Wstep

Tylko nieliczne projekty biznesowe udajg sie bez opracowania planu biznesowego. Tak
naprawde planowanie jest przydatne w kazdej dziedzinie zycia. Przygotowanie biznesplanu
pomaga m.in. w nastepujacych kwestiach:

=

S L U L LI A I

Umoiliwia realizacje celow w dfuzszym czasie;

Jest mapq dziatan;

Wprowadza porzqdek;

Ogranicza niebezpieczenstwo;

Umozliwia przygotowanie sie do realizacji zadan;

Umozliwia racjonalizacje (poprawe) dziatan — wybdr najkorzystniejszej opcji;
Zwieksza motywacje;

Utatwia podejmowanie decyzji;

Ogranicza ryzyko;

Wyznacza kryteria oceny przedsiewziecia.

Czesc |
Zastanowcie sie w grupie i wykorzystujac burze moézgdéw odpowiedzcie na ponizsze
pytania:
= Jakie potrzeby konsumentow w waszym najblizszym otoczeniu nie sq zaspokojone?

=

=

=
=

Jakich nowych dobr lub ustug, roznigcych sie od oferowanych na rynku lub lepszych
niz obecnie dostepne, potrzebuje wasza lokalna spotecznosc¢?

Na jakie ustugi czy dobra istnieje w waszym Srodowisku popyt, na ktory nie
odpowiedZzieli jeszcze inni ustugodawcy/producenci?

Jakich placéwek, na przyktad ustugowych, brakuje?

Jakie ., luki rynkowe” mozZecie wskazac?

Wszystkie pomysty zapiszcie! Pamietajcie o zasadach burzy mézgow.

Strona 1



Czesc Il

Waszym zadaniem na dzi$ bedzie opracowanie modelu biznesowego zwigzanego z
okreslonym pomystem na dziatalnos¢ biznesows.

Wybierzcie kryteria, Zastanowcie sie, ktéry z pomystdw ,weZmiecie na tapete”. Dobrze,
abyscie mieli pewien zaséb wiedzy na ten temat — tak aby bylo mozliwe ,,wgryzienie sie w
temat”.

Poza pomystami juz wytworzonymi na wczesniejszym etapie, mozecie spojrze¢ na ponizsza
gietde pomystow.

W tej czesci zadecydujcie ostatecznie, ktéry pomyst na biznes wykorzystacie w dalszej czesci
racy.

Gietda pomystow
a. Pomyst na biznes w domu zwigzany ze sztuka i rekodzietem:

Dekoracyjne malarstwo wnetrz, tapetowanie

Malowanie obrazéw i portretow na zamowienie; tworzenie rzezb z drewna, kamienia, betonu
Renowacja mebli

Ustugi stolarskie i ramiarstwo

Tworzenie bizuterii i 0zddb artystycznych

Szycie, naprawa ubran, szydetkowanie, tapicerka, szycie pokrowcéw, poszewek, wyrobow
dziewiarskich na zamdwienie

Tworzenie aranzacji kwiatowych na zamowienie

Garncarstwo, plecionkarstwo

Witrazownictwo

Kowalstwo artystyczne

Lekcje rysowania, malowania, nauka gry na instrumentach

Tworzenie muzyki (do gier, filméw itp.) i granie na instrumentach

b. Pomyst na biznes w domu — ustugi biznesowe i osobiste:

Prowadzenie ksiegowosci dla firm, doradztwo podatkowe

Naprawa komputerdw i innych urzadzen np. kina domowego, telewizoréw

Ustugi kurierskie, przewdz osdb, przesytek, mycie i sprzatanie aut

Korepetycje np. nauka jezykow, informatyki, przygotowanie do matury, egzamindw na studia
Planowanie przyjeé, Slubow

Pielegnacja i hodowla sadzonek roslin

Ustugi kosmetyczne (manicure, pedicure, strzyzenie)

Odnawianie zdje¢ i dokumentéw, konwersja nagran analogowych do postaci cyfrowej
Posrednictwo w sprzedazy np. nieruchomaosci, ustug itp.

Rzeczoznawca majgtkowy, samochodowy, budowlany, ds. antykéw. ds. win

Ustugi kateringowe np. domowe wypieki

Instruktor obstugi komputera, sportu, fitness, ptywania, jogi, medytacji i wszelkie inne ustugi
konsultingowe
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Doradztwo zawodowe, finansowe, podatkowe, prowadzenie kurséw dla firm np. BHP
Didzej (na zabawy, dyskoteki i wesela)

Masazysta, terapeuta chordb kregostupa

Opieka nad dzie¢mi, osobami starszymi i zwierzetami; prowadzenie agencji opiekunek
Trener osobisty (budowa masy miesniowej lub utrata kilogramow)

