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Streszczenie

Praktyka gospodarcza prowadzi do koncentracji dziatan wokot priorytetu klienta i za-
spokajania jego potrzeb. Warto$¢ dostarczana klientowi determinuje mozliwosci przechwyce-
nia jej czesci przez przedsigbiorstwo. W swej ztozono$ci model biznesu stwarza mozliwosci
dokonania charakterystyki funkcjonowania przedsigbiorstwa oraz zdolnosci do generowania
wartosci. Poglebienie tego zagadnienia umozliwia identyfikacje sktadowych modelu bizne-
su. Przeprowadzone badania pozwolity okresli¢, ze model biznesu dazy do wytwarzania war-
tosci i pozwala opisac¢ droge do osiggnigcia tego celu. Dokonano agregacji pojecia wartosci
oraz jej rodzajow. W konsekwencji przeprowadzonych analiz stwierdzono, iz warto$¢ jest
nicodzownym sktadnikiem i wytyczng koncepcji modelu biznesu.
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1. Wstep

Wprowadzanie nowych metod docierania do klientéw stwarza mozliwosci
do dywersyfikacji dziatalnos$ci przedsi¢biorstw oraz otwierania nowych rynkow.
W kazdym przypadku zbiezne sg problemy z jakimi spotykaja si¢ przedsi¢biorcy.
Musza oni odpowiedzie¢ na szereg wspdlnie zaleznych pytan, ktore rzutuja na ich
dalsze losy. W jaki sposob pozyskac klienta? Za co jest on sktonny zaptacié¢? W jaki
sposob do niego dotrze¢? Co bedzie niezbedne do wytworzenia i dostarczenia pro-
duktu lub ustugi? Oprécz pytan wybiegajacych na zewnatrz sternik firmy musi znaé
specyfike rynku oraz wlasnego przedsigbiorstwa.

Odejscie od rynku dostawcy na rzecz rynku klienta, gdzie to nabywca decy-
duje o tym, co chce naby¢, zmusza do redefiniowania zachowan przedsi¢gbiorstw
oraz ich koncentracji wokot warto$ci. Jedynie dziatania zwigzane z tym, za co klient
jest sktonny zaptaci¢, moze doprowadzi¢ do sukcesu. Zaleznosci migdzy elemen-
tami prowadzacymi do tworzenia warto$ci, zapisywane w postaci modelu biznesu
prowadza co usprawnien przedsicbiorstwa. Ich znajomo$¢ warunkuje powodzenie
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i sukces. Organizacje podejmuja czesto §wiadome decyzje ukierunkowane na stwo-
rzenie mozliwie wielu, jak najwickszych strumieni dostarczanej i przechwytywane;j
wartoséci. Problemy pojawiaja si¢ przy niewtasciwym dopasowaniu proponowanej
warto$ci do oczekiwan klienta lub niedostatecznej wielkosci przechwytywanej war-
tosci, ktora warunkuje przetrwanie i rynkowy rozwoj.

Celem artykutu jest dokonanie analizy dotychczasowego dorobku naukowego
z zakresu modeli biznesu oraz wylonienie zbieznych elementdéw je charakteryzuja-
cych. Przedstawiono takze pojecie wartosci w koncepcji modelu biznesu oraz jego
znaczenia dla przedsigbiorstwa i sposobow jej wylaniania.

2. Model biznesu

Koncepcja modelu biznesu zyskuje w ostatnich latach na znaczeniu zaréwno
w $rodowisku naukowym, jak i biznesowym. Praktycy stosuja ja do proby uspraw-
nienia dziatan swoich przedsigbiorstw. Rozbiezno$¢ oczekiwan z osigganymi re-
zultatami ich stosowania powigzana jest z ugruntowaniem naukowym tego poje-
cia. Pierwsze wzmianki teoretykdéw odnosnie modelu biznesu nalezy odnotowac
juz w roku 1957. W artykule pod redakcja R. Bellmana (Bellman i in. 1957) oma-
wiano konstrukcje gier biznesowych dla celow szkoleniowych. O modelu biznesu
wspomniano jedynie raz, w odniesieniu do wyzwan i problemdéw jakie napotykaja
inzynierowie w funkcjonowaniu przedsi¢biorstw. Juz to odniesienie byto zwigza-
ne z prezentacjg rzeczywistosci i jej symulacja w postaci modelu. Temat ten nie
zostal jednak szerzej podjety przez innych badaczy az do lat dziewigédziesigtych
ubieglego wieku. Wowcezas nastapit rozwoj przedsiebiorstw koncentrujacych swe
dziatania za pomocg kanatéw elektronicznych oraz z wykorzystaniem Internetu.
Rozwdj tego medium pozwolit wygenerowaé nowe rynki, otwierajac szanse przed
przedsigbiorcami do budowy innowacyjnych organizacji. Ich funkcjonowanie bazo-
wato na wirtualnych no$nikach, programach i formularzach. Réwniez w ten sposob
podejmowano proby agregowania ich specyfiki. Analogicznie do stosowanej termi-
nologii uzna¢ mozna, iz byly to dziatania prowadzace do wytwarzania modelu ich
dzialalno$ci. Zgodnie z definicja rozumiany on jest jako ,,odzwierciedlenie interesu-
jacego nas fragmentu rzeczywistosci z pomini¢ciem mniej istotnych elementow tej
rzeczywistosci” (Sadowski 1964). Stato si¢ to ,,punktem zapalnym” do powstania
idei modelu biznesu. Rozwo6j spdtek gietdowych opierajacych swa dziatalno$¢ na
platformie internetowej byt katalizatorem stosowania modeli biznesu (business mo-
dels). Mimo kryzysu spekulacyjnego z 2001 roku, koncepcja ta nie stracita na po-
pularnosci a w ostatnich latach jest coraz che¢tniej stosowana i poddawana analizie.

Zgodnie z panujacymi pogladami badaczy model biznesu mozna rozpatrywac
w trzech aspektach (Falencikowski 2012): semantycznym, konceptualnym i rodza-
jowym. PodejScie semantyczne mowi, ze modelem biznesu nazywany jest uprosz-
czony uktad prowadzenia pojedynczej dzialalnosci gospodarczej w celu osiggania
zysku. Drugi skupia si¢ wokét kierunkéw 1 priorytetdéw funkcjonowania przedsie-
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biorstwa. W trzecim przypadku mozna przywota¢ klasyfikacj¢ Ch. Baden-Fullera

1 M.S. Morgana, ktoérzy wymienili cztery rodzaje (Baden-Fuller, Morgan 2010):

— skali — w sposob doktadny odwzorowujg przedstawiane obiekty. Dzialajg analo-
gicznie do pierwowzorow, lecz w pomniejszonej skali;

— roli — powielaja role odgrywang przez oryginat w biznesie. Uwypuklaja sens
i ide¢ funkcjonowania danego obiektu lub jego polozenie;

— naukowe — skupiajg si¢ wokot podobienstw i réznic charakterystycznych dla
badanego obiektu. Dajg mozliwo$¢ analizy i rozwigzywania zidentyfikowanych
problemow, prognozowania przysztych zdarzen, odwzorowania relacji migdzy
sktadnikami modelu biznesu;

— przepisu na sukces — obrazuja sposob prowadzenia biznesu, zasady na jakich jest
oparty oraz sktadniki niezbedne do realizacji zadan.

Warto podkresli¢, iz w trakcie rozwoju prac naukowych nad modelami bizne-
su nie wypracowano jednej, powszechnie uznawanej definicji. Powoduje to genero-
wanie wielu dysonansow wplywajacych na rozumienie tego zjawiska. Przektada si¢
to na obszar biznesowy, gdzie nie zawsze §wiadomie i ze zrozumieniem (lub jedynie
wybiodrczo) osoby decyzyjne odwotuja si¢ do tej koncepcji. Zdaniem S. Lamberta
(2008) model biznesu umozliwia zrozumienie logiki biznesu oraz zdobycie wiedzy
odnos$nie infrastruktury niezbednej do przeprowadzenia operacjonalizacji tej kon-
cepcji. Na celu dzialalnos$ci w swojej definicji skupia si¢ grupa badaczy pod redakcja
P. Weilla (Weill i in. 2005), ktorzy stwierdzili, ze model biznesu opisuje funkcjo-
nowanie biznesu i sposob w jaki firma zarabia pienigdze. Zbiezny poglad wyka-
zat M. Page (2014), ktory w 2014 roku stwierdzil, Ze jest to sposob, w jaki firma
generuje lub zachowuje warto§¢ w dluzszym okresie. A. Osterwalder i Y. Pigneur
(2012) opracowujac witasny schemat modelu biznesu zaproponowali jego definicje
z uwzglednieniem celu jakim jest opisywanie przestanek stojacych za sposobem,
w jaki organizacja wytwarza warto$¢ oraz zapewnia i czerpie zyski z wytworzonej
warto$ci. Wedhlug koncepcji H.-W. Chesbrough (2007) model biznesu zawiera dwie
funkcje: tworzenie warto$ci 1 przechwytywanie czgsci tej wartosci. Ten sam autor,
powolujac si¢ na opracowania K. Andrewsa przytacza opisuje sze$¢ funkcji modelu
biznesu (Chesbrough, Rosenbloom 2002):

1) artykutuje propozycje wartosci dla klienta w oparciu o stosowang technologie
(rozwigzanie);

2) identyfikuje segmenty rynku — klientéw dla ktoérych technologia (rozwiazanie)
jest uzyteczna,

3) definiuje struktur¢ tancucha wartosci, w oparciu o ktorg przedsigbiorstwo wy-
twarza i oferuje i dystrybuuje swoje wyroby?;

4) okresla strukture kosztow i potencjat zysku wynikajace z wytwarzanej oferty,
propozycji wartosci i stosowanego tancucha wartosci;

2 Jako wyroby rozumiane sg zaréwno produkty, jak i ustugi.
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5) opisuje pozycje przedsigbiorstwa z uwzglednieniem potaczen dostawcow
i klientéw w tancuchu wartosci, a takze identyfikuje potencjalnych koalicjantow
i konkurentow;

6) formutuje strategie konkurencyjng dzigki ktorej przedsigbiorstwa innowacyjne
zyskuja 1 utrzymujg przewage nad konkurentami.

Wsrod polskich autorow warta podkreslenia jest definicja K. Obtgja (2002),
ktory definiuje model biznesu jako potaczenie strategicznej koncepcji firmy 1 tech-
nologii jej realizacji za pomocg budowy fancucha wartos$ci pozwalajacego na sku-
teczng eksploatacje i odnowe, zasobow i1 umiejetnosci.

A. Afuah i Ch. Tucci (2003) zaznaczaja, ze model biznesu stanowi jedna
z dwoch (obok otoczenia) bezposrednich determinant efektywnosci przedsigbior-
stwa. Na podkreslenie zastuguje takze monografia T. Falencikowskiego (2013),
w ktorej dokonuje on gruntowej analizy dotychczas opracowanej definicji mode-
lu biznesu, a na podstawie wlasnych badan prezentuje autorskie opracowanie tego
zagadnienia. Mowi ona, ze model biznesu to ,,wzglednie odosobniony wielosktad-
nikowych obiekt konceptualny, opisujacy prowadzenie biznesu poprzez artykuto-
wanie logiki tworzenia warto$ci dla klienta i przechwytywania czgsci tej wartosci
dla przedsigbiorstwa”. Definicja ta jest najblizsza pogladom autora i w niniejszym
opracowaniu dalsze czynnos$ci beda do niej odnoszone.

3. Skiadniki modelu biznesu

Opis modelu biznesu jako obiektu ztozonego wymaga omowienia sktado-
wych budujacych jego strukture. Przyjmujac logike definicyjng zaprezentowang po-
wyzej, mozna przyjac, ze niekwestionowanym elementem bedzie warto$§¢ wyobra-
zona jako opracowywana propozycja wartosci dla klienta. Przytaczajac klasyfikacje
T. Falencikowskiego (2012) wymieni¢ mozna réwniez obszary modelu tworzace
acznie strukturg o akronimie CROLIV:

— competence — kompetencje,

— resource — zasoby,

— organization — organizacja,

— logistic — logistyka,

— instruments of the value capture — instrumenty przechwytywania wartosci,
— value — propozycja wartosci dla klientow.

Przygotowanie propozycji wartosci dla klienta powstaje dzieki wykorzysta-
niu zasobow i kompetencji (Urbanek 2013). Kompetencjami sg te elementy orga-
nizacji, ktore sa wykonywane dobrze we wszystkich prowadzonych przez przed-
sigbiorstwo biznesach (Rokita 2005). Zasoby przedsigbiorstwa przyczyniajg si¢
i warunkujg wytworzenie wartosci. Sg to wszelkie elementy, bez ktorych nie jest
mozliwe zaoferowanie wyrobu klientowi. Jako organizacja rozumiane sg tu sposoby
»skonfigurowania” biznesu (technologie wytwarzania wartosci). Wigze si¢ to z za-
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tozeniami tancucha wartosci. Logistyka aplikowana jest w rozumieniu sposobow
dostarczania wyrobow dla klienta oraz sposobu jego obstugi. Zgodnie z zatozeniami
A. Osterwaldera i Y. Pigneur (2010) odbywa si¢ to przez komunikacje, kanatly sprze-
dazy i dystrybucje.

Zdaniem Delmila 1 Lecocga (2010) na model biznesu sktadajg si¢ trzy ele-
menty: zasoby i kompetencje, struktura organizacyjna oraz propozycja wartosci ofe-
rowanej odbiorcom. Warunkuja one volumen wartosci zatrzymywanej przez przed-
sigbiorstwo, nazywanej przez autorow ,,marzg”. Wedtug modelu PERFA, wyr6znia
si¢ pigc istotnych determinant budowy wartosci dla klienta (Rudny 2012): efektyw-
no$¢ (performance), fatwos¢ w uzytkowaniu (ease of use), niezawodno$¢ (reliabili-
ty), elastycznos¢ (flexibility), wptyw na odczucia wzgledem wytworcy (affectivity).
R. Amitt i C. Zott opracowali zalezno$ci migdzy uznawanymi przez nich skladni-
kami modelu biznesu i zrédtami tworzenia wartosci. Okreslili je mianem ,,0g0l-
nych ram modelu biznesu”. Zostaly one zaprezentowane w tabeli 1. Wymieniaja
one elementy oraz motywy modelu biznesu. Do elementow zaliczane s3: zawarto$¢,
struktura i nadzor nad modelem biznesu. Natomiast motywami modelu biznesu s3:
innowacyjnos¢, utrzymanie, komplementarno$¢ i efektywnosc.

Tabela 1. Ogdlne ramy modelu biznesu

Elementy modelu biznesu

Zawartos¢ Jakie zadania nalezy wykonac¢?
Struktura W Ja.k1 srpf)sob zadania powinny by¢ powigzane i w jakiej
kolejnosci wykonywane?
Nadzor Kto i1 gdzie powinien wykonywac¢ zadania?
Motywy modelu biznesu
Innowacyjnosé Przyjecie innowacyjnych elementéw zawartosci, struktury lub
nadzoru
. Budowa warunkéw umozliwiajacych utrzymanie dotychcza-
Utrzymanie . . .
sowych interesariuszy modelu biznesu
Komplementarno$¢ Wzajemna komplementarno$¢ produktéw lub ustug
Efektywnogé E(r)z;grrlci);ektowywame dziatan dla obnizenia kosztow funkcjo-

Zrédlo: Zott C., Amitt R., Business Model Design: An Activity System Perspective,
Long Range Planning 2010, vol. 43, pp. 222.
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4. Wartos¢ jako fundament modelu biznesu

Omawiana warto$¢ jako osnowa koncepcji modelu biznesu rowniez stano-
wi obszar zainteresowan badaczy wymagajacy przyblizenia i omowienia. Klient
decydujac si¢ na zakup staje przed dylematem wyboru sposrod wytworcow i do-
stawcow, ktorzy oferujg taki sam lub zblizony pod katem wlasnosci wyrdb (produkt
lub ustuge). Podjecie decyzji o zawarciu transakcji przebiega na podstawie rodza-
ju oraz wielko$¢ warto$ci, jaka w ten sposob zostanie mu dostarczona. Wyrazona
w cenie wartos¢ uwzglednia wlasciwosci i parametry wyrobu. Decyzja zakupowa
klienta moze by¢ wigc podjeta na podstawie dwoch podstawowych kategorii war-
tosci (Smith 1954): wymienng i uzytkowa. Warto$¢ wymienna stanowi sktonnosc¢
do wymiany jednej rzeczy na druga. Kategoria uzytkowa dotyczy stopnia w jakim
dane dobro zaspokaja potrzeby. Istotnym z punktu widzenia badaczy jest wigc pra-
widlowe zidentyfikowanie rodzaju wartosci jaka klient oczekuje Iub jest sktonny
zaspokoi¢. Podstawowa klasyfikacja wyrdznia jej cztery typy: wartosci ekonomicz-
ne, techniczne, emocjonalne i spoteczno-etyczne (Falencikowski 2012). Warto$ci
ekonomiczne to migdzy innymi atrakcyjna cena, dostgpnos¢ wyrobu, dogodnosé¢
warunkow ptlatnosci czy czas dostawy. Drugi rodzaj to wartosci techniczne, ktore
wyrazone sg w przydatnosci, sprawnosci, fatwosci i trwatosci. Odbiorca jest sktonny
zaplacic¢ takze za zaspokojenie potrzeb emocjonalnych, to znaczy zwigzanych z in-
dywidualnymi odczuciami takimi jak sympatia, sentyment czy mitos$¢. Wartosciami
spoteczno-etycznymi sg migdzy innymi: wplyw na jakos$¢ zycia, spoteczne uznanie,
wptyw na srodowisko, odpowiedzialno$¢ przedsiebiorstwa wytwarzajacego (i sprze-
dajacego) za produkt oraz przejrzysto$¢ ich dziatan biznesowych.

