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Anotacija

Straipsnyje siekiama iSgryninti verslo modelio koncep-
to semantika. Analizuojama verslo modelio samprata, atlie-
kant apibrézimy chronologinés eigos analizg, parengiant
prasminiy zZodziy zemélapi. Akcentuojamas vadybinis ver-
slo modelio analizés aspektas, aptariamas verslo modelio
terminas, jo vartosena uzsienio mokslingje literatliroje ir
pateikiama labiausiai nusistovéjusi verslo modelio savoka.
Ypatingas démesys skiriamas verslo modelio konstrukto ir
verslo modelio strukttiros, kuri geriausiai leidzia iSreiksti
verslo logika ir imonés veiklos specifika, analizei.

Pagrindiniai Zodziai: verslo modelis, verslo modelio ele-
mentai, vertés kiirimas.

Ivadas

Siandien verslo modelio savoka yra viena daZniau-
sia aptariamy ir diskutuojamy savoky ivairiuose moks-
lui ir verslui skirtuose leidiniuose. Verslo modelis su-
prantamas ir analizuojamas kaip Siuolaikinis verslo
imoniy, siekianCiy labiau integruotomis i pasauling
rinka, konkurencingumo didinimo priemoné rinkoje.
Mokslininkai ir praktikai sutaria dél vieno: verslo mo-
delis bendraja prasme yra logika, kuria vadovaujantis
imoné sukuria ir pateikia vertg vartotojui, uzdirba is to
pinigus ir prisideda prie visuomeneés gerovés kiirimo.
Kitaip tariant, tai biidas imonei komercializuoti nau-
jas idéjas, i8laikyti ir kurti nauja verte, geriau tenkinti
vartotojy poreikius. Taciau, nepaisant plataus masto
diskusijos, vieningo verslo modelio koncepto aiski-
nimo néra (George, Bock, 2011). Daugybés savoky
analiziy rodo, kad néra vieno ir nusistovéjusio apibré-
7imo, o juy semantinis aiSkinimas ir modeliy strukttiry
analizé atskleidzia kompleksiskumo ypatybe.

Tyrimo moksliné problema. Verslo modeliy api-
brézimy ir jo struktiiros elementy iSskyrimo gausa ne-
padeda geriau suprasti verslo modelio koncepto, nes
dauguma atlikty moksliniy tyrimy apie verslo mode-
lius yra labiau aprasomojo pobuidzio. Reikalinga giles-
né ir sistemisSkesné verslo modelio koncepto ir struk-
tiros elementy apzvalga skirtingose industrijose, kad
biity galima pateikti grynesnius ir i sistema sujungtus
verslo modelio struktiiros elementy jvardijimus. Sis
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straipsnis yra teorinis bandymas apzvelgti Siandien
egzistuojancius verslo modelio apibrézimus ir iSana-
lizuoti jo struktiirag sudarancius elementus. Kitame
autoriaus atlickamo tyrimo etape planuojama atlikti
empirinj tyrima, kuriuo metu numatoma issiaiskinti,
kaip verslo atstovai supranta verslo modelius ir kokie
elementai, jy manymu, sudaro juy verslo modelius.

Tyrimo objektas — verslo modeliai.

Tyrimo tikslas — charakterizuoti verslo modelio
koncepta, i$skiriant verslo modelio struktiiros ypatu-
mus.

Tyrimo uZdaviniai:

1. Teoriskai pagristi verslo modelio savoka, suda-
rant verslo modelio savokos prasminiy zodZiy Ze-
mélapi.

2. Nustatyti verslo modelio vieta jmonés veiklos pro-
cese.

3. Pateikti verslo modelio struktiira, iSanalizuojant

dazniausia pasitaikanc¢ius verslo modelio elemen-

tus.

Tyrimo metodai: sisteminé mokslinés literattiros
analizeé, lyginamoji analizé.

Verslo modelio koncepto apzvalga.

Osterwalder ir kt. (2005) atliktoje moksliniy
straipsniy apzvalgoje terminas ,,verslo modelis* trak-
tuojamas kaip gana naujas. Terminas ,,verslo mode-
lis“ pirma karta mokslinio straipsnio turinyje pasirodé
1957 m. (Bellman ir kt., 1957), o pavadinime pirma
karta buvo panaudotas 1960 m. (Jones, 1960). Pana-
Sus verslo modelio savokos konstruktas pavartotas
Normann (1977) ir jvardytas kaip ,,verslo idéja®, vé-
liau to paties Normann (1983) —kaip ,,paslaugy valdy-
mo sistema“. Taciau §is terminas iSpopuliaréjo tik nuo
1990 m., kai verslo modeliai ir besikei¢ian¢ios jmo-
niy veiklos ,,ribos® buvo i$analizuoti interneto plétros
kontekste (Afuah, Tucci, 2000; Afuah, 2003; Oster-
walder, 2004). Pastaraisiais metais verslo modelio
koncepcija aiskinama kaip bendradarbiavimas tarp tie-
kéju, klienty ir partneriy (Zott, Amit, 2003); verslo da-
rymo logika (Chesbrough, Rosenbloom, 2002, 2007;



Magretta, 2002); tarpusavyje susijungti elementai, ku-
rie sukuria nauja ar didesng verte (Linders, Cantrell,
2000; Johnson, Christensen, Kagermann, 2008; Verst-
raete, Estele, Jouisoin-Laffitte, 2011); antreprenerys-
tés plétojimo priemoné kuriant inovacijas (George;
Bock, 2011) ir kt. Mokslininkai Lai, Weill ir Malone
(2006), Casadesus-Masanell ir Ricart (2007), Zott ir
Amit (2009), Baden-Fuller ir Morgan (2010) pazymi,
kad kiekviena verslo imoné veikia pagal tam tikra, tik
jai pritaikyta verslo modelj, kurio esmé — padéti uztik-
rinti maksimalia finansing nauda, t. y. su minimalio-
mis i$laidomis uzdirbti maksimaly pelna. Toks verslo

modelio supratimas leidzia manyti, kad svarbiausias
imongs siekis yra pelnas. Kitaip tariant, minéti moks-
lininkai i$skiria verslo modelio reik§m¢ jgyvendinant
pelno siekimo idéja ir mano, kad jy akcentuojamas
pajamy modelis tik papildo verslo modelj.

Siekiant i§samiau aptarti verslo modelio koncepta,
atlikta detalesné chronologiné moksliniy tyrimuy, susi-
jusiy su verslo modelio savokos aiskinimu, analizé. 1
lenteléje patiekiama keletas pagrindiniy ir plétojamy
verslo modelio sgvokos aiskinimo aspekty mokslinés
literattiros kontekste nuo 2001 iki 2011 m.

1 lentelé

Verslo modelio savoky ir savoky elementy apzvalga

Autorius(-iai)

Metai

Verslo modelio savoka

Verslo modelio savokos ele-
mentai

Verslo modelis vaizduoja turini, struktiirg ir valdymo operaci-

Operacijy turinys, struktiira;

Amit, Zott 2001 |jas, suprojektuotas taip, kad verté biity sukuriama i$naudojant | operacijy valdymas; vertés

verslo galimybes. kiirimo projektavimas.
Chesbrough, 2002 Autoriai siiilo verslo modelj aiskinti kaip konstrukta, tarpinin- | Kainos nustatymas; tarpinin-
Rosenbloom kaujanti vertés kiirimo procese. kavimas.

Verslo modelis atsako i tokius klausimus: kas yra klientas? Kg | Kliento apibrézimas; nauda

vertina klientas? Kaip mes uzsidirbsime pinigy Siame versle? | klientui; pajamy logika; eko-
Magretta 2002 . o S . . . S

Kokia pagrindiné ekonominé logika? Kaip mes galime klien- |nominé logika.

tams suteikti vert¢ tinkamomis sagnaudomis?

Verslo modelis yra konceptuali priemoné, kuri apima elemen- | Kainos nustatymas; tikslinis

ty ir ju rys$iy rinkinj ir leidzia iSreiksti konkrecios jmonés klientas; paskirstymo kanalai;
Osterwalder 2005 verslo logika. Tai imonés teikiamos vertés, vienam ar keliems | rysiai; kainos konfigiiracija;
ir kt. klienty segmentams, apraSymas, imonés struktiiros ir jos part- | pagrindinés kompetencijos;

neriy tinklas: kiirimui, rinkodarai ir Sios vertés bei santykiy partneriy tinklas; sanaudy

kapitalo pateikimas, siekiant pelno ir tvaraus jplauky srauto. | struktiira; pajamy modelis.

Verslas i§ esmés susijes su vertés kiirimu ir pelno gavimu i§ | Strateginiai pasirinkimai

Sios vertés, o modelis yra tiesiog tikrovés atspindys. Autoriai | (pvz., klientas, vertés nustaty-
Shafer ir kt. 2005 |verslo modelj apibrézia kaip imonés pagrindinés logikos ir mas, pajégumai, kainos, kon-

strateginiy pasirinkimy vertés kirimui ir fiksavimui vertés kurentai, sitilymai, strategija).

tinkle.

Autoriai verslo modelj apibrézia kaip pasireiskusig komponen- | Materialts aspektai; strategija
Tikkanen ir kt. | 2005 |ty ir susijusiy medziagy bei kognityviniy aspekty sistema. ir struktiira, tinklai, operaci-

jos, finansai.

Voelpel ir kt.

2005

Konkreti verslo koncepcija (verslo darymo biuidas, filosofija,
verslo modelis) atsispindinti pagrindiniame verslo vertés
pasitlyme(-uose) klientams; jo tinklo vertés konfigiiracija
teikiant verte, susidedancia i$ strateginiy pajégumuy, taip pat
kity vertés tinkly, ir nuolatinis tvarumas naujiems ,,saviatradi-
mams*.

Kliento vertés pasiiilymai,
tinklo konfigtiracija.

Verslo modelis atlieka dvi svarbias funkcijas: vertés kiirima
ir vertés gavima. Pirma, jis apibrézia veiklos eiga — pradedant
nuo zaliavy isigijimo galutinio vartotojo patenkinimui, sukur-

Istekliy valdymas; kainos nu-
statymas; veiklos plétra.

Chesbrough 2007 siancios nauja produkta ar paslauga, kai grynoji verté suku-
riama per jvairias veiklas. Antra, verslo modelis apima dalj
imonés veiklos plétimosi ir valdymo vertés.
Zott, Amit 2007 Verslo modelis apibréziamas kaip struktiira, turinys, imonés | Sandoriy turinys; sandoriy

vidiniy ir jos mainy partneriy sandoriy valdymas.

struktaira.

Johnson ir kt.

2008

Verslo modelis susideda i$ keturiy tarpusavyje susijusiy ele-
menty (klienty vertés pasitilymas, pelno formulé, pagrindiniai
iStekliai, pagrindiniai procesai), kurie kartu kuria ir teikia ver-
te. Inovacijos yra neatsiejama verslo modelio dalis.

Klienty vertés nustatymas
(iskaitant tikslinius klientus,
reikiama atlikti darba, pasitily-
mus); inovacijos.
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1 lentelés tesinys

Pasikeitimy turinys ir savei-
ka.

Vertés nustatymas, veiklos
metodas; veiklos modeliavi-
mo jrankis.

Klientai; darbuotojai; tarpinin-
kai; finansai; technologijos,
rinka.

Antrepreneris; istekliai; ver-
slo formos; akcininkai.

. Verslo modelis — tarpusavyje susijusiy pajégumuy, reglamen-
Storbacka ir D . . o . .
2009 |tuojanciy turini, procesus ir bendrai kuriamos dvejopos vertés
Nenonen . L . L
saveikos ir keitimosi valdymo, konfig@iracijos.
Verslo modelis — tai versle taikomas veiklos metodas, siekiant
Baden-Fuller, .. o
maksimalios naudos i§ produkty ar paslaugy arba suprantamas
Morgan, Per- 2010 . . . . . .
. kaip kuriamos naujos vertés dimensija. Verslo modelis yra
kmann, Spicer . .. . R Lo .
imonés jrankis, kuriuo ji modeliuoja ir valdo savo veikla.
Verstraete, Laf- Verslc? 11.10d611.5 — tai tam tikra tarpusavyje susijusiy element.u‘
fitte 2011 |grandiné, kurios komplementarumo pagalba sukuriama nauja
verté rinkai.
Verslo modelis suvokiamas kaip ilgalaikio jmonés i§likimo
George, Bock | 2011 garantas, VergllplnkysFes ug'dymo prlel'aldg ir qutu pasekmés.
Verslo modeliai sukuria galimybes atsirasti naujoms verslo
formoms, identifikuoja rinkos trikumus.

Saltinis: sudaryta autoriaus pagal Nenonen ir Storbacka (2009).

Nors sitilomi skirtingi verslo modelio apibrézimai,
bet galima jzvelgti tam tikry salycio tasky:

e Daugelis verslo modelio sgvoky apima vertés
klientui kiirima kaip viena pagrindiniy elementy.
(Kaip imoné¢ i$sprendzia klientams kilusias pro-
blemas ir sukuria naujg vertg jiems?)

Pelno logika. (Kaip jmoné gauna pelng i§ savo
veiklos ir kokia yra pajamy ir ilaidy strukttira?)
Imonés vertés tinklas. (Verslo modelis turéty biiti
iSoriskai orientuotas ir atskleisti imonés santykius
su jvairiais dalyviais jos vertés kurimo tinkle; tin-
klas pakei€ia tradicinius verslo modelius, suteikia
jiems galimybe sukurti didesng vert¢, komplemen-
tarumo pagrindu.)

Imonés turimi iStekliai ir pajégumai. (ISsami ver-
slo modelio sistema turéty parodyti jmonés istek-
liy ir turimy kompetencijy baze.)

Strateginiai sprendimai, pasirinkimai arba princi-
pai. (Padeda i$siaiskinti svarbius strateginius jmo-
nés sprendimus, susijusius su vertés kiirimu uz
imonés riby.)

Inovacijos. Jos yra neatsiejama verslo modelio at-
siradimo prielaida, kaip ir galimyb¢ padidinti gau-
nama nauda i§ jau esamo verslo modelio.

Taigi, remiantis verslo modelio terminy ir apibre-
zimy chronologine seka nuo 1957 iki 2011 m., buvo
sudarytas ir 1 paveiksle pateiktas verslo modelio pra-
sminiy Zodziy Zemélapis. Zemélapyje isskirti ir cen-
trin¢je dalyje iSdéstyti dazniausia apibrézimuose pasi-
kartojantys verslo modelio apibiidinimai.

O Verslo valdymo sistema
O Tinkamas i3tekliy valdymas
Tarpininkavimas verslo kiirime

Verslo logik: . Inovacijos
“ Didesnés vertés kiirimas

Pelno didinimo logika . ’ Vertés kiirimas partnerystés (tinklo) pagalba

O Mainy ir sandoriy valdymas
Strateginiai pasirinkimai O
Verslo formy atsiradimo prielaida
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1 pav. Verslo modelio prasminiy zodziy zemélapis
Saltinis: sudaryta autoriaus.

Itin populiariis verslo modelio apibrézimo prasmi-
niai zodziai yra $ie: didesnés vertés kiirimas, vertés
ktrimas partnerystés (tinklo) pagalba, verslo logika,
pelno didinimo logika, inovacijos. Reciau minimi
prasminiai zodziai, apibiidinant verslo modelj, yra to-
kie: tarpininkavimas verslo kiirime, verslo valdymo
sistema, strateginiai pasirinkimai, mainy ir sandoriy
valdymas, verslo formy atsiradimo prielaida, tinka-
mas iStekliy valdymas. Rengiant zemélapi iSryskéjo,
kad formuojant verslo modelio koncepta, svarbu yra
»dazny“ ir ,,rety” sagvoky pasikartojimy darna, kuri ir
irodo Sio koncepto kompleksiskuma ir jo komplemen-
taruma.




I8analizavus moksline literatiira, susijusia su ver-
slo modelio apibrézimais, atlickamus tyrimus galima
suskirstyti { Sias kategorijas:

1) Tyrimai, kurie verslo modelio savoka apraso kaip
abstrak¢ia visapusisSka koncepcija, kuria gali bati
aprasyti visi reallis pasaulio verslai.

2) Tyrimai, kurie apraso jvairius abstrakcius verslo
modeliy tipus ar jy klasifikacijos schemas.

3) Tyrimai, pateikiantys aspektus ar tam tikro rea-
laus verslo modelio koncepcija. Nors ir néra ben-
drai sutarto ir visuotinai priimto verslo modelio
apibrézimo, atlikta savoky ir juy elementy analizé
i§skiria itin populiarius verslo modelio apibrézi-
mo prasminius zodzius: didesnés vertés kiirimas,
vertés kiirimas partnerystés (tinklo) pagalba, ver-
slo logika, pelno didinimo logika, inovacijos. To-
del verslo modelius sitiloma vertinti kaip daugy-
bés elementy grandinés struktiira, turin¢ia bendra
»tema‘ ir padedancig padidinti imonés sukuriama
verte.

Verslo modelio vieta imonés veiklos proce-
se

Verslo modelis atspindi imonés verslo logika, paro-
do, kg imone¢ siiilo savo klientams, kaip ji juos pasie-
kia ir toliau palaiko rysius, kokie santykiai su partne-
riais ir kaip uzdirbami pinigai. Verslo modelis padeda
atsakyti 1 toki klausima: ,,Kas yra miisy verslas ir ka
i§ tikryjuy parduodame?* Verslo modelio vieta imonés
veiklos procese parodo jo rysius su verslo organizavi-
mu, verslo planu (verslo taktika) ir verslo strategija
(Casadesus-Masanell, Ricart, 2010) (zr. 2 pav.).

modelis

Verslo *
organizav
imas

Verslo
planas

2 pav. Verslo modelio vieta imonés veiklos procese
Saltinis: sudaryta autoriaus.

Verslo modelio samprata paprastai atskiriama nuo
verslo organizavimo modelio sampratos, nes pastaroji
reiSkia imonés susikoncentravima i procesg ir veiklas,
kai tuo tarpu verslo modelis nukreiptas { vertés suki-
rimg ir vartotojus (Gordijn, Akkermans ir kt., 2000).

Kitaip tariant, verslo modelis gali biiti apibiidinamas
kaip maziau formalus procesas nei jimonés verslo orga-
nizavimo procesas, taciau ne kg maziau svarbus.

Verslo modelis néra strategija, taCiau jis apima
daugeli strategijai budingy elementy (Hamel, 2000),
gali jq atspindéti (Casadesus-Masanell, Ricart, 2010;
Dahan, Doh, Oetzel, Yaziji, 2010) ir gali biiti naudo-
jamas strateginiams pasirinkimams analizuoti (Sha-
fer ir kt., 2005). Pasak Casadesus-Masanell ir Ricart
(2010), verslo modelis yra tai, kas sujungia strategija
ir jos jgyvendinima bei yra verslo koncepcijos esmé,
kuri véliau perkeliama ir { praktika. Kitaip tariant, stra-
tegija yra planas, pagal kurj verslo modelis yra adap-
tuojamas.

Verslo modelis yra labiau abstraktus nei verslo pla-
nas (verslo taktika) ir sukuriamas pirmiau uz ji (Zim-
merer, Scarborough, 2002). Verslo planas (verslo takti-
ka) yra verslininko verslo idéjos santrauka su marke-
tingo, finansy ir vadybos veikly planavimu keleriems
metams, norint igyvendinti turimg id¢ja. Tai iSsamus
ir pakankamai didelés apimties dokumentas, kuris yra
skirtas paciam verslininkui ir kreditoriui.

Strategijos, verslo modelio, verslo organizavimo
ir verslo plano (verslo taktikos) sudarymo ir veikimo
salygas imonéje galima suskirstyti i tris etapus. Pir-
majame etape reikia atsakyti i bendrus klausimus dél
rinkos, iStekliy, veiklos testinumo, kitaip tariant — pa-
rengti strategija. Antrajame etape iSsiaiSkinama, ka
imon¢ daro geriausiai, kg imoné turéty daryti ir ko ji
neturéty daryti. Po to pasirenkamas ir adaptuojamas
tam tikras verslo modelis, kuris sudaro imonei gali-
mybe kurti verte vartotojui. Treciajame etape daugiau-
sia démesio skiriama efektyviam turimy kompetenci-
ju valdymui, konkurenciniu poziiiriu atskleidziama
veikla, kuria jmoné atlieka geriau uz konkurentus. Be
to, nuolat perzitirimi taktiniai jmon¢s veiklos sprendi-
mai, kurie padéty atlaikyti didéjanti kity imoniy kon-
kurencinguma, pateisinty vartotoju likesc¢ius, didinty
imonés pelninguma (Morris ir kt., 2005).

Apibendrinant galima teigti, kad verslo modelio
vietg imonés veiklos procese atspindi tai, kad jo sam-
prata yra atskiriama nuo verslo organizavimo proceso
modelio sampratos — tai néra strategija ir yra anksciau
sukuriamas bei abstraktesnis nei verslo planas (verslo
taktika). Kitaip tariant, verslo harmonizavimo proce-
su sekoje verslo modelis yra verslo architektiiros (di-
zaino) kurimo etape, t. y. tarp planavimo (strategija)
ir jgyvendinimo (verslo procesy, taktiniy verslo plany
igyvendinimo).

Verslo modelio konstrukto konceptualizavi-
mas

Mokslingje literatiiroje pateikiama daug verslo mo-
delio pavyzdiniy struktiiry ar elementy aprasy. Verslo
modelio strukttiros parengtos tam, kad padéty issiais-
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kinti ir parodyti elementy tarpusavio priklausomybeg
ir saveika, isreiskiant verslo logika, kaip imonei uzsi-
dirbti pinigy kuriant naujg vertg suinteresuotiems as-
menims. 2 lenteléje pateikiami jvairiy verslo modeliy
elementai, esantys i$ skirtingy verslo modelio tyriné-

jimo sric¢iy. Elementy analizei pasirinktos dazniausia
mokslingje literatiiroje aptariamos ir analizuojamos te-
oriniu ir praktiniu aspektu verslo modeliy struktiiros
per pastaraji deSimtmetj (2000-2009 m.) (Zr. 2 lent.).

2 lentelé
Verslo modelio struktiiros elementai

Autoriai Verslo modelio struktiiros elementai
Kim ir Mauborgne | Vertés kiirimo tinklas (tickéjai), vartotojai (tiksliné rinka), vertés pasitilymas (galimybés), paja-
(2000) mos / kainodara, iSlaidos, pelnas.

Gordijn ir Akkermans
(2001)

Vertés suktirimas, vertés pateikimas i rinka, rinkos dalyviai, apsikeitimas verte, vertés objektas,
nauda.

Amit ir Zott (2001)

Istekliai, geb¢jimai, informacijos srautai, produkto realizavimo srautai, verslo galimybés, ver-
tés kiirimas, sandoriai juy kontekstas valdymas.

Magreta (2002)

Vartotojai (tiksliné rinka), vertés pasitilymas, iSlaidos, pajamos ir ekonominé logika.

Dubosson-Torbay ir kt.
(2002)

Keturi pagrindiniai elementai su subkomponentais: produkto inovacija (vertés pasitilymas, tiks-
liné rinka, galimybés), rySiai su vartotojais (klienty aptarnavimas ir prekés zenklo stiprinimas),
infrastruktiiros valdymas (iStekliai, veiklos, partnerysté), finansiniai aspektai (pajamos, iSlai-
dos, pelnas).

Hoque (2002)

Vertés kiirimo tinklas (tiekéjai), vertés pasitilymas (tiksliné rinka), iStekliai, konkurentai, strate-
gija, prekeés zenklo kiirimas, misija, kultiira, imonés identitetas ir reputacija.

Chesbrough ir Rosen-

Vertés pasitilymas, verslo pasitilymai ir galimybés, tiksliné rinka, vertés kiirimo tinklas, paja-
mos, vertés grandiné, i§laidy struktiira, pelnas, konkurencijos strategija, konkurentai, vertés

bloom (2002) _ .

kiirimas.
Hedman ir Kalling| Vartotojai, konkurentai, pasitilymai, veiklos ir jy organizavimas, iStekliai, tieckimo veiksniai ir
(2003) gamybos sanaudos, lontitudiniai procesai ir jy komponentai.

Bouwman ir kt. (2005)

Paslaugos domenas, technologijuy domenas, finansy domenas, organizavimo domenas.

Shafer ir kt. (2005)

Strateginiai pasirinkimai, vertés kiirimas, vertés pateikimo tinklas, pelno verté.

Morris ir kt. (2005);
Morris ir kt. (2006)

Vartotojai (tiksliné rinka), vertés pasiiilymas, geb¢jimai, verslo pasitlymai, i§laidos, pajamos,
pelnas, strategijos, ekonomikos logika, laikas, ambicijos, kainodara ir iStekliy valdymas.

Lee ir kt. ( 2006)

Vertés pasitilymas, pasitila, unikali iStekliy sistema, pajamy modelis, konkurenciné strategija.

Olofsson ir Farr (2006)

Verté, kuria organizacija sitilo jvairiems vartotoju segmentams, partneriai, pelnas, nuolatinis
imonés pajamy srautas, pasitila, gebéjimai.

Laudon ir  Traver

(2008)

Vertés pasitilymas, pajamy modelis, rinkos galimybés, konkurenciné aplinka, konkurencinis
pranasumas, marketingo strategija, organizacijos vystymas, vadybos komanda — kompetentingi
vadovai.

Osterwalder ir Pigneur
(2009)

Vartotojy segmentas, vertés pasitilymai, kanalai, santykiai su vartotojais, pajamy srautai; esmi-
nés veiklos, esminés partnerystés, sanaudy struktiira, pagrindiniai iStekliai.

