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Streszczenie

Celem niniejszego rozdziatu jest charakterystyka najwazniejszych elementéw modelu
biznesu platform cyfrowych i przedstawienie ich w ujeciu canvas. Na poczatku omé-
wione zostato rozumienie pojecia platformy. Nastepnie przedstawiono typologie plat-
form cyfrowych ukazujaca ich zréznicowanie. Najwazniejsza czeScia rozdzialtu jest
opis modelu biznesu platform cyfrowych w ujeciu canvas. Zawiera on najwazniejsze
komponenty platform cyfrowych. Wykorzystanie dwoch podejs¢, jakimi sa typologia
oraz opis modelu biznesu, pozwolilo na przedstawienie zaréwno zréznicowania, jak

i wspélnych elementéw platform cyfrowych.

Stowa kluczowe: platformy cyfrowe, model biznesu, business model canvas

Wprowadzenie. Pojecie platform

Cho¢ pojecie platform kojarzone jest czesto z najnowszymi technologiami, wyste-
puje ono takze w XIX- i XX-wiecznej literaturze polskiej. W Faraonie na platformie
znajdowal sie symbol wladcy. W Za chlebem na pokrytej daszkiem platformie stawali
ludzie ciggnacy sznury od tarana. Platformy natadowane przedza ciagnety Piotrkowska
do fabryk w Ziemi obiecanej. W Tredowatej marmurowe schody zakoniczone byly dosé¢
waska platforma tworzaca przystan. Platformy w tym rozumieniu sa ptaska pozioma
powierzchnia lub pojazdem z otwartym nadwoziem ciezarowym. Jest nig réwniez ,, dzie-
dzinawspoélnego dziatania” [Stownik Jezyka Polskiego]. Zapewne w tym sensie terminu
tego uzyt Boy-Zelenski, piszac: ,Oto platforma, na ktérej mozna by dyskutowac...”.

L Powyzsze fragmenty zostaly zidentyfikowane w wyniku kwerendy w serwisie wolnelektury.pl. Z ustugi Google

Ngram wynika, ze w literaturze anglojezycznej termin ,platforma” pojawial sie juz w XVI w., niemniej w XIXw.
mial miejsce wzrost jego popularnosci, przynajmniej w publikacjach, ktore analizowane s3 przez te ustuge.
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Wspoblczesnie takze mamy do czynienia z wieloznacznoécia tego pojecia. W naukach
technicznych za platforme uwaza sie technologiczny fundament, na ktérym inne firmy
opracowuja komplementarne innowacje [ Cusumano, Yoffie, Gawer, 2019]. W tym
rozumieniu uzytkownik platformy moze wykorzystac istniejaca technologie do stwo-
rzenia nowego, cho¢ powiazanego produktu. Platforma moze by¢ zatem oprogramo-
wanie, do ktérego uzytkownik stworzy plugin, czyli program rozszerzajacy jego funkcje.
Zakres platform w tym rozumieniu jest niezwykle szeroki i obejmuje m.in. ustugi prze-
twarzania w chmurze, silniki, mikroprocesory, system nawigacji satelitarnej (GPS).

W ekonomii istote platformy wiaze sie z wystepowaniem efektu sieciowego.
Efekt ten wystepuje, gdy wartos¢ dla klienta zaleznajest od liczby innych klientéw lub
uzytkownikéw [Belleflamme, Peitz, 2021]. W tym podejsciu do platform zalicza sie
réwniez dostawcow tresci uzyskujacych przychody od reklamodawcéw (np. portale,
blogi, gazety, telewizje). Wystepuje tu bowiem posredni efekt sieciowy. Wartos¢ dla
reklamodawcéw wzrasta przy rosnacej liczbie uzytkownikéw. Wykorzystanie syste-
mow rekomendacyjnych bywa réwniez w tym nurcie wystarczajacym powodem, aby
uznac przedsiewziecie za platforme. Ich uzytecznos¢ zalezy bowiem od liczby klien-
tow oraz danych, jakie po sobie zostawiaja.