Fotografia Slubna, sprzedaz zdje¢ dla wydawnictw i agencji fotograficznych oraz na tzw. stronach
stockowych

Filmowanie (wesela i inne uroczystosci, tworzenie reklam, teledyskéw, czotéwek dla oséb
prowadzacych wtasny kanat na youtube)

Pozyczanie pieniedzy na procent

Wynajmowanie lub dzierzawa nieruchomosci, hal i placéw

Wypozyczanie sprzetu na imprezy (nagtosnienie, rzutniki multimedialne)

Artysta estradowy, muzyk, gwiazda internetu np. dzieki wtasnemu kanatowi youtube
Organizowanie wycieczek, wypoczynku wakacyjnego, pleneréw malarskich

¢. Ustugidla domu:

Opieka nad trawnikami i zaktadanie oraz urzadzanie ogrodéw

Ustugi kominiarskie, czyszczenie rynien, naprawa dachdw, usuwanie $niegu
Dystrybucja lub produkcja produktéw ekologicznych do czyszczenia i jedzenia
Ustugi i naprawy w domu tzw. ztota rgczka

Odnawianie oraz aranzacja domodw i mieszkan

Czyszczenie (pomnikéw, kamienia, boazerii, usuwanie graffiti z budynkow), pranie i prasowanie
(odziezy) lub mycie (dywanow, okien)

Projektowanie wnetrz

Ustugi Slusarskie, dorabianie kluczy

Sprzagtanie mieszkan, biur i hoteli

Tepienie szkodnikéw (insekty, szczury)

Czyszczenie i konserwacja basenow

d. Internetowy pomyst na biznes w domu:

Wirtualny asystent — pomoc webmasterom np. w budowaniu stron, wypetnianiu ich trescig
Projektowanie stron www

Grafika komputerowa

Tworzenie aplikacji i programowanie

Pozycjonowanie stron www

Konsultant i specjalista od Google Adwords oraz Google Analytics; analiza danych i audyt stron www
Marketing internetowy — zarabianie na programach partnerskich i reklamach

Sprzedaz przedmiotdw na aukcjach allegro lub we wtasnym sklepie internetowym

Wyszukiwanie informacji na zlecenie np. poszukiwania genealogiczne, bibliograficzne, budowanie baz
danych

Pisanie i sprzedaz ksigzek elektronicznych (e-bookéw)

Zarabianie na blogowaniu (wpisy sponsorowane)

Ustugi pisania CV, listdw motywacyjnych, wnioskdéw o dofinansowania i innych prac

Pisanie tekstéw na zamdwienie (do czasopism i na strony www); transkrypcja nagran dzwiekowych i
filmowych; przepisywanie tekstéw; ttumaczenia
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Czesc I
Na wstepie definicja, czym jest modeli biznesowy.

Made| biznesowy opisuie przestanki stojace za sposobem. w jaki organizacia
tworzy wartes¢ oraz zapewnia i czerpie zyski z tej wytworzonej wartosci.

Jest to szersze spojrzenie na sposob funkcjonowania biznesu niz biznesplan. Waszym
zadaniem bedzie dzi$ opracowanie modelu biznesowego z wykorzystaniem ikonografiki.

Bazg do opracowania Waszego modelu biznesowego niech bedzie ponizsza grafika.

Waszym zadaniem bedzie opracowanie na duzym arkuszu papieru w okres$lonej strukturze
Waszego pomystu na biznes.

Takie podejscie moze sie przydaé na kazdym etapie funkcjonowania firmy: na etapie
projektowania i wdrazania nowych produktdw i ustug, a zwtaszcza w ponownym przemysleniu
jej pozycji na rynku oraz poszukiwaniu nowych sposobdéw na skuteczniejsze dostarczenie
odbiorcom propozycji wartosci.

Potgczcie kilka duzych kartek papieru i podzielcie catosé na 9 pdl zgodnie z powyzszg grafika.
Na razie pozostawcie wszystkie pola puste. Systematycznie bedziecie je wypetnia¢ na
kolejnych etapach pracy.

Do dalszej analizy mozecie wykorzystywac wszystkie dostepne zZrddta: internet, telefon itd.
Odradzam jednak wykorzystanie i odzwierciedlenie gotowych ,,Sciggawek” . Fajnie bedzie, jesli
to bedzie WASZ proces tworczy.
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Czes$¢ IV
Pierwsze pole do wypetnienia dotyczy segmentu klientow.

a. Na poczgtku (to dotyczy wszystkich etapoéw dalszych dziatan) przeczytajcie zatgczony
materiat.

b. Dalej zastandwcie sie, jak odniesc sie do przedstawionych tresci w kontekscie Waszego
pomystu na biznes. Starajcie sie ,ogarnqgc¢” sprawe catosciowo, odpowiedzcie na
pytania, sformutujcie nowe pytania, rozwazcie wszystkie za i przeciw .... Postarajcie sie
znalez¢ wspdlne rozwigzanie.

c. Wasze pomystu spisujcie na biezqco (to wazne!) na zatgczonej kartce.

d. Wybierzcie kluczowe informacje, ktore mozecie teraz umiesci¢ na duZym arkuszu
papieru. Wykorzystajcie odpowiednie pole (tutaj: meiczyzna z teczkqg w prawym
gornym rogu). Mozecie uzywac tekstu, symboli, grafik, kresek, strzatek ... wszystkiego,
co doprowadzi to trafnego odzwierciedlenia Waszych mysli.

SEGMENTY KLIENTOW

Klienci to klucz do powodzenia modelu biznesowego, poniewaz zrozumienie
ich potrzeb, a nastepnie ich zaspokojenie generuje przychody. Klienci sa
odbiorcami naszych produktéw. Zgodnie z ,Podrecznikiem Wizjonera” ,zeby
lepiej zaspokaja¢ potrzeby klientéw, firma moze pogrupowac ich na segmenty
wedtug pewnych wspdlnych cech charakterystycznych, podobieristwa
zachowan lub innych wiasciwosci™ (np. grupa wiekowa, mate lub duze firmy,
kobiety lub mezczyzni, mieszkaricy Poznania lub Warszawy).

Podczas analizy segmentéw klientéw nalezy odpowiedzie¢ w szczegdInosci na
nastepujace pytania:

= KTO jest naszym najwazniejszym klientem?

=  DLA KOGO tworzymy wartos¢ w naszej firmie?

= czy nasza firma dziata na rynku masowym czy niszowym? A moze nasz rynek ma charakter
wielostronny (czyli z jednej strony mamy konsumentéw jako klientéw, a z drugiej odbiorcow
biznesowych)?

= na jakie SEGMENTY powinnismy podzieli¢ naszych klientéw, biorac pod uwage ich problemy
i oczekiwania?

= jak dzielimy naszych klientéw i jaka strategie realizujemy wobec kazdej z grup?
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Segmenty klientow
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CzescV
Pytanie na teraz: jakie bierzecie sposoby docierania (kanaty) do potencjalnych klientéw.

Kontakty z klientem mozna podzieli¢ na kilka kluczowych faz:

ja

Z jakiego
wsparcia klient
moze korzystac
po dokonaniu
zakupu?

Jak realizujemy

propozycje
wartosci?

Jak podnosimy .® Jak pomagamy S Jak stwarzamy .

wsrod klientow g_ klientom klientom

swiadomosc O sformutowac ! mozliwosc¢

produktow i «~ opinie na temat zakupu

ustug firmy? naszej produktu lub
propozycji ustugi?
wartosci?

4.Realizac

O
%)
o
=
o
o
A5y
2
‘)
<

5. Obstuga posprzedazowa

>

KANALY

Kanaty to sposoby komunikacji naszej firmy
z poszczegdlnymi segmentami klientdw, dzieki ktorym
dostarczamy im okreslong wczeéniej propozycje wartosci.
Zgodnie z ,Podrecznikiem Wizjonera” sa to ,punkty,
w ktérych dochodzi do kontaktu miedzy klientem i firmg
i ktére w istotnym stopniu wptywaja na wrazenie, jakie
odnosi w zwiazku z tym odbiorca”® Kazdy z kanatéw
charakteryzujg szczegélne fazy funkcjonowania, ktére
buduja catos¢ doswiadczenia klienta naszego produktu lub ustugi.

Kanaty mozemy podzieli¢ na:

= wiasne - np. firmowa siec¢ sprzedawcédw,

= partnerskie - np. hurtownicy oferujacy nasze produkty,
posrednie — np. pasaz internetowy,

bezposrednie - to chociazby sprzedaz internetowa.

Aby dobrze zdefiniowac kanaly w modelu biznesowym nalezy odpowiedzie¢ na pytania:

= w jaki sposéb chcemy dotrze¢ z naszg propozycjg wartosci do poszczegdlinych segmentdw
klientéw?

= wjaki sposéb docieramy do tych segmentéw odbiorcow w chwili obecnej?

= czy nasze kanaty majg charakter zintegrowany?

= ktdre kanaly sg najefektywniejsze?

= ktére kanaly s najbardziej efektywne kosztowo?

= jakintegrujemy nasze kanaty ze standardami wsp&tpracy z klientami?
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Czes$c VI

Majac juz pomyst na sposoby dotarcia do klientéow, zastanéwcie sie blizej, jakie relacje
chcielibyscie z nimi budowac.

RELACJE Z KLIENTAMI

Podstawowym zadaniem firmy jest pozyskiwanie i zatrzymywanie jej klientéw oraz generowanie
ciggtego wazