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MODEL BIZNESU W KONTEKSCIE
CELOW STRATEGICZNYCH PRZEDSIEBIORSTWA

Streszczenie: Model biznesu i strategia przedsicbiorstwa sg odrebnymi bytami koncep-
tualnymi, niemniej jednak powigzanymi ze sobg. W strategii podkresla si¢ znaczenie
dtugofalowych celow, do ktorych przedsigbiorstwo powinno zmierza¢, natomiast w mo-
delu biznesu podkresla si¢ kategori¢ wartosci. Celem badan prezentowanych w niniej-
szym artykule jest identyfikacja celow strategicznych w powigzaniu z tworzeniem war-
tosci dla klienta, jak i przechwytywaniem warto$ci przez przedsicbiorstwo. Brakowi
dominacji konkretnego celu (celow strategicznych) towarzyszy niewielka przewaga war-
tosci ekonomicznych i technicznych nad wartosciami spoteczno-etycznymi oraz emo-
cjonalnymi. Przechwytywanie warto$ci opiera si¢ natomiast glownie na sprzedazy wy-
tworzonych produktow/ustug (pozostate mechanizmy przechwytywania majg marginalne
znaczenie).

Stowa kluczowe: model biznesu, strategia, wartosc.

Wprowadzenie

Problematyka modeli biznesu w aspekcie ich zwigzkow ze strategia przed-
sigbiorstwa podejmowana byta wielokrotnie przez zagranicznych, jak i polskich
badaczy. Przy czym zwiazki te pojmowane byly w rozmaity sposob, a niektorzy
autorzy utozsamiali wrecz strategie z modelem biznesu. Obecnie takie podejscie
jest odrzucane przez wigkszos¢ naukowcow zajmujacych si¢ problematykg mo-
deli biznesu. Podkresla sie, ze strategia jest cze$cig modelu biznesu [np. Hoque,
2002, s. 55; Chesbrough, 2007, s. 13; Banaszyk, 2004, s. 9], dlatego tez przewaza
poglad, ze model biznesu definiuje strategig, a nie odwrotnie [np. Teece, 2010,
s. 179-180; Duczkowska-Piasecka, 2012, s. 203; Nogalski, 2009, s. 7]. Pomimo
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odmiennych zdan, uznajacych model biznesu za czg$¢ strategii [Obtdj, 2010, s. 97],
na obecnym etapie badan mozna odrzuci¢ zalozenie o catkowitym niepodobien-
stwie (braku elementéw wspolnych) modelu biznesu i strategii. Przyktadowo za-
rowno model biznesu, jak i strategia odnoszg si¢ do przechwytywania wartosci.
W obu przypadkach stosuje si¢ takie same instrumenty, np. ceng, przez co in-
strumenty przechwytywania naktadajg si¢ na instrumenty konkurowania. W obu
obiektach bedzie wystgpowala ta sama baza zasobow 1 kompetencji, jesli bowiem
zostang przyjete w modelu biznesu, to muszg by¢ wykorzystane przez strategie
[Falencikowski, 2013, s. 80]. Poza tym zar6wno model biznesu, jak i strategia
dotyczg kluczowych aspektow dzialania przedsigbiorstwa, ktorym przyporzad-
kowane sa mniej wazne aspekty. Model biznesu i strategia sg raczej niezmienne
w krétkim czasie [Doligalski, 2014, s. 25]. Prace analityczne zwigzane z wyka-
zywaniem podobienstw 1 réznic pomigdzy strategia a modelem biznesu sg
utrudnione z powodu niejasnosci i kontrowersji wokot kwestii ontologicznych
obu konceptow. Tym bardziej, iz niektorzy autorzy stwierdzili, ze pojecie model
biznesu jest w ,,najlepszym razie mroczne” [Porter, 2001, s. 73] lub nalezy do
jednych z najbardziej ,,niechlujnie” uzywanych poje¢ w biznesie [Magretta,
2002, s. 33]. Strategia rowniez jest rozumiana na wiele sposobow. Jak zauwazyt
Falencikowski, dyskusja o tresci strategii jest w zasadzie tak stara, jak sama im-
plementacja tego pojecia na gruncie zarzgdzania [Falencikowski, 2012, s. 82].
Poza tym dyskusja o zatozeniach teoretycznych strategii uwarunkowana jest jej
typem (np. strategia przedsigbiorstwa, strategia biznesu, strategia konkurencji,
strategia funkcjonalna itd.). R6znice w obu obiektach rozpatrzy¢ mozna, opiera-
jac sie na ontologicznym aspekcie obu konceptdéw (tabela 1).

Tabela 1. Definicje modelu biznesu a definicje strategii

Lp. Definicja modelu biznesu Definicja strategii
1 2 3
1 | Model biznesu to istota kierowania transakcjami | Strategia jest ogélnym programem definiowania
w taki sposob, aby kreowaé warto$¢ przez i realizacji celow organizacji oraz petnienia jej misji.
wykorzystanie okazji biznesowych.
2 | Model biznesu jest wskazaniem, jak firma Strategia jest kombinacja celow, do ktorych
identyfikuje i tworzy warto$¢ dla klientow przedsigbiorstwo zmierza i §rodkow (zasad
oraz przechwytuje czg$¢ tej wartoSci w postaci postgpowania), za pomocg ktorych stara si¢
dochodu. do nich dojs¢.
3 | Model biznesu to logika tworzenia i dostarczania | Pojecie strategii odnosi si¢ do formutowania
przez biznes wartosci do klientow. gtéwnych misji, zamierzen i celow organizacyjnych;
polityki i programéw ich osiagania; metod
niezbednych, aby strategie zostaty wdrozone
dla osiagnigcia celéw organizacyjnych.
4 | Model biznesu to opis, jak zasoby sa faczone Strategia to zbior celow i gtéwnych przedsigwzigc
i przeksztatcane w celu wygenerowania warto$ci | organizacyjnych.
dla interesariuszy oraz jak przedsigbiorstwo bgdzie
wynagrodzone przez interesariuszy w zamian
za dostarczone im wartosci.
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cd. tabeli 1

1 2 3

5 | Model biznesu to oferta wartosci przedsigbiorstwa | Strategia to okreslenie glownych, dlugofalowych
dla okre$lonych grup klientow oraz architektura celow przedsigbiorstwa i przyjecie takich kierunkow
firmy wskazujaca na generowanie korzystnych dziatania oraz takiej alokacji zasobow, ktore

i zrdwnowazonych strumieni dochodéw. sa konieczne dla zrealizowania celow.

Zrodto: Na podstawie Amit i Zott [2010, s. 217]; Casadesus-Masanell i Ricart, [2010, s. 196]; Teece [2010, s. 173];
Magretta [2002, s. 87], Osterwalder i Pigneur [2002, s. 2]; Stoner i Wankel [1996, s. 95]; Porter [1994,
s. 14]; Steiner, Miner i Gray [1986, s. 5]; Tilles [1963, s. 112]; Chandler [1962, s. 13].

Niezaleznie od przyjetych zatozen ontologicznych i sformutowanych (lub
przyjetych) przez badaczy definicji, stwierdzi¢ mozna, iz:
— model biznesu nosi w wigkszym stopniu znamiona stanu, a strategia przeptywu
[Doligalski, 2014, s. 24],
— model biznesu odpowiada na pytanie: Co bedg robit? (w sensie wytwarzania
wartos$ci), za$ strategia: Jak bede prowadzit biznes? [Falencikowski, 2013, s. 81].
Przyjecie zatozenia, iz strategia biznesu skupia si¢ na dziataniach, jakie na-
lezy podjac, aby osiagnaé sukces w warunkach konkurencji [Rokita, 2005, s. 35],
uwypukla znaczenie ustalania celow (o czym $wiadcza definicje zawarte w tabeli 1).
Osiggnac sukces oznacza w zasadzie tyle, co dziala¢ skutecznie. Natomiast dziata¢
skutecznie to nic innego, jak osiagaé¢ zamierzone cele' lub te, ktore ,,wytonity sie”
w trakcie realizacji strategii (przyjmujac za punkt wyjscia uklady emergentne).
Pomimo kwestionowania samej kategorii celow, z powodow napigc, czyli nie-
ciagtych zmian zachodzacych w zarzadzaniu strategicznym [Krupski, 2003, s. 8-11],
wiekszos$¢ przedsiebiorcow pojgcie strategii przyjmuje w klasyczny sposob, tzn.
poprzez zdefiniowanie celow i wskazanie sposobdw ich osiggniecia. Model biz-
nesu uwypukla natomiast kategori¢ wartosci, a doktadnie tworzenia wartosci dla
klienta i przechwytywania wartosci przez przedsigbiorstwo (podobnie jak w przy-
padku strategii, §wiadcza o tym definicje zawarte w tabeli 1).

1. Zalozenia badawcze

Badania empiryczne przeprowadzone zostaty na przelomie marca i kwietnia
2015 r. w ramach projektu badawczego pt. Innowacyjnos¢ matych i Srednich
przedsigbiorstw w dobie kryzysu gospodarczego — uwarunkowania, trendy i mo-
dele’. Badanie empiryczne (terenowe) przeprowadzono na reprezentatywnej

Skutecznym nazywa si¢ takie dziatanie, ktére prowadzi do skutku zamierzonego jako cel [Ko-
tarbinski, 1973, s. 111].

Projekt zostat sfinansowany ze §rodkow Narodowego Centrum Nauki przyznanych na podsta-
wie decyzji nr DEC-2013/09/B/HS4/01971.
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probie polskich matych i §rednich przedsiebiorstw. Losowy dobor proby badaw-

czej przeprowadzony zostal we wrzesniu 2014 r. przez Centrum Informatyki

Statystycznej w Warszawie. Losowania dokonano z rejestru REGON wedtug

stanu na 31 sierpnia 2014 r. Reprezentatywno$¢ proby oparto na kryteriach

wielko$ci przedsiebiorstwa, rodzaju dziatalno$ci wedtug sekcji i dziatéw PKD,
siedziby przedsiebiorstwa (w ujgciu przekroju wojewodzkiego) oraz minimalne-
g0 5-letniego okresu funkcjonowania na rynku.

Wielkos¢ proby badawczej ustalono, przyjmujac iz:

— w 2012 r. male przedsigbiorstwa (bez mikro) stanowily 146 489 podmiotdw,
a $rednie — 29 787 — wielko$¢ populacji tacznie wynosi 176 276 podmiotow
[Tarnawa i Zadura-Lichota (red.), 2013, s. 170],

— poziom ufnosci p = 0,95,

— wielkos¢ frakcji/procentowy udziat zjawiska innowacyjnosci w populacji
wynosi 20% [Zadura-Lichota (red.), 2010, s. 10-11],

— btad maksymalny wynosi 0,05.

Przy tak okreslonych kryteriach liczebno$¢ proby powinna wynosi¢ 246 pod-

miotow [Kaczmarczyk, 2011, s. 89-90]. Ostatecznie w badaniu udzial wzieto 250

przedsigbiorstw, ktorych szczegotowa charakterystyke przedstawiono w tabeli 2.

Tabela 2. Charakterystyka badanych polskich, matych i srednich przedsigbiorstw

Liczebnos¢

Kryterium (N =250) Udziat %
1 2 3
Wielko$¢ przedsi¢biorstwa
mate (10-49 oséb) 204 81,6
$rednie (50-249) 46 18,4
Sekcje wg Polskiej Klasyfikacji Dzialalno$ci
C — przetworstwo przemystowe 55 22,0
D- Wytwa.rzanie. i zaopatrywanie w epergie; elek.trycznq, gaz, par¢ wodna, goraca 1 0.4
wode i powietrze do uktadow klimatyzacyjnych i
E — dostawa wody; gospodarowanie $ciekami i odpadami oraz dziatalno$¢ 5 0.8

zwigzana z rekultywacja
F — budownictwo 43 17,2
G — handel hurtowy i detaliczny; naprawa pojazdow samochodowych,

. 68 27,2
wylaczajac motocykle

H — transport i gospodarka magazynowa 7 28
I — dziatalnos$¢ zwigzana z zakwaterowaniem i ustugami gastronomicznymi 20 8,0
J — informacja i komunikacja 6 24,0
K — dziatalno$¢ finansowa i ubezpieczeniowa 5 2,0
L — dzialalno$¢ zwigzana z obstuga nieruchomosci 11 4,4
M — dziatalno$¢ profesjonalna, naukowa i techniczna 17 6,8
N — dziafalno$¢ w zakresie ustug administrowania i dziatalno$¢ wspierajaca 7 2,8
Q — opieka zdrowotna i pomoc spoteczna 1 04
R — dzialalno$¢ zwiazana z kultura, rozrywka i rekreacja 2 0,8
S — pozostata dziatalno$¢ ustugowa 5 2,0
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cd. tabeli 2
1 | 2 [ 3
Lokalizacja przedsi¢biorstwa
dolnoslgskie 17 6,8
kujawsko-pomorskie 11 4,4
lubelskie 11 4.4
lubuskie 7 2,8
todzkie 12 4,8
matopolskie 23 9,2
mazowieckie 43 17,2
opolskie 6 2,4
podkarpackie 10 4,0
podlaskie 9 3,6
pomorskie 14 5,6
$laskie 28 11,2
Swigtokrzyskie 6 2,4
warminsko-mazurskie 11 4.4
wielkopolskie 30 12,0
zachodniopomorskie 12 4,8

Celem przeprowadzonych badan byla identyfikacja celow strategicznych
matych i $rednich przedsiebiorstw w powigzaniu z ksztaltowaniem si¢ dwodch
glownych elementow sktadowych modelu biznesu (a mianowicie tworzenia warto-
sci dla klienta oraz przechwytywania wartosci przez przedsi¢biorstwo). W zwigzku
z tak postawionym celem przyjeto hipoteze badawcza zakladajaca, iz przewadze
celéow finansowych (perspektywa strategii przedsigbiorstwa) towarzyszy domi-
nacja wartos$ci ekonomicznych wraz z tradycyjnym mechanizmem przechwyty-
wania wartosci (perspektywa modelu biznesu).

2. Cele strategiczne a logika tworzenia
i przechwytywania wartosci

Wsrdd 21 celow strategicznych przedsigbiorstwa 12 z nich mozna zaliczy¢
do grupy celéw o charakterze rynkowym, a 9 do celow o charakterze finanso-
wym (tabela 1). Ze wzgledu na dominacje celéw rynkowych uzyskaty one wiek-
szg taczng liczbe punktéw w stosunku do celow finansowych (8058 pkt. wobec
6537 pkt.). Niemniej jednak $rednia arytmetyczna przypadajgca na jeden cel jest
wyzsza w przypadku celéw o charakterze finansowym (726,3 pkt. wobec 671,5 pkt.
w przypadku celéw rynkowych). Obie kategorie celow sg ze sobg $cisle powig-
zane (im wazniejsze cele finansowe, tym wazniejsze cele rynkowe — wspolczynnik
korelacji Pearsona na poziomie 0,76).

Jak zostalo wspomniane, istota modelu biznesu jest logika tworzenia i prze-
chwytywania warto$ci. W niniejszym artykule ograniczono si¢ do tych dwoch
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najistotniejszych zmiennych (aczkolwiek w modelu biznesu mozna wyr6znic
jeszcze inne elementy sktadowe, takie jak: kompetencje, zasoby, tancuch warto-
$ci, kanaty dystrybucji, instrumenty konkurowania). Jesli chodzi o problematyke
tworzenia warto$ci dla klienta, to podkreslenia wymaga fakt wystepowania w li-
teraturze wielu klasyfikacji wartosci. Podziat warto$ci na emocjonalne, tech-
niczne, ekonomiczne oraz spoteczno-etyczne jest wystarczajacy, aby zidentyfi-
kowa¢ okre§lone warto$ci wazne z punktu widzenia klienta (tabela 3).

Tabela 3. Cechy charakteryzujace wartosci dla klienta

Lp. Rodzaj wartosci dla klienta Cechy charakteryzujace
1 | Wartoéci emocjonalne pigkno, przyjemnosé, cheé, mitosé
2 Wartosci techniczne trwato$¢, sprawnos$¢, ched, tatwosé
3 | Wartosci ekonomiczne atrakcyjna cena, dostgpno$é¢, dogodno$¢ warunkoéw ptatnoscei,
czas dostawy
4 | Wartosci spoleczno-etyczne oddzialywanie na srodowisko, jako$¢ zycia, odpowiedzialno$¢
przedsigbiorstwa za produkt, marketingowa manipulacja klientami

Zrodto: Falencikowski [2013, s. 60].

Na podstawie przedstawionych w tabeli 4 danych stwierdzi¢ mozna prze-
wage wartosci ekonomicznych i technicznych (ktére obrazowo mozna nazwac
mianem ,,twardych” ) nad emocjonalnymi i spoleczno-etycznymi (a wigc ,,migk-
kimi” warto$ciami). Nie jest to wprawdzie przewaga duza, niemniej jednak
facznie ,,wartosci twarde” odpowiadaja za 52,3% udziatu wszystkich wskazan.

O wiele wigksza dominacj¢ jednego czynnika mozna stwierdzi¢ przy logice
przechwytywania warto$ci. Dominuje tu tradycyjny ,,pas transmisyjny” prze-
chwytywania wartosci, jakim jest pobieranie optat przy sprzedazy wytworzonych
produktéw i/lub ustug (taczna liczba wskazah — przy czym badane podmioty mo-
gly wskaza¢ na wigcej niz jeden sposob — wyniosta 349, a przechwytywaniu
wartosci przy sprzedazy produktow i/lub ustug przyznano 202 pkt., czyli 57,9%
ogotu przyznanych punktow). Pewne znaczenie miato tu takze posrednictwo
handlowe (21,8%), natomiast przychody z wypozyczania produktow material-
nych, korzystania z warto$ci niematerialnych (np. dzierzawa, najem, sprzedaz
patentoéw, licencji, franczyzy itp.), czy tez przychody uzyskiwane od reklamo-
dawcow (np. umieszczanie na stronie internetowej reklam, linkow innych pod-
miotdéw, reklama innych podmiotow w siedzibie przedsigbiorstwa, jego folde-
rach itd.) mialy juz niewielkie znaczenie, podobnie jak wszelkie inne wskazane
w tej kategorii przez podmioty sposoby (np. sktadki cztonkowskie, odsetki itp.).
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Tabela 4. Cele strategiczne przedsi¢biorstw a logika tworzenia i przechwytywania

wartosci
Cele strategiczne Tworzenie wartosci dla klienta
Grupa Suma * | % w sumie . Stoplrer} zaspokojenia
h Cel A . Rodzaje wartosci poprzez ofertg
celow punktow | punktow P e
wartosci przedsigbiorstwa
wzrost innowacyjnosci dla klienta suma** % W sumie
. 662 4,5 i .
produktowej punktow punktow
wzrost innowacyjnosci .
rocseenes 631 43 ) emocjonalne 799 237
utrzymanie dotychcza- .
sowego udziatu w rynku 764 52 techniczne 875 25,9
wazrost udzialu w do- 742 5.1 ckonomiczne | 892 26,4
tychczasowym rynku
ZdOb?’ClC nquch ryn- 690 47 spoteczno- 309 240
kow krajowych -etyczne
zdobycie nowych ryn- 574 3,9 Razem 3375 100,0
kow zagranicznych
> stworzenie nowego ryn-
% ku (wykreowanie nowej 610 4,2
g niszy rynkowej)
= umi¢dzynarodowienie Sposoby przechwytywanie wartosci
! . 561 38 L
dziatalno$ci przez przedsigbiorstwo
satysfakcja klientow 778 53 Sposoby
przechwytywania
Przychody S -
. . uzyskiwane z: liczba Vo w licz-
lojalno$¢ klientow 749 5,1 , | bie wska-
wskazan X
zan
wzrost elastycznosci ze sprzedazy wy-
dziatania i reakcji 707 4.8 tworzonych pro- 202 57,9
przedsigbiorstwa duktow/ustug
budowanie aliansow itp. . .
z innymi przedsigbior- 590 4,0 <::> z posrednictwa 76 21,8
L Lo handlowego
stwami 1 instytucjami
Z WypozZyczania
utrzymanie dotychcza- produktéw mate-
sowych przychodow 746 5,1 rialnych, korzysta- 43 12,3
ze sprzedazy nia z wartosci nie-
mater.
wzrost przychf)dow 755 52 uzyskiwane Ofi re- 19 54
ze sprzedazy klamodawcow
utizymanie renfownoset | ¢ 54 inne przychody 9 2,6
o sprzedazy
2 warost renfownosel 747 5,1 Razem 349 100,0
2 sprzedazy
E redukcja wewngtrznych 685 47
kosztow dziatania ’ * stopien waznosci konkretnych celéw oce-
redukcja kosztow niano w 4-stopniowe;j skali: 1 — bez zna-
materiatow, komponen- 652 4,5 czenia, 2 — niski, 3 — $redni, 4 — wysoki
tow lub ustug
utrZ);r:;réleodzotZEllllcza— 745 5,1 ** stopien zaspokojenia danej cechy poprzez
£0 2y ofertg przedsigbiorstwa oceniano w 5-stop-
maksymalizacja zysku 720 4,9 LT . . ) ,
e, niowej skali: 1 — nie zaspokaja w ogole,
wzrgsF vggrtosm 704 4.8 2 — w stabym stopniu, 3 — w umiarkowa-
przedsigbiorstwa nym, 4 — duzym, 5 — bardzo duzym
Razem 14595 100

Zrodto: Opracowanie na podstawie badan.
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Pobieranie optaty ze sprzedazy wytworzonych produktow/ustug dominowa-
to nie tylko ze wzgledu na liczbe wskazan. Réwniez w ujgciu warto§ciowym wi-
da¢ wyrazng dominacje tego typu przechwytywania wartosci. Przyktadowo az
w 143 przedsi¢biorstwach ten sposob przechwytywania wartosci byt jedynym
mechanizmem, tzn. odpowiadal za 100% przychodéw, gdy w przypadku po-
srednictwa handlowego bylo to juz tylko 30 przedsi¢cbiorstw, a jedno przedsig-
biorstwo osiggato catkowity przychod z tytutu wypozyczania produktéw mate-
rialnych oraz warto$ci niematerialnych.

Podsumowanie

Jesli chodzi o cele strategiczne przedsigbiorstwa, nie mozna stwierdzi¢ wy-
raznej dominacji konkretnej grupy celow. Jednakze, biorgc pod uwage $rednig
arytmetyczng przypadajaca na pojedynczy cel, stwierdzi¢ mozna przewage ce-
16w o charakterze finansowym (726,3 pkt., wobec 671,5 pkt. w przypadku celow
rynkowych). Do celow, ktore przekroczyly 5% sumy ogoétu przyznanych punk-
tow (a wiec takich, ktore wedtug badan mozna uzna¢ za wazne dla przedsiebior-
stwa), zaliczy¢ mozna: utrzymanie dotychczasowego udziatu w rynku, wzrost
udziatlu w dotychczasowym rynku, satysfakcj¢ klientow, lojalno$¢ klientow,
utrzymanie dotychczasowych przychodow ze sprzedazy, wzrost przychodoéw ze
sprzedazy, utrzymanie rentownosci sprzedazy, wzrost rentownos$ci sprzedazy,
utrzymanie dotychczasowego zysku (przy czym zaden z tych celow nie osiggnat
wartos$ci 5,5% ogotu przyznanych punktow). Podobnie sytuacja przedstawia si¢
w odniesieniu do zagadnienia tworzenia warto$ci dla klienta (podstawowego
elementu sktadowego koncepcji modelu biznesu). Zauwazy¢ tu mozna pewna
przewage warto$ci ekonomicznych (najwigksza liczba przyznanych punktow)
oraz technicznych nad wartoéciami spoleczno-etycznymi oraz emocjonalnymi.
Wyrazna przewage wida¢ natomiast w odniesieniu do sposobow przechwytywa-
nia warto$ci przez przedsigbiorstwo (drugiego waznego sktadnika modelu biznesu).
Dominuje tu przechwytywanie wartosci w trakcie sprzedazy wytworzonych pro-
duktéw/ushug (sktadnik ten odpowiada za 57,9% ogédtu wskazan, dystansujac
tym samym uzyskiwane warto$ci z posrednictwa handlowego, z wypozyczania
produktéw materialnych, korzystania z warto$ci niematerialnych itp., czy tez
warto$¢ uzyskiwang od reklamodawcow). W zwigzku z powyzszym potwierdzi¢
mozna przyjeta w zatozeniach badawczych hipoteze, iz przewadze celow finan-
sowych towarzyszy dominacja wartosci ekonomicznych wraz z tradycyjnym
mechanizmem przechwytywania warto$ci.
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BUSINESS MODEL IN THE CONTEXT
OF STRATEGIC OBJECTIVES OF THE COMPANY

Summary: The business model and corporate strategy are separate conceptual entities,
nevertheless interrelated. The strategy emphasizes the importance of long-term goals,
which the company should aim, while the business model emphasizes the value catego-
ry. The aim of the research presented in this paper is to identify strategic objectives in
connection with creating customer value and capture value by the company. There is no
domination of any of the identified strategic objectives. There is little advantage of the
economic and technical values in comparison to socio-ethical values and emotional ones.
In contrast, there is dominance in capturing value. It is based primarily on the sale of
manufactured products/services (other capture mechanisms are of marginal importance).

Keywords: business model, strategy, value.