Platformy w rozumieniu stosowanym w niniejszym rozdziale s3 mechanizmem
kojarzacym niezaleznych agentéw i utatwiajacym im interakcje. Innymi stowy, plat-
forma jest srodowisko, w ramach ktérego mozna wchodzi¢ w interakcje z innymi
podmiotami. Platformy jako mechanizmy moga wystepowa¢ na wielu poziomach
systemow spotecznych. Moga one by¢ modelem biznesu i to podejécie bedzie stoso-
wane w niniejszym rozdziale. Platforma moze by¢ rowniez funkcja w innym modelu
biznesu. W to rozumienie wpisuje sie forum dyskusyjne w sklepie internetowym oraz
wspomniany system rekomendacyjny u dostawcy tresci. Za platforme uznaje sie cza-
sami takze sektor, gdyz tworzy on ekosystem umozliwiajacy interakcje miedzy réznymi
podmiotami. Przykladami takich sektoréw jest sektor samochodéw elektrycznych
[Boehm, Bhargava, Parker, 2020] czy tez opisany w niniejszej monografii ekosystem
reklamy programatycznej [Sarna, Doligalski, 2023].

Tworzenie wartosci wynikajacych z kojarzenia podmiotéw i ulatwienia im podej-
mowania interakcji jest cecha charakterystyczna platformi odrézniaje od innych modeli
biznesu. R6znica miedzy sklepem internetowym a platforma e-commerce polega na tym,
ze w sklepie klient kupuje produkt bezposrednio od sklepu. Natomiast w przypadku
transakcji z wykorzystaniem platformy dokonuje zakupu od sprzedawcy funkcjonu-
jacego w jej ekosystemie. Podobnie wyglada réznica miedzy platformami umozli-
wiajacymi uzytkownikom publikowanie treéci a dostawcami tresci. W tym drugim
przypadku klient ma dostep do tresci stworzonych lub przynajmniej kupionych przez
firme, a nie do tresci stworzonych przez niezaleznych od platformy uzytkownikéw.
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Bardziej zawila jest r6znica miedzy platformami a dostawcami e-ustug. E-ustugi
to automatyczne ustugi przekazywane przez Internet, wymagajace samoobstugi oraz
$wiadczone bez bezposredniego zaangazowania pracownika ustugodawcy [Doligal-
ski, 2018]. Sa to zatem internetowe narzedzia, ktére uzytkownik sam obstuguje. Ist-
nieja dwa typy e-ustug: te, z ktérych uzytkownik korzysta gléwnie samodzielnie oraz
te, ktére umozliwiaja interakcje wielu oséb, takie jak komunikatory, e-mail. W przy-
padku tych pierwszych interakcja miedzy uzytkownikaminie nastepuje. Ma ona miej-
sce w przypadku drugiego rodzaju ustug. Ich uzytkownicy korzystaja jednakze z nich,
aby ufatwi¢ interakcje w swoim gronie. Nie wystepuje tu zatem typowy dla platform
element kojarzenia stron. Platforma nie bedzie zatem e-ustuga umozliwiajaca komu-
nikowanie sie w gronie najblizszych przyjaciot.

1. Zréznicowanie platform

W ramach modelu biznesu jakim sg platformy wyrézni¢ mozna wiele typéw. Cusu-
mano, Yoffie, Gawer [2019] wyr6znili trzy typy platform. Sa nimi platformy innowacji
(umozliwiajace rozwéj nowych komplementarnych produktéw), platformy transak-
cyjne (rynki elektroniczne umozliwiajace wymiane towaréw, ustug oraz informacji)

oraz platformy hybrydowe (obejmujace dwa poprzednie typy).

Tabela 1. Cztery typy platform internetowych

sf(?;le:;noﬁz Sgg::ﬁ:;izc Rynek obiektowy Rynek reputacji
Przyktady fora dyskusyjne, strony zmemami, | serwisy platformy
portale przepisami, ogtoszeniowe, e-commerce,
spotecznosciowe | pracami serwisy randkowe | poréwnywarki cen,
domowymi hoteli, potaczen

lotniczych
Podziat klientéw | grupa grupa z réznymi grupa z ré6znymi trwata roztgcznosé
na grupy uzytkownikéw nietransakcyjnymi | nietransakcyjnymi | dwdch grup
w miare rolami rolami klientéw
homogeniczna
Podstawowe moderacja ekspozycja pozyskiwanie zapewnienie
dziatania dyskusji niewielkiej nowych obiektdw | szczegdétowego
platformy liczby obiektéw w celu zastgpienia | systemu reputacji
na bazie decyzji usunietych
administratora obiektow
Centralizacja niska wysoka

Zrédlo: opracowanie wiasne.
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W bardziej szczegbtowej typologii wyrézniono cztery typy platform — dwa bedace
spolteczno$ciami oraz dwa nalezace do platform wielostronnych (por. tabela 1) [Doli-
galski, 2023]. Spotecznos¢ problemowa to po prostu forum dyskusyjne, w ktérym
wypowiedzi sa powiazane i czesto tworza dyskurs. W spotecznosci obiektowej uzyt-
kownicy umieszczaja obiekty (réznego rodzaju treéci) i komentuja je. Rynek obiektowy
to wielostronna platforma, na ktérej jedna grupa uzytkownikéw publikuje obiekty
przeznaczone dla innej grupy. Tak dzialaja tablice ogloszeniowe, portale z ofertami
pracyi portale randkowe. Obiekty sa usuwane po transakcji lub skojarzeniu stron. Uzyt-
kownicy zwykle nie oceniajg obiektéw. Rynek reputacji to platforma, ktéra zazwyczaj
faczy sprzedawcéw i konsumentéw. Role uzytkownikéw sa stale, a oferowane pro-
dukty s3 powtarzalne i recenzowane przez konsumentéw.

Powyzsza typologia koreluje réwniez z podziatem platformy wedtug kryterium
centralizacji [Sutherland, Jarrahi, 2018]. Spolecznos¢ problemowa jest zazwyczaj
silnie zdecentralizowana — umozliwia kazdemu dolaczenie do niej, nie ma rozbudo-
wanego mechanizmu dopasowania (poza wyszukiwaniem, sortowaniem, przegla-
daniem zgromadzonych w niej obiektéw), nie obstuguje transakcji, nie ma systemu
sygnalizacji zaufania, nie ma mechanizmoéw wspétpracy miedzy uzytkownikami. Dla
odmiany rynek reputacji jest zazwyczaj silnie scentralizowany — dokonuje selekcji
swoich uzytkownikow, czesto sugeruje partneréw do interakcji, obstuguje transak-
cje miedzy nimi, ma rozbudowany system sygnalizacji zaufania, oferuje wiele funkcji
ulatwiajacych wspotprace miedzy uzytkownikami. Naturalnie, wiekszos¢ platform
znajduje sie na kontinuum miedzy tymi skrajnymi punktami. Kryterium centraliza-
cjijest ciekawe poznawczo, gdyz pokazuje z jednej strony, ze niektére platformy moga
miec charakter leseferystycznego czy wrecz anarchistycznego forum, inne natomiast

wyspecjalizowanego i wydajnego mechanizmu kojarzenia potencjalnych partneréw.

2. Ujecie canvas

Model biznesu platformy przedstawiony zostanie w ujeciu canvas. Ten schemat
spopularyzowany zostat przez Osterwaldera i Pigneura, ktérzy stworzyli Business
Model Canvas. Podejscie to spotkato sie z uznaniem praktykow i doczekato sie wielu
modyfikacji, w tym takze paru dotyczacych platform [Choudary, 2015; Sorri et al.,
2019; Allweins, Proesch, Ladd, 2020]. Modele typu canvas charakteryzuja sie przed-
stawieniem najwazniejszych elementéw systemu w formie graficznej struktury. Nie
przedstawiaja one — przynajmniej w swojej podstawowej wersji — oddziatywan mie-
dzy tymi elementami ani konsekwencji w postaci zjawisk emergentnych typu marka

lub przewaga konkurencyjna.
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Ponizsze ujecie przedstawia najwazniejsze komponenty platform. Naleza do nich
obiekty, czyli dobra, po ktére klienci przychodza lub ich prezentacje. Grupy klientow
zostaly odpowiednio opisane jako dostawcy (w tym tworcy, sprzedawcy) i odbiorcy
(w tym konsumenci, nabywecy, fani). W modelu tym nie wyrézniono marki, kosztow,
pracownikéw, danych, IT, cho¢z pewnoscia sa to istotne elementy platformy. Ponizej

opisane zostana ujete w modelu elementy platform®.

Tabela 2. Model biznesu platformy w ujeciu canvas

Dostawcy Wartos¢ dla System reputacji Wartos¢ dla Odbiorcy
. twércy dostawcow odbiorcéw « konsumenci
= sprzedawcy | = wartosci sieciowe | System dopasowania = wartosci sieciowe | = nabywcy
= wartosci = wartosci = fani
niesieciowe Obiekty i inne zasoby niesieciowe
= ponoszone koszty = ponoszone koszty

Instytucje i interwencje

Przejmowanie wartosci

Zrédlo: opracowanie wiasne.

2.1. Grupy obstugiwanych klientéw

Platformy umozliwiaja swoim uzytkownikom podjecie interakcji z innymi uzyt-
kownikami lub przynajmniej dostep do udostepnionych przez nich obiektéw. Czesto
przyjmuje sie, ze platformy tacza dwie komplementarne grupy klientéw, niemniej
czasami podziat taki jest trudny do wykazania.

Grupa uzytkownikow jest czasami w miare homogeniczna, a przynaleznos¢ uzyt-
kownika do jednejz dwdch grup, czyli bycie dostawca lub odbiorcg, ma charakter kon-
tekstowy (np. w ramach platformy aukcyjnej jedna osoba moze by¢ raz sprzedajacym,
a innym razem kupujacym). W odmiennej sytuacji, zréznicowanie uzytkownikoéw,
a tym samym przynalezno$¢ konkretnego podmiotu do jednej z dwéch grup, ma cha-
rakter staly (np. turysci i hotele na platformie wielostronnej stuzacej do rezerwaciji,
firmy tworzace gry i gracze).

Na platformie wystepuje efekt sieciowy. Oznacza on, ze wartos¢ dla klienta zalezna
jest od liczby klientéw (uzytkownikow). Zazwyczaj wartoséc¢ ta wzrasta przy rosnacej
liczbie klientéw, choé¢ w niektérych przypadkach moze maleé. W przypadku prostych
foréw dyskusyjnych przewaza jednostronny (wewnetrzny, bezposredni) efekt sieciowy.
Woéweczas wartoéc dla klienta zaleznajest od liczebnosci grupy klientow. Jezeli pelnienie

Opisywany model zostat pierwotnie przedstawiony w opracowaniu Doligalskiego [2021]. W niniejszym opra-
cowaniu dokonano jego aktualizacji oraz przedstawiono wiecej polskich przyktadéw.
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jednejz dwoch rél ma charakter staly, méwimy o dwustronnym (zewnetrznym, posred-
nim) efekcie sieciowym. Wartos¢ dla klientéw z jednej grupy rosnie wéwczas wraz
z liczebnoécia drugiej grupy [Belleflamme, Peitz, 2021; Trabucchi, Buganza, 2021].
W obydwu przypadkach platforma obstugujaca matg liczbe klientow bedzie praw-
dopodobnie duzo mniej atrakcyjna dla potencjalnych uzytkownikéw niz platforma
dzialajaca na wieksza skale. Krytyczne dla rozwoju platformy jest bowiem pozyskanie
pierwszych uzytkownikéw i pézniejsze osiggniecie tzw. masy krytycznej. Zjawisko
to oznacza taki etap rozwoju sieci uzytkownikéw, w ktérym dotaczenie do platformy

staje sie atrakcyjne.

2.2. Wartoé¢ dla uzytkownikéw platformy

Na warto$¢ dostarczang klientom przez platformy skladaja sie wartosci sieciowe
i niesieciowe. Wartosci sieciowe wynikaja z wejécia w interakcje z innymi uzytkow-
nikami lub tez skorzystania z obiektow, ktére udostepniaja. Wartosciami niesiecio-
wymi s3 korzysci wynikajace z dziatania platformy bez koniecznosci bezposredniego
zaangazowania innych klientéw.

Zrédtem wartosci sieciowych dla odbiorcéw sa opublikowane obiekty, towarzyszace
im komentarze i recenzje, przynaleznos¢ do spotecznosci uzytkownikéw, a w przy-
padku platform transakcyjnych réwniez zakup produktu po czesto atrakcyjnej cenie.
WartoSciami niesieciowymi dla odbiorcéw sa m.in. zestaw funkcji zwiekszajacych
przejrzystos¢ informacyjng i ulatwiajacych korzystanie z obiektéw (w tym umozli-
wiajacych zakup), algorytmiczny dobér tresci, a takze obstuga klienta.

Wartosci sieciowe dla dostawcéw wynikajg z dotarcia z oferta do potencjalnych,
czesto licznych odbiorcéw, pozyskania ich uwagi, ewentualnie z zawarcia z nimi trans-
akcji. Zrédtem wartoéci niesieciowych sa funkcje do zarzadzania obiektami na plat-
formie czy tez pomoc techniczna.

Wartoé¢ dla klienta jest nadwyzka korzysci jakie klient otrzymuje od firmy nad
kosztami, ktore wiaza sie z dostepem do tych korzysci [Szymura-Tyc, 2006]. Do kosz-
tow korzystania z platformy naleza ryzyka zwiazane ze zbieraniem danych o uzytkow-
nikach przez platforme, bycie narazonym na emisje reklam, koniecznos¢ uiszczenia
optat. Dodatkowo w przypadku dostawcow dochodzi koniecznos¢ poniesienia inwe-
stycji w wejécie do platformy (w tym wypracowania odpowiedniej reputacji) oraz p6z-

niejsza zaleznoé¢ od platformy, wyrazajaca sie w wysokich kosztach zmiany dostawcy.
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2.3. Obiektyiinne zasoby

Istotnym elementem prawie kazdej platformy sa obiekty, ktére udostepnione sa
tam przez uzytkownikéw. Obiekty s3 dobrami, po ktére klienci przychodza na plat-
forme (np. tredci, oprogramowanie) albo stanowia ich prezentacje (np. opisy produk-
tow, 0s6b, instytucji). Pozostalymi zasobami dostepnymi na platformach sg réwniez
oceny i recenzje, a takze wpisy na forum lub grupach tematycznych.

Obiekty oferowane przez platformy charakteryzuja sie zré6znicowanymi wtasci-
wosciami. Niektoére z nich usuwane sa z platformy krétko po zaistnieniu pozadanego
zdarzenia. Naleza do nich ogloszenia o sprzedazy uzywanego produktu, oferty pracy,
profile w serwisach randkowych. Podobnie, niektére tresci szybko traca na aktualno-
§ciitym samym tworzg wartos¢ dla odbiorcy jedynie przez krétki okres. Inne obiekty,
np. opis produktow oferowanych w sposéb ciagly, przepisy kulinarne, recenzje ksia-
zek, porady moga by¢ udostepniane i stanowic zrédto przychodéw w dtugim okresie.

Platformy ksztattuja oferte swoich obiektow, dazac do korzyéci ekonomii zakresu,
czyli posiadania szerokiego zbioru obiektéw [ Gawer, 2014], jaki korzysci skali posia-
dania glebokiego zbioru obiektéw. W niektérych przypadkach moga pojawic sie jed-
nakze niekorzysci wynikajace ze zbyt duzego zbioru obiektéw, obejmujace réwniez
obiekty o niskiej jakosci.

2.4. Mechanizm dopasowania

Jednym z wazniejszych elementéw modelu biznesu platformy jest mechanizm
dopasowania uzytkownikéw, ktéry determinuje sposoby dostepnosci obiektéw, a tym
samym ma wplyw na dobér uzytkownikow do interakcji. W zakresie tego mechani-
zmu wystepuja dwa przeciwstawne podejécia.