W literaturze zgodnie wymieniana jest wartos¢ jako podstawa opracowywa-
nia modelu biznesu. W tym miejscu nalezy zaznaczy¢, ze klient jest gotowy zapta-
ci¢ za potrzeby, ktorych $wiadomie oczekuje, ale takze za takie elementy, ktorych
w sposob swiadomy nie zidentyfikowal. Zadaniem przedsigbiorstwa jest dostarcze-
nie propozycji warto$ci, ktora nie tylko odpowie na zgtaszany popyt ale tez wyjdzie
naprzeciw przyszlym, uzupetiajagcym wartosciom. Ich prawidtowa identyfikacja
i oferta dla klienta moze stanowic istotniejsze spoiwo odbiorcy z wytworcg niz za-
spokojenie warto$ci zgtaszanych przedsigbiorstwu. Wptywa to na dtugosc i trwatosé¢
relacji klient-przedsigbiorstwo.

Przedsiebiorstwa pragnace odnie$¢ sukces rynkowy musza w pierwszej ko-
lejnosci rozpoczg¢ od poznania siebie oraz swoich mozliwo$ci. Znajomos¢ istoty
dziatalnosci przedsigbiorstwa, a wigc takze generowania wartosci dla klienta, wa-
runkowana jest przez elementy prowadzace do fazy dostarczenia wartosci. Wielu
autoréw podjeto probe okreslenia sposobu docierania do wartosci. Najszerzej uzna-
wang koncepcja jest bez watpienia Lancuch wartosci. Wedlug M.E. Portera roznice
w sktadnikach fancucha wartosci i ich holistyczng forma sa przyczyna réznic migdzy
efektami dziatan przedsigbiorstw funkcjonujgcych w ramach jednej branzy. Roznice
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te sg zrodlem przewagi konkurencyjnej, a wigc takze wzrostu wartosci. Na rys. 1
przedstawiono ogo6lny tancuch warto$ci przedsi¢gbiorstwa wedtug M.E. Portera.

Infrastruktura firmy

o <
@ N
g § Zarzadzanie zasobami ludzkimi
f‘g é Rozwoj technologii
N
A g Zaopatrzenie
Logistyka Produkcja Logistyka Marketmg Serwis
wewngtrzna zewnetrzna | i sprzedaz
- )

Dziatalnos¢ podstawowa
Rys. 1. Lancuch wartosci

Zrédlo: Porter M.E.: Przewaga konkurencyjna — osigganie i utrzymywanie lepszych wyni-
kow. Gliwice: Helion, 2006, s. 65

Z punktu widzenia przedsiebiorstwa celem powinno by¢ jak najlepsze dosto-
sowanie oferty (a wigc takze propozycji wartosci) do jej odbiorcy. Jednym z prio-
rytetdw sag tu relacje miedzy stronami transakcji. Ich forma i sprawno$¢ rzutuje na
prawidlowo$¢ dopasowania propozycji wartosci. Uczestnikami relacji w podstawo-
wym procesie wymiany warto$ci sa klienci, przedsigbiorstwo oraz dostawcy. Petlna
zdolno$¢ do tworzenia wartosci jest mozliwa jedynie w przypadku gdy elementy
wymiany beda do niej si¢ przyczynialy. Raz osiagnieta zdolnos¢ do kreacji warto-
$ci nie jest permanentna, sukces gwarantuje jedynie ciagle dokonywana weryfikacja
i ewentualna rekonfiguracja tancuchow wartosci (Jabtonski 2013). W wyniku prawi-
dlowego przeptywu informacji miedzy stronami osiggana jest stabilnos¢, a propozy-
cja wartosci staje si¢ kompletna i dopasowana do odbiorcy. Wplyw na to maja takze
mozliwosci pozyskiwania surowcow oraz stabilnos¢ oczekiwan klientow. Przeptyw
wartos$ci migdzy stronami transakcji zostat przedstawiony na rysunku 2.