Saltinis: sudaryta autoriaus.

Vienas labiausiai analizuojamy ir i§skiriamy kaip
esantis svarbiausias verslo modelio elementas yra
vertés kirimas (Kim, Mauborgne, 2000; Gordijn,
Akkermans, 2001; Amit, Zott, 2001; Chesbrough, Ro-
senbloom, 2002; Magretta, 2002; Morris ir kt., 2005;
Lee ir kt., 2006; Laudon ir Traver, 2008; Osterwalder,
Pigneur, 2009). Vertés pasiiilymo kiirima geriausiai
apibiidinti galima kaip imonés prekiy ir paslaugy ir
procesy visuma, skirty vartotojy poreikiams tenkinti
(Osterwalder, 2004). Pasak Dubosson-Torbay ir kt.
(2002), vertes pasiiilymas yra tai, kg jmoné siiilo spe-
cifiniam tiksliniam vartotojy segmentui. Chesbrough
ir Rosenbloom (2002) verte, kuri sukuriama vartoto-
jams, siiilo gristi technologijy kontekstu. Morris ir kt.
(2005) bei Olofsson ir Farr (2006) teigia, kad vertés
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pasitilyme, be prekiy sukiirimo ir paslaugy suteikimo,
svarbus vaidmuo tenka jy prieinamumo vartotojui di-
dinimui.

Nemaziau svarbus ir neretai pasikartojantis verslo
modelio struktiiros elementas, susijgs su vertés pasiti-
lymu, yra vertés tinklas ir jo kiirimas (Kim, Maubor-
gne, 2000; Chesbrough, Rosenbloom, 2002; Hoque,
2002; Dubosson-Torbay Hedman, Kalling, 2003).
Imoné¢ turi nuspresti, kokia veikla bus organizuojama
imonés viduje ir kokia veikla numatoma uz jos riby
(vertés kurimo tinkle), kuriant vertés pasitilyma var-
totojui (Kim, Mauborgne, 2000). Nagringjant vertés
ktrimo tinkla, neapsieinama be diskusijos ir apie sa-
naudas (Kim, Mauborgne, 2000; Chesbrough, Rosen-
bloom, 2002; Magretta, 2002; Morris, Schindehutte,



Allen, 2005; Dubosson-Torbay, Osterwalder, Pigneur,

2009), nes daznai sanaudy mazinimas gali biiti pasiek-

tas, kai viena jmoné perkelia tam tikra veikla i kita

imone, kurioje §i veikla valdoma daug efektyviau.

Taigi, analizuojant 2 lenteléje pateiktus duomenis, ma-

tyti, kad verte skirtingose verslo modeliuose yra suvo-

kiama nevienodai:

e verté — tai, kas sitiloma jmonés klientams, ir kar-
tu bidai, kaip ta verté perduodama: per produkta,
aptarnavima ir komunikacijg. Sandoriai gali vykti
asmeniskai, per tarpininkus ar elektroninéje erdve-
je;

e verté — tai, kg jmoné gauna mainais i sukurtus pa-
jamy generavimo ir kainy nustatymo modelius;

e viso tinklo sukuriama verté suvokiama kaip gerai
funkcionuojanti grandininé sistema: klientai, kon-
kurentai, partneriai, tiekéjai ir kiti subjektai, kurie
daro jtaka imonés veiklai. Prie vertés sukiirimo
prisideda keletas elementy: pagrindiniai iStekliai:
technologiniaiir zmogiskieji, esminés veiklos irkt.

Akivaizdu, kad partnerystés kaip verslo modelio
elementas yra kita vertés tinklo komponenty forma.

Partnerysté yra tam tikra bendradarbiavimo forma, ku-

1l egzistuoja tarp imonés / imoniy, kurios yra techno-

logiskai pazangios ir imonés / imoniy, siekian¢iy win-

win rezultaty (Wucherer, 2006). D¢l Sios partnerystés
atsiranda jvairios verslo jmoniy veiklos formos: ben-
dros jmonés, konsorciumai, strateginiai aljansai, pre-
kybos asociacijos ir pan. Partnerysté pasiteisina, jeigu
atsiranda galimybé imonei partnerei prieiti prie strate-
giniy kitos imonés istekliy ir dél ty istekliy sujungimo
padidinamas vertés pasitilymas vartotojui (Barringer,
Harrison, 2000). Paprastai naujos imonés kiirimosi pra-
dzioje iStekliy ir patirties trikumas privercia tg imong
ieskoti partnerystés su kita, jau veikiancia imone tam,
kad pastaroji padéty igyvendinti tam tikras veiklas,
kurios finansiSkai nenaudingos naujai besikurianciai
imonei. Tokiu biidu naujai besikurianti jmoné sutaupo
laikg bei finansines sanaudas ir gali susikoncentruo-
ti 1 veikla, kuri sukuria jai konkurencini pranasuma
rinkoje ir i$skirting vert¢ vartotojui. Taciau atsiranda
rizika, kad nauja jmon¢ gali tapti pernelyg priklauso-
mai nuo partnerin€s imones, jei ta partnerysté tampa
pagrindiniu jos verslo modelio komponentu (Barrin-

ger, Ireland, 2006).

Kitas svarbus verslo modelio elementas yra susijes

su vartotoju ir tiksline rinka (Kim, Mauborgne, 2000;

Chesbrough, Rosenbloom, 2002; Dubosson-Torbay,

2002; Hoque, 2002; Magretta, 2002; Morris, ir kt.,

2005). Nustatyti, kas yra ijmonés paslaugy ar prekiy

vartotojas, gali biiti sudétinga. Tai susij¢ su jmoneés

asortimento ir jo techniniy savybiy vertinimy, rinkos
tyrimy organizavimo galimybiy ir marketingo kom-
plekso formavimo ypatybiy analize. Taciau galima
teigti, kad negebéjimas pakankamai apibrézti tiksling

rinkg ir identifikuoti vartotoja, yra pagrindinis veiks-
nys, susijgs su galimos rizikos atsiradimu (Morris ir
kt., 2005).

Daznai minimas verslo modelio strukttiros elemen-
tas yra jmonés galimybés ir kompetencijos (Hamel,
2000; Kim, Mauborgne, 2000;Amit, Zott, 2001, 2007,
2011; Dubosson-Torbay, 2002; Hedman, Kalling,
2003; Morris ir kt., 2005). Geriausiai ji apibudinti ga-
lima kaip gebéjima pakartotinai atlikti verslo modelio
veiksmus kuriant vertg vartotojams. Tai apima jmonés
vidaus pajégumus, pavyzdziui: tiekimo grandingés val-
dyma, gamybos, tinkly kiirima, marketingo veiklas,
informacijos valdyma, technologijy ir finansiniy san-
doriy valdyma ir t. t. (Morris ir kt., 2005).

Tesiant verslo modelio struktiros elementy anali-
ze, vertéty isskirti ir elementa sanaudas / i§laidas. Sis
elementas apima visas sanaudas (pastovias ir kinta-
mas), patirtas kuriant vertg vartotojui (Morris ir kt.,
2005; Kim, Mauborgne, 2000), ir yra vienas finansi-
niy verslo modelio veikimo aspekty.

Strategija ir procesai / veiklos yra kiti tarpusavy-
je glaudziai susij¢ verslo modelio elementai (Hamel,
2000; Hedman, Kalling, 2003; Dubosson-Torbay, Os-
terwalder, Pigneur, 2009). Veiklos ir iStekliai sudaro
vertés konfigtiracijos bloka, kuris apibiidina susitari-
ma dél butiny iStekliy ir veikly, reikalingy, kad bty
sukurtas verslo modelis. Hamel (2000) sitilo pagrin-
dinius imonés veiklos procesus kartu su kompetenci-
jomis ir materialiaisiais iStekliais vadinti strateginiais
naujoviy iStekliais verslo modelio struktiiroje.

Kiti nemaziau svarbis ir vis dazniau mokslininky
aptariami verslo modelio struktiiros elementai yra pa-
jamy ir kainodaros aplinkybés (Hamel, 2000; Kim,
Mauborgne, 2000; Chesbrough, Rosenbloom, 2002;
Dubosson-Torbay, 2002), nauda ir pasitilymas (Amit,
Zott, 2001; Chesbrough, Rosenbloom, 2002; Hed-
man, Kalling, 2003; Morris ir kt., 2005), konkuren-
tai (Chesbrough, Rosenbloom, 2002; Hoque, 2002;
Hedman, Kalling, 2003), prekés Zenklas ir jo kiirimas
(Dubosson-Torbay, 2002; Hoque, 2002; Osterwalder,
Pigneur, 2009), rysiai su klientais ir informacijos pa-
laikymas (Hamel, 2000; Dubosson-Torbay, Osterwal-
der, Pigneur, 2009), diferenciacija ir misija (Hamel,
2000; Hoque, 2002) ir ekonominé imonés veiklos lo-
gika (Magretta, 2002; Morris ir kt., 2005).

Siauresniame mokslininky rate aptariami tokie
verslo modelio strukttiros elementai: sgsajos su var-
totojais ju saviraiska ir parama jiems (Hamel, 2000),
informacijos srautai, prekiy ir paslaugy realizavimo
srautai, verslo galimybés, sandoriai, valdymo struk-
tiros (Amit, Zott, 2001), finansiniai ir produkto nau-
joviy aspektai, infrastruktiros valdymas (Dubosson-
Torbay, 2002), nauda klientui, verslumas, ambicijos
(Morris ir kt., 2005), aplinka, imonés identitetas ir
reputacija (Hoque, 2002).
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Placiausiai mokslininky ir praktiky analizuojama
Osterwalder ir Pigneur (2009) verslo modelio struk-

iSorinés aplinkos elementai, kurie siejami loginiais ry-
Siais , kad buty sukurta nauja verté (zr. 3 lent.).

tiira, kurig sudaro tiek vidinés imonés aplinkos, tiek

3 lentelé

Verslo modelio struktiiros elementai

Verslo mode-
lio struktiiros
blokai

Verslo modelio
struktiiros ele-
mentai

Apibiidinimas

Produktas

Vertés
pasiilymai

Tai pagrindiné produkto nauda, kuri apskritai siiiloma vartotojui jmonés versle. Pa-
grindiniai klausimai, | kuriuos reikia atsakyti, yra Sie: kokia vertg mes sitilome varto-
tojui? Kokias vartotojy problemas padedama i$spresti? Kuriuos vartotojy poreikius
padedame patenkinti? Kokius produkty ir paslaugy rinkinius mes sitilome kiekvie-
nam rikos segmentui? Vertés pasitilymas apima naujuma, veiklos rezultatyvy, indi-
vidualizacija, ,,pagalbg atlikti darba“, dizaina, prekés zenklg / statusa, kaina, i§laidy
mazinima, prieinamuma, patoguma.

Vartotojas

Vartotojy
segmentas

Vartotojy segmentas yra tas segmentas, kuriam jmoné kuria ir siiilo pagrindine ver-
te. Vartotojy grupés atstovauja skirtingus segmentus, jeigu ju poreikiai reikalauja ir
pateisina skirtingus vertés pasitilymus; yra pasiekiami per skirtingus paskirstymo
kanalus; reikalauja skirtingo pobiidzio santykiy palaikymo; pasizymi skirtingu pel-
ningumo laipsniu; vartotojai yra pasiryz¢ mokeéti uz skirtingus vertés pasitilymo as-
pektus. Atliekant vartotoju segmentavima, galima i$skirti masing rinka; nising rinka;
segmentinius vartotojus; diversifikuotus vartotojus; daugiasales platformas / rinkas.

Paskirstymo
kanalai

Tai biidai, kad prekés ir paslaugos pasiekty pirkéjq. Esminés funkcijos: vartotojy su-
pazindinimas su imonés produktais ir paslaugomis, pagalba, kad vartotojai lengviau
vertinty imonés sitiloma verte, galimybés vartotojams isigyti konkrecius produktus
ir paslaugas suteikimas, vertés pateikimas vartotojams, paramos po pirkimo suteiki-
mas vartotojams. Svarbiausi klausimai, i kuriuos reikia atsakyti, yra Sie: per kokius
kanalus vartotojai pageidauja biiti pasiekti? Kaip yra integruoti jmonés kanalai? Ku-
rie kanalai geriausiai veikia ir yra efektyviausi sanaudy prasme? Kaip imoné juos
sieja su vartotojy rutina?

Santykiai su
vartotojais

Tam tikry rysiy sukirimas tarp pacios imonés ir vartotojy. Santykius su vartotojais
gali lemti skirtingi tikslai: vartotojo isigijimas, vartotojo i§laikymas, pardavimo ap-
im¢iy padidinimas. Svarbiausi klausimai, i kuriuos reikia atsakyti, yra §ie: kokio
pobiidzio santykius kiekvienas vartotoju segmentas pageidauja su mumis palaiky-
ti? Kokius santykius jmoné yra idiegusi? Kiek tai kainuoja? Kaip jie yra susieti su
imonés verslo modeliu? Santykiy su vartotojais formos: asmeniné pagalba, speciali-
zuota asmeniné pagalba, savitarna, automatizuotos paslaugos, bendruomenés palai-
kymas, bendras kiirimas.

Infrastrukta-
ros valdymas

Esminés partne-
rystés

Partnerysté yra savanoriskai inicijuotas bendradarbiavimas tarp dviejy ir daugiau
imoniy, kad biity kuriama verté vartotojui. Tai tiekéju ir partneriy tinklai, prisidedan-
tys prie verslo sékmés: strateginiai aljansai tarp ne konkurenty, bendradarbiavimas
tarp konkurenty, bendry imoniy steigimas siekiant vystyti naujq versla, tiekéjo—pir-
kéjo santykiai. Klausimai, | kuriuos reikia atsakyti, yra Sie: kas yra imonés pagrin-
diniai partneriai ir tiekéjai? Kokius esminius iSteklius mes jgyjame i§ partneriy?
Kokias pagrindines veiklas atlicka miisy partneriai? Motyvai kurti partnerystes: op-
timizavimas ir masto ekonomija, rizikos ir neapibréztumy sumazinimas, specifiniy
iStekliy ir veikly isigijimas.

Pajégumai: pa-
grindiniai iStek-
liai, gebéjimai

Pajegumai pirmiausia yra gebéjimai ir istekliai, kurie reikalingi pakartotinam ver-
tés suteikimui klientui. Yra skiriami 4 istekliy tipai verslo modelyje: fiziniai iStekliai,
intelektiniai iStekliai, zmogiskieji iStekliai ir finansiniai iStekliai arba finansinés ga-
rantijos.

Esminés veik-
los —vertés konfi-
giiracija.

Vertes konfigiracija apibidinama kaip veiklos ir istekliy panaudojimo organizavi-
mas, kuri biitina siekiant sukurti verte vartotojams ir kad realiai veikty verslo mode-
lis. Klausimas, i kuri reikia atsakyti, yra §is: kokiy veikly reikalauja imonés vertés
pasitlymai, distribucijos kanalai, santykiai su vartotojais, pajamy srautai? Esminés
veiklos verslo modelyje: gamyba, problemy sprendimas, platformos / tinklo valdy-
mas.
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3 lentelés tgsinys

Finansiniai | Sanaudy struk-
aspektai tira

Tai visy verslo modelio dalyviy finansinio indélio pavaizdavimas, kuris apibiidina vi-
sas patiriamos sqnaudas, kad verslo modelis veikty. Pagrindiniai klausimai yra Sie:
kokios pacios svarbiausios sanaudos kaip imonés verslo modelio sudétiné dalis? Ku-
rie iStekliai yra patys brangiausi? Kurios esminés veiklos yra pacios brangiausios?
Sanaudy struktiirg sudaro dvi pagrindinés struktiiros: akcentas sanaudoms (sickiama
visur sumazinti sanaudas) ir akcentas vertei (daugiau démesio vertei, maziau déme-
sio sagnaudoms).

Pajamy srautai

Pajamy srautai parodo, biidus ir veiklas kuriomis jmoné uzsidirba pinigus is kiek-
vieno vartotojy segmento. Verslo modelis gali apimti keliy tipy pajamy srautus: paja-
mos i§ vienkartiniy sandoriy ir pasikartojancios pajamos i§ daugkartiniy mokéjimy.
Esminiai klausimai: uz kokia vert¢ imonés vartotojai iS tiesy yra pasireng¢ mokeéti?,
uz ka jie $iuo metu moka?, kokiu budu jie moka?, kaip jie pageidauty mokéti? Budai
generuoti pajamy srautus: turto pardavimas, vartojimo mokestis, prenumeratos mo-

kesciai, nuomos mokesciai, licencijavimas, brokerio mokesciai, reklama.

Saltinis: sudaryta autoriaus pagal Osterwalder ir Pigneur (2009).

Apibendrinant galima teigti, kad visos Siame
straipsnio poskyryje analizuotos verslo modelio struk-
tiiros parengtos taip, kad padéty iSsiaiskinti ir paro-
dyti elementy tarpusavio priklausomybe ir saveika
kuriant nauja vertg. Verslo modelio struktiiry gausa
ir jvairiapusiSkumas rodo jo daugiareik§miskuma. Os-
terwalder ir Pigneur (2009) pateikta verslo modelio
struktira ir jos elementai geriausiai i§ analizuoty ver-
slo modeliy leidzia iSreiksti verslo logika ir jmonés
veiklos specifika. Taigi kompleksiné verslo modelio
struktiira paprastai susideda i§ Siy elementy: vertés
pasitilymo, vartotoju segmento, kanaly, rySiy palai-
kymo, partnerystés, pagrindiniy iStekliy pagrindinés
veiklos, sanaudy struktiiros ir pajamy srauty. Patj ver-
slo modelj galima apibudinti kaip vertg, kuria jmoné
sitilo vienam ar keliems vartotojy segmentams, verslo
dizaino sprendima, partneriy tinklo sukiirima, rySiy
palaikyma ir pelno generavimo procesa. Teisingai pa-
sirinktas verslo modelis padeda imonéms pertvarkyti
verslo procesus, mazinti veiklos islaidas, gerinti pre-
kiy / paslaugy kokybe, uzkariauti naujas rinkas ir pan.
Siekiant i$sikelty tiksly, butinas aktyvus ir samonin-
gas vartotojo dalyvavimas . Kiekvienas paslaugos ar
produkto teikéjas suinteresuotas, kad jo vartotojas bii-
ty laimingesnis, kad jam sektuysi ir jis neturéty dideliy
verslo problemy. [moniy vadovai supranta paprasta
tiesa: itikti vartotojams papras€iausiai yra pelninga, o
tam reikia sukurti ar adaptuoti inovatyvy verslo mo-
del;.

ISvados
1. Verslo modelio tyringjimy raidos analizé rodo,
kad néra bendrai sutarto ir visuotinai priimto ver-
slo modelio apibrézimo, tadiau atliktos sgvoky ir
ju elementy analizés pagrindu galima pateikti itin
populiarius verslo modelio apibrézimo prasmi-
nius zodzius: didesnés vertés kurimas, vertés kii-
rimas partnerystés (tinklo) pagalba, verslo logika,
pelno didinimo logika, inovacijos. Todél verslo
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modelius sitiloma vertinti kaip j daugybés elemen-
ty grandinés strukttra, kuri turi bendra ,,tema” ir
padeda padidinti jmonés sukuriama vertg vartoto-
jui.

