowe zdolnosci produk-
cyjne? D. Tak

10
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Czy menedzer w Pan-  |A. W niekt6rych przypadkach tak, cho¢ raz nie!
stwa przedsigbiorstwie

potrafi dynamicznie gro- [B. Roznie to bywa.
B4 madzi¢ i konfigurowaé

nowe zdolno$ci produk- C. Tak

cyjne szybciej niz konku- 510
renci?

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badan.
Zawarte w tabeli 1 informacje pozwalajg na sformutowanie wnioskéw, o sile dowodowe;j

proporcjonalnej do zbadanej populacji. I tak:
*» W zakresie progu wrazliwosci na identyfikowanie zewnetrznych okazji biznesowych mozna

przyjac, ze rzeczywiscie on wystepuje. W opiniach menedzer6w mozna zauwazyc, ze:
e Al) Do jego zaistnienia potrzebne sg nowe: trendy, technologie, mozliwos$ci surowcowe.
Wobec tego przedsigbiorcy uczulajg si¢ dopiero, gdy kto$ te nowosci im okaze, zatem gdy po-
sigda informacje o juz istniejacych mozliwosciach rozwoju. Inny aspekt tego zagadnienia wska-
zuje na to, ze przedsigbiorcy majg nastawione ,,czujniki okazji” i na podstawie stosowanych
filtrow wytapuja informacje z otoczenia. Dzieje si¢ to podczas r6znego rodzaju spotkan i roz-
moéw. Mozna by to okresli¢, jako podswiadome oraz §wiadome skanowanie otoczenia w poszu-
kiwaniu informacji o okazji zrobienia biznesu. Bardziej na takie dzialania nastawieni sg przed-
sigbiorcy ze sfery ustug, niz z produkcji. Na tych ostatnich silnie oddziatuje obcigzenie w po-
staci posiadanych zdolnos$ci produkcyjnych, zatem dgza w pierwszej kolejnosci do wykorzy-
stania posiadanej bazy technologiczne;.
* A2) Prog wrazliwosci w zakresie identyfikowania okazji biznesowych do zaspokojenia po-
trzeb nieklientéw uwarunkowany jest wiedzg branzowa. To na tej bazie przedsigbiorcy usituja
znalez¢ okazje do rozszerzenia biznesu. Silg motoryczng w tym zakresie sg impulsy ptynace z
przedsigbiorstwa w zakresie powstajacych mozliwosci wytworczych (wolne moce, nowa ma-
szyna, luka produktowa), spadku efektywnos$ci gospodarowania (analizy ekonomiczne, spadek
zyskownosci) oraz te, ktore pojawiajg si¢ w otoczeniu (nadmiar kapitatu, aktywnos¢ konkuren-
tow). Dodatkowo odnosi si¢ wrazenie, ze wigkszg dynamike w tym zakresie przejawiaja przed-
siebiorstwa ustugowe. Menedzerowie w przedsigbiorstwach produkcyjnych dynamizujg swoje
zdolnosci dopiero, gdy zauwazaja dysfunkcje ekonomiczne.
® A3) Kazdy z badanych menedzeréw stwierdzil, ze impuls przekraczajacy ich prog wrazli-
wosci na spostrzezenie okazji biznesowej pochodzit od osoby zewnetrznej wobec przedsigbior-
stwa. Duzg role tutaj odgrywaja r6znego rodzaju spotkania. W jednym przypadku zwrécono
uwage na zrédlo wewngtrzne w postaci informacji z pionu ekonomicznego (analizy ekono-
miczne wskazujace na spadek ekonomicznos$ci dziatan sg tym bodzcem, ktéry wywotuje wzrost
dynamiki w zakresie poszukiwania okazji biznesowej — to dziata jak ostroga).
e A41i Al10) Szybciej okazje biznesowe zauwazane sg w dotychczasowym biznesie. Uzasad-
nieniem tego jest wyczulenie na biznes i wiedza merytoryczna pozwalajaca na dostrzezenie
przedmiotu biznesu 1 ocen¢ jego wartosci oraz ryzyka.
e A5 + A8) Prog wrazliwosci na spostrzezenie okazji biznesowych determinowany jest zau-
wazonymi wielkosciami przysztych zyskow, horyzontem ich osiagni¢cia oraz stopniem ryzyka.
Wielkos$¢ przysziych zyskéw stanowi istotny sktadnik progu wrazliwosci, cho¢ podejscie do
tego zagadnienie nie jest jednoznaczne. Menedzer C odsuwa w czasie ocen¢ okazji biznesowe;j.
Taki sposéb dziatania pozwala na rozpatrywanie wszystkich lub wigkszosci powstajacych oka-
zji biznesowych.

Wptyw horyzontu czasu osiggnigcia korzysci biznesowych istotnie, jak wskazuje menedzer
(B) wptywa na dostrzezenie (a zwlaszcza zaakceptowanie) okazji biznesowe;j.

Natomiast niejednoznaczne stanowisko wylania si¢ w zakresie wptywu wielkos$ci ryzyka na
zauwazenie okazji biznesowej. Poniewaz menedzerowie, jak wiadomo, charakteryzuja si¢
wiekszg tolerancjg na ryzyko, przeto ta cecha powinna by¢ dodatkowo badana w tym zakresie.
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* A9) O ile wigkszo$¢ respondentéw odpowiadajac na pytanie A8 wskazuje, ze wielkos$¢ war-
tosci wptywa na zauwazenie okazji biznesowej, to z odpowiedzi na pytanie A9 wynika, ze ta
warto$¢ nie musi by¢ koniecznie identyfikowana pieni¢znie. Warto zwréci¢ uwage na odpo-
wiedz menedzera B, ze ocena okazji biznesowej w pienigdzu nie musi wystgpi¢ na poczatku,
ale musi pojawi¢ si¢ na koncu procesu.
* W zakresie dynamicznych zdolno$ci do generowania wewnetrznych okazji biznesowych od-
powiedzi badanych menedzeréw pozwalaja na przyblizenie zagadnien heurystycznych.
e B1) Menedzerom potrzebne sg kontakty z obecnymi klientami, aby méc zaobserwowac ich
rozw6j w zakresie kierunkéw inwestycji, rozwoju zasobéw ludzkich, dziatan marketingowych.
Cho¢ jeden z badanych menedzeréw uwaza, ze takie heurystyki sa mozliwe tylko w ustabilizo-
wanej gospodarce i nasyconym spoleczenstwie — z czym trudno si¢ zgodzic!
e B2) W zakresie heurystyki do generowania nowych wartosci zauwazy¢ mozna, ze dla me-
nedzeréw potrzebnymi informacjami sg wielkos¢ kosztow ponoszonych przez klienta oraz re-
lacja jakosci do ceny produktu.

Ponadto zwraca uwage potrzeba natozenia na kogos$ w przedsigbiorstwie obowiazku dzia-
tan w tym zakresie, co wigzane jest z czasem na ocen¢ wtasnych zdolnosci i zmianami zacho-
dzacymi w otoczeniu przedsi¢biorstwa. Takie ujecie problemu wskazuje na potrzebe pewnej
instytucjonalizacji (utworzenie stanowiska pracy / dodanie funkcji) w zakresie poszukiwania i
oceny informacji mogacych przekroczy¢ prég zauwazenia mozliwosci / potrzeby wygenerowa-
nia nowych warto$ci dla klientow. Powstaje tutaj interesujace zagadnienie cech i kwalifikacji
takiej osoby — jakimi zdolnosciami dynamicznymi powinna ona si¢ charakteryzowac?
¢ B3+ B4) Wszyscy badani menedzerowie zgodnie orzekli, ze posiadajg dynamiczne zdolno-
$ci do gromadzenia i konfigurowania nowych zdolnos$ci produkcyjnych. Zatem t¢ cecha mozna
przyjac¢ jako obowiazujaca w konstrukcji zdolnosci dynamicznych. Natomiast juz pordwnujac
si¢ z konkurentami, ta zdolno$¢ u dwoch menedzeréw jest wicksza, a u pozostatych dwoéch
,roznie to bywa”. Zatem menedzerowie C 1 D w tym zakresie sg bardziej dynamiczni niz kon-
kurenci, a pozostali nie majg tych zdolnosci tak silnie rozwinigtych.

6. ZAKONCZENIE

Strategiczne zarzadzanie biznesem opiera si¢ na ciggu zarzadzania strategicznego. W za-
kresie przedmiotowymi istotnym jego sktadnikami sa wartosci. Ich doprecyzowanie nastepuje
w trakcie formutowania modelu biznesu, zwlaszcza obejmujac wartosci dla klienta i przedsie-
biorstwa. Zatem istotne jest, aby menedzerowie posiadali zdolnosci do wyczuwania i wykry-
wania wartosci, zwlaszcza nowych.

Jednym z podstawowych probleméw w prowadzeniu biznesu jest wygranie walki konku-
rencyjnej. Wygrywa owg walke ten przedsiebiorca, ktoéry dostarczy klientowi wigcej nowych
wartosci. Wobec tego uzasadniony jest wniosek, ze 6w przedsigbiorca powinien te wartosci
wykrywacé, generowac i dostarcza¢ dynamiczniej niz konkurenci. Moze to robi¢ wowczas, gdy
posiada zdolnosci w tym zakresie. W tej perspektywie sktadniki aksjologiczne modelu biznesu
oraz zdolno$ci dynamiczne majg wymiar strategiczny.

Nakreslony w tej pracy obraz pozwolit na ukazanie zdolno$ci dynamicznych w ujeciu teo-
retycznym. Uwage skupiono na zdolno$ciach dynamicznych do rozpoznawania nowych moz-
liwosci biznesowych, wsrdd ktérych wytoniono okazje zewngtrzne i wewngtrzne, sytuujac je
wzgledem przedsiebiorstwa. Kluczowa cechg do rozpoznawania powstania okazji biznesowych
jest zdolno$¢ do percepcji. W tym zakresie wskazano na wrazliwos¢ do identyfikowania po-
wstawania okazji oraz zdolno$¢ do jej generowania. Obie te postaci muszg mie¢ charakter dy-
namiczny ze wzgledu na to, ze okazje takze maja t¢ ceche. Wytonione zdolnosci dynamiczne
ujeto ontologicznie, wskazujac ich cechy. Pozwolito to skonstruowanie modelu teoretycznego
1 przeprowadzenie jakosciowych badan empirycznych. Zakres podmiotowy badan objat dzie-
sie¢ gdanskich przedsigbiorstw z sektora MSP, do ktérych skierowano ankiete, uzyskujac
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cztery odpowiedzi. Wykazaly one istnienie zdolnosci dynamicznych wsréd badanych mene-
dzeréw, ale ich zakres i intensywnos$¢ nie jest jednakowa. Ponadto umozliwilty sformutowanie
zdania, ze cechg konieczng w konstrukcji dynamicznych zdolnosci jest umiejgtnos¢ gromadze-
nia i konfigurowania nowych zdolnosci produkcyjnych.

Dokonania osiagni¢te w niniejszej pracy sklaniajg do refleksji. Wskazuja, ze potrzebne sa
dalsze wysiltki, jezeli chciatoby si¢ wykazaé, ze zdolno$ci dynamiczne s3 czym$ innym, niz
zdolnosci przedsigbiorcze (zob. przypis 7).

7. SUMMARY

Strategic management based on the business within strategic management series. In terms
of its components are important values. Their clarification occurs when formulating business
model, especially including the value for the customer and the company. Thus it is important
to managers having the ability to sense and detect the value, specially the particular new.

One of the main problems in running a business is to win the competitive struggle. That
battle wins the entrepreneur, who provide the customer with more new values. Therefore is
reasonable to conclude that this entrepreneur should these values to detect, generate and deliver
more dynamic than their competitors. It may do so if it has the capacity in this area. In this
perspective, axiological components of the business model and the dynamic capability have a
strategic dimension.

The study knowledge contained in literature allowed the reconstruction of the essence of
dynamic capability. Outlined image has allowed to show it’s in theory. The attention focused
on the dynamic ability to identify new business opportunities, among which were selected in-
ternal and external occasions, situating them in relation to the company. A key feature to rec-
ognize creation of business opportunity is the ability to perception. In this regard, it indicated
to the sensitivity to identify the formation of the opportunity and ability for its generation. Both
of these forms must be dynamic due to the fact that deals also have this characteristic. Dynamic
ability was recognized ontologically, indicating their characteristics. This made it possible to
construct a theoretical model and perform qualitative empirical research. Personal scope of re-
search took ten companies from Gdansk from the SME sector, for which examine the question-
naire, yielding four answers. Answers showed the existence of surveyed managers dynamic
ability, but their scope and intensity is not identical. In addition it possible to formulate the
opinion that the necessary feature in the design of dynamic capability is the ability to collect
and set up new production capacity.
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