Pierwsze z nich polega na umozliwieniu uzytkownikom wyszukiwania, filtrowania
i przegladania wszystkich obiektow udostepnionych na platformie bez algorytmicz-
nego doboru obiektow. Tak sie dzieje zazwyczaj na forach dyskusyjnych oraz niekto-
rych platformach e-commerce. Platforma nie sugeruje zadnych obiektéw uzytkownikom
(z wyjatkiem strony gtéwnej itp.), zbiér obiektéw uporzadkowany jest wedtug ich pod-
stawowych parametréw (nazwa, tematyka, czas dodania, cena). Wowczas kluczowa
role pelniag mechanizmy zwiekszajace przejrzystosc informacji.

Istotg drugiego podejscia jest wykorzystanie algorytmicznego doboru obiektéw.
Uzytkownicy otrzymuja wowczas spersonalizowany zbiér obiektow. W ten sposéb
dzialaja serwisy spotecznosciowe. Wyéwietlaja one czesto uzytkownikom algoryt-

micznie dobrane tresci sposrod tych zamieszczonych przez osoby lub instytucje przez
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nie obserwowane. Jest to podejscie odmienne od wyswietlania chronologicznego
strumienia wszystkich treéci publikowanych z wybranych przez uzytkownika zrédet.

Przykladem wykorzystania algorytmicznego doboru obiektow w mechanizmie dopa-
sowania jest zaréwno Featured Offer (uprzednio funkcjonujacajako Buy Box —Amazon
[2023]), jaki tzw. reprezentatywna oferta w Allegro [2023]. Obydwie platformy spo-
$rod ofert tego samego produktu wybieraja jedna, ktora jest korzystniej eksponowana
niz pozostate. O tym, ktora oferta bedzie wybrana, decyduje algorytm uwzgledniajacy
m.in. reputacje sprzedawcy oraz cene produktu. Uber w jeszcze wiekszym stopniu
narzuca partnera transakcji. Pasazerowie nie maja bowiem mozliwosci wyszukiwania,
filtrowania, przegladania i wyboru kierowcow. Kierowcy réwniez majg ograniczone
informacje o pasazerze, w szczeg6lnosci nie widza docelowejlokalizacji [Uber, 2023].

Platforma moze wykorzystywac wiele mechanizméw dopasowania dotyczacych
réznego rodzaju zasobow. W przypadku serwisu spotecznosciowego typu Linkedin
zasobami moga by¢ profile uzytkownikéw, ich posty czy tez wypowiedzi w grupach
tematycznych. Ich wyszukiwanie, filtrowanie i przegladanie odbywa sie z wykorzysta-
niem innych mechanizméw i uzaleznione jest od spetnienia okreslonych warunkéw.

2.5. System reputac;ji

Kluczowym mechanizmem wielu platform sa systemy reputacji. Dostarczaja one
informacji na temat przesztych dziatan danej osoby w kontekscie konkretnej spotecz-
nosci, przedstawionych w sposéb, ktéry moze poméc innym cztonkom spotecznosci
w podejmowaniu decyzji dotyczacych danej osoby [Dellarocas, 2010]. Systemy reputa-
cyjne wykorzystywac moga: treéci przedstawiane przez samych uzytkownikow (np. opis
osoby na profilu), obiektywne statystyki aktywnosci (np. liczba postéw), elementy
subiektywne (np. recenzje innych uzytkownikéw), syntetyczne miary uwzglednia-
jace wszystkie istotne zmienne wejsciowe i nadajace im odpowiednia wage (np. rangi,
wyro6znienia) [Dellarocas, 2010; Ziaie i Kremar, 2012].

Systemy reputacji dotycza gléwnie obiektow (tresci, towaréw lub ustug, profili
sprzedawcow), ktore prezentowane sg na platformie w dtuzszym okresie. Rzadziej
stosowane s3 w przypadku platform oferujacych zasoby unikatowe czy ograniczone
czasowo (np. oferty pracy, ogloszenia drobne). Zazwyczaj systemy reputacji nie s réw-
niez stosowane na platformach spotecznosciowych.