Verslo modelio vieta jmonés veiklos procese at-
spindi tai, kad jo samprata yra atskiriama nuo ver-
slo organizavimo proceso modelio sampratos; tai
néra strategija, o anksc¢iau sukuriamas ir labiau
abstraktus nei verslo planas. Strategijos, verslo
modelio, verslo organizavimo ir verslo plano (ver-
slo taktikos) sudarymo ir veikimo salygas imo-
néje galima suskirstyti { tris etapus: pirmajame
etape reikia parengti strategija, antrajame etape
adaptuojamas tam tikras verslo modelis, o trecia-
jame etape perzitrimi taktiniai jmonés veiklos
sprendimai.

Verslo modelio struktiiros parengtos taip, kad pa-
déty issiaiskinti ir parodyti elementy tarpusavio
priklausomybg ir sgveika, o kuriant nauja verte,
leisty i8reiksti verslo logika ir imonés veiklos spe-
cifikg. Verslo modelio struktiira yra kompleksiné
ir paprastai susideda i$ §iy elementy: vertés pasii-
lymo, vartotoju segmento, kanaly, ry$iy palaiky-
mo, partnerystés, pagrindiniy iStekliy pagrindinés
veiklos, sanaudy struktiiros ir pajamy srauty. Tai-
giverslo modelio struktiiry gausa ir jvairiapusisku-
mas rodo jo daugiareik§miSkuma, o ir pats verslo
modelis traktuotinas tarsi vertés apibudinimas,
kuria jmoné sitlo vienam ar keliems vartotojy
segmentams, priimant verslo dizaino sprendimus,
sukuriant partneriy tinklus, palaikant rySius ir pel-
no generavima.
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Kinderis R.
Business models — their semantic form and structure
Summary

The concept of business model is among the most fre-
quently considered and discussed in different modern scien-
tific and business publications. Business model is perceived
and analyzed as a contemporary method for boosting com-
petitiveness of business enterprises seeking greater integra-
tion into the global market. There is an agreement among
scientists and practicians that a business model, in general
sense, is logic that an enterprise follows when creating and
delivering value for a consumer and making profit. It is a
way for enterprises to commercialize new ideas. However,
despite wide-ranging discussion, there is no common un-
derstanding of the concept of a business model (George
and Bock, 2011). Analysis of various concepts shows that
there is no established definition; their semantic explana-
tion and analysis of models structure reveal that they are
characterised by complexity.

Scientific problem of the research. Multitude of defini-
tions of business models and identifications of their struc-
tural elements do not facilitate better understanding of the
concept of business model. This is so because most scien-
tific researches on the business models are descriptive, not
conceptual. Deeper and more systematic overview of the
concept and the structural elements of business model in
different industries is needed to enable providing of sim-
pler and more systematic designations of the elements of
business model structure. This article is theoretical attempt
to review existing definitions of business model and analy-
ze its structural elements. For the next stage of the research
by this author it is planned to carry out empirical research
aimed to determine how business people understand busi-
ness models and what elements, in their opinion, their busi-
ness models are made of.

Subject of the research is business models.

Aim of the research is to provide a review of the con-
cept of business model by identifying the peculiarities of
structure of business model.

Objectives of the research:

1. To theoretically substantiate the concept of business
model by drawing a map of keywords related to the con-
cept of business model.

2. To determine the place of business model in the pro-
cess of operation of enterprise.

26

41. Zott, C., Amit, R. (2003). Business Model design and
the performance of entrepreneurial firms. Working
paper, 2003/94/ENT/SM/ACGRD4, INSEAD, Fontai-
nebleau, France.

42. Zott, C., Amit, R. (2007). Business model designs and
the performance of entrepreneurial firms. Organiza-
tion Science, 18 (2), p. 181-199.

43. Zott, C., Amit, R., Massa, L. (2011). The Business Mo-
del: Recent Developments and Future Research. Jour-
nal of Management, DOI: 10.1177/014920631140626
5.

3. To present the structure of business model by the
common elements of business model.

Research methods. Systemic analysis of scientific lite-
rature, comparative analysis.

After analysis of the scientific literature related to de-
finitions of business model, the researches may be catego-
rized as follows: 1) researches describing the concept of
business model as abstract universal concept that might
be used for description of all real businesses in the whole
world; 2) researches describing different abstract types of
business models or their classification schemes; 3) resear-
ches providing aspects or conception of a particular real
business model.

Although different definitions of business model are
suggested, it is possible to identify certain similarities:

*  Many concepts of business model include creating of
customer value as one of the basic elements. (How do-
es an enterprise deal with customer problems and crea-
te new value for them?)

*  Logic of profit. (How does enterprise make profit from
its activities, what is structure of income and expen-
ses?)

*  Network of enterprise value. (Business model should
be oriented outwardly and elucidate relationship bet-
ween an enterprise and various participants in its va-
lue-creating network; the network replaces traditional
business models and enables them to create higher va-
lue based on complementarity);

*  Resources and potential of enterprise. (Detailed sys-
tem of business model should reveal the base of resour-
ces and competences of the enterprise.)

«  Strategic decisions, alternatives or principles. (Contri-
butes to identification of important strategic decisions
in an enterprise related to value creating outside enter-
prise.);

* Innovations. They are integral prerequisite for busi-
ness model emergence and an opportunity to increase
benefit received from existing business model.

There is no common and universally accepted defini-
tion of business model, but the carried out analysis of con-
cepts and their elements enables presentation of popular
key words of the definition of business model: creation of



higher value, creation of value through partnership (net-
work), business logic, logic of profit increasing, and inno-
vations. It is therefore suggested to treat business models as
a chain structure of many elements with common “topic”
and facilitating increase of value created by the enterprise.

Place of a business model in activities of an enterpri-
se is reflected by that its conception is separated from the
conception of business organizing process model. That is
not a strategy, it is developed earlier and it is more abstract
compared with business plan.

The structures of business model are prepared so as to
facilitate determination and exposure of interdependence
and interaction among elements when creating new value;

it might be used for expression of business logic and parti-
cularity of performance of the enterprise. Complex struc-
ture of business model usually comprises the following
elements: value suggestion, consumer segment, channels,
networking and partnership, main performance of basic
resources, cost structure and income flows. Therefore, the
abundance and versatility of structures of a business model
show its multivalence; moreover, business model is like a
value description that is offered by the company to one or
several consumer segments when making decisions on bu-
siness design, creating partner networks, networking and
generating profit.

Keywords: business model, elements of business mo-
del, value creating.
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