Propozycje

b < Klient
wartosci

Dostawca — >

zmiana

Rys. 2. Wymiana warto$ci pomi¢dzy stronami transakcji

Zrédlo: Lind M., Goldkuhl G.: The constituents of business interaction — generic Lahered
Patterns, Data & Knowledge Engineering 47/2003, s. 337.
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Procesy zachodzace w trakcie generowania wartosci sa wytwarzane przez
przedsigbiorstwo oraz jej odbiorcow w celu osiggniecia jak najwigkszych korzysci
przez kazda ze stron. Budowanie warto$ci w oparciu o zmienne, warunkujace ich
form¢ wymaga dostosowania oczekiwan, mozliwo$ci zwigzanych z zapewnieniem
zasilen pochodzacych od dostawcow i zbieznosci celow. Prawidtowa konfiguracja
tych elementéw pozwala budowac efektywny model, dazacy do jak najpetniejsze-
go zaspokojenia potrzeb w postaci oferowanej wartosci oraz przechwyci¢ warto§¢
dla przedsigbiorstwa.

5. Zakonczenie

Omawiajac koncepcje modelu biznesu nalezy pamigtac¢ o kontekscie i warun-
kach w jakich funkcjonuje dany model biznesu. Otoczenie determinuje kluczowe
zalozenia przyjmowane przez osoby decyzyjne oraz ich wptyw na budowe i dziata-
nie modelu. Warto$¢ dla klienta powinna stwarza¢ mozliwosci do przechwytywania
wartos$ci przez przedsigbiorstwo wytwarzajace. Zgodnie z przytoczonymi definicja-
mi najistotniejszym aspektem stosowania modeli biznesu jest akcent generowania
warto$ci. Stanowi ona sens funkcjonowania przedsigbiorstw i umozliwia ich utrzy-
manie. Bez generowania wartos$ci nie mozna pozyskac klienta. Przechwycenie war-
tosci z kolei zapewnia warunki do stabilnosci i1 trwatosci przedsicbiorstwa. Wartos¢
powinna by¢ wigc umiejscawiana na pierwszym miejscu w koncepcji modelu bizne-
su i na jej podstawie nalezy dokonywa¢ doboru dalszych sktadowych. Zrédta i spo-
soby generowania i przechwytywania wartosci uzalezniajg forme kazdego z wymie-
nionych w koncepcji CROLIV elementu. Przedsigbiorca lub kierownik, powinien do-
kona¢ doboru komponentéw dopiero po zidentyfikowaniu wartosci jakich oczekuje
klient oraz mozliwos$ci przechwycenia czesci tej wartosci przez przedsigbiorstwo.

Na postawione pytanie — czy mozna mowic¢ o modelu biznesu bez warto$ci? —
odpowiedz musi by¢ przeczaca. Stanowi ona integralng cze$¢ bez ktorej przetrwanie
na rynku nie jest mozliwe. Taka interpretacja begdzie stanowita determinante dal-
szych badan autora wokoét zagadnienia modelu biznesu oraz ukierunkowuje obszary
do przyszitej eksploracji.
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VALUE IN THE BUSINESS MODEL CONCEPT

Abstract

The business practice leads to the focus around customer priority and his needs. The
value delivered to the customer determines the possibility to intercept part of the value for
the company. In its complex, business model provides opportunities to describe the enter-
prise characteristics and the ability to generate value. The deepening of this issue allows the
identification of components of the business model. The study helped to determine that the
business model seeks to generate value and allows to describe the path to achieve this. The
paper includes the aggregation of the value and its types. As a consequence, the analyzes
found that the value is inherent component and a guideline for the concept of business model.

Key words: value, business model, enterprise, management.
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