Rozwiniety system reputacji, bazujacy czesto na dziesigtkach tysiecy recenzji uzyt-
kownikéw, utatwia potencjalnym nabywcom podjecie decyzji nabywczej, a tym samym
zwieksza atrakcyjnosé platformy. Stanowi on rowniez powazna bariere wyjscia sprze-
dawcy z danej platformy, gdyz tak wypracowana reputacja jest trudno transferowalna

do innego kontekstu rynkowego.
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2.6. Instytucjeiinterwencje

Instytucje to systemy ustalonych i zakorzenionych regut spotecznych, ktére
organizuja interakcje spoteczne [Hodgson, 2006]. Przyktadami instytucji sa wyré6z-
nione w modelu: mechanizm dopasowania oraz system reputacji. Innymi instytu-
cjami moga by¢ reguty dopuszczania do platformy oraz normy regulujace interakcje
na niej. Interwencje sa doraznymi dzialaniami majacymi na celu korekte funkcjo-
nowania platformy.

Instytucje i interwencje stuza najczesciej zwiekszeniu wydajnosci funkcjonowania
platformy, stopnia jej uporzadkowania, zapewnieniu bezpieczenistwa. Celem ich sto-
sowania jest rowniez — uzywajac pojec z teorii sieci — ksztattowanie sieci uzytkowni-
koéw, czyli dbanie o odpowiednig liczbe weztéw (uzytkownikéw), gestosé sieci (liczbe
interakcji miedzy nimi), jakos¢ potaczen (interakcji) miedzy nimi oraz stabilnos¢ sieci.

W tym kontekécie czesto wspomina sie o tzw. social curation. Pojecie to oznacza,
ze platforma filtruje, kontroluje, ogranicza zar6wno dostep uzytkownikéw, jaki dzia-
tania, w ktérych uczestnicza, oraz potaczenia, ktére tworza z innymi uzytkownikami
[Parker, 2016]. Jest to pojecie szerokie obejmujace zaréwno selekcje uzytkownikow,

jaki obiektow.

2.7. Przejmowanie wartosci przez platforme

Model przychodéw precyzuje podmiot bedacy zrédtem przychodéw (np. klienci,
reklamodawcy) oraz zdarzenie z tytutu, z ktérego ono nastepuje (sprzedaz produk-
tow, emisja reklam). Najczesciej stosowanymi przez platformy modelami przychodéw
sa emisja reklam, pobieranie prowizji od transakcji, pobieranie oplaty za rozszerzone
funkcje, wystawienie lub promocje ogtoszenia. Modele przychodéw platform sg cze-
sto asymetryczne. W przypadku platform transakcyjnych to zazwyczaj sprzedajacy
obarczeni sa prowizjami od transakcji, podczas gdy kupujacy korzystaja z nich bez
uiszczania prowizji [Doligalski, 2018].

Oproécz dziatan wynikajacych ze stosowania wybranego modelu przychodéw, plat-
formy transakcyjne czesto wykorzystuja silna pozycje do przejecia dodatkowych war-
toéci kosztem sprzedawcoéw. Jak podaja Hagiu i Wright, platformy zmieniaja algorytmy
rekomendacji, aby silniej wyeksponowac cene, ograniczaja ceny, ktére sprzedawcy
moga ustala¢ gdzie indziej, oraz zmieniajg zasady, aby ostabi¢ relacje sprzedawcow
zklientami[2021]. Ostabienie relacji tworcéw z odbiorcami zaobserwowano réwniez
na Facebooku, na ktérym ograniczono organiczne zasiegi postow [ Quesenberry, Coo-
lsen, 2019], tym samym skfaniajac tworcéw obiektéw, szczegdlnie firmy, do wykupu

platnych funkgji (tj. ptatny zasieg, reklamy).
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Platformy czesto wykorzystuja posiadana wiedze o potrzebach nabywcoéw i oferuja
swoje produkty, podobne do bestselleréw oferowanych przez sprzedawcoéw, zwiek-
szaja widocznos¢ swoich produktéw, w takich miejscach jak wyniki wyszukiwania,
strona gtéwna, mechanizmy rekomendacyjne. Platformy wystepuja zatem w dwéch
rolach — jako sojusznik umozliwiajacy sprzedawcy zawarcie transakeji z nabywcami
w przyjaznym Srodowisku oraz jako jego konkurent oferujacy podobne produkty i dys-
ponujacy uprzywilejowana pozycja.

Zgodnie z raportem niemieckiej organizacji branzowej Bundesverband Online-
handel, sposréd 92 europejskich platform handlowych taczacych sprzedawcéw insty-
tucjonalnych z konsumentami i umozliwiajacych sprzedaz produktéw (a niebedacych
tablica ogloszeniowa), 51 sprzedaje wlasne produkty. W tejliczbie jednakze duza role
odgrywaja dawni sprzedawcy, ktorzy umozliwili innym firmom sprzedaz przez wta-
sna strone. Przykladami takich sprzedawcoéw, a obecnie marketplace’6w, sa Amazon,
Zalando, Otto, MediaMarkt, Decathlon oraz Kaufland. Na polskim rynku w ten spo-
s6b postapily — niewymienione we wspomnianym raporcie — firmy Empik.com oraz
Morele.net. Podobne praktyki maja miejsce w konkurencyjnych wobec platform zin-
tegrowanych fanicuchach wartosci. Popularne w Polsce sieci dyskontéw podkreslaja,
ze w swojej ofercie maja produkty markowe, jak i podobne produkty nalezace do ich
marek oferowane po nizszych cenach. Wspomniana sie¢ sprzedazy ksigzek Empik
posiada w swojej grupie rowniez wydawnictwa (m.in. W.A.B.).

Podsumowanie

W ciggu mniej wiecej dwudziestu pieciu lat istnienia cyfrowe platformy zmienity
funkcjonowanie rynkéw. Zaoferowaly uzytkownikom ulatwiony dostep do trescii pro-
duktéw, ktére oni moga wyszukiwad, przegladac, filtrowac. Dostawcom zapewnity moz-
liwos¢ dotarcia do szerszego grona odbiorcéw niz dostepne wczesniej kanaty zar6wno
tradycyjne, jak i wlasne internetowe (m.in. strona internetowa, blog, newsletter).

Platformy stworzyly réwniez wielorakie, czesto autorskie, mechanizmy dopaso-
wania popytui podazy. R6znia sie one miedzy innymi zakresem dostepnosci obiektow
przedstawionych na platformie, wykorzystaniem algorytmicznego doboru obiektow
czy tez mozliwosciami ich platnej promogiji.

Dostawcy, pragnac wykorzysta¢ mozliwosci oferowane przez dana platforme,
musza wypracowac zasoby zapewniajace im lepsza ekspozycje obiektow. Naleza do
nich odpowiednia historia, reputacja, zdolnos¢ do wywotania pozadanej reakcji przez
odbiorcéw (polubienia, komentarz, zakup). Wypracowane zasoby moga przelozy¢ sie

na wyzszg skuteczno$¢ dziatan, niemniej sa trudno transferowalne do innych miejsc,
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takich jak konkurencyjne platformy, wlasne osrodki internetowe czy tez kanaly tra-
dycyjne. Dlatego tez wigzg one silnie dostawce, przyczyniajac sie do zaistnienia wyso-
kich kosztéw zmiany.

Platformy cyfrowe czesto wykorzystuja uprzywilejowang sytuacje. Oprocz stosowa-
nia tradycyjnego modelu przychodéw obejmujacego przychéd z prowizji lub reklam,
platformy czesto wprowadzaja wlasne produkty, ktérymi konkuruja z obecnymi na
platformie sprzedawcami. W ten sposéb platforma jest z jednej strony dostawcg Sro-
dowiska dla sprzedawcow, z drugiej ich konkurentem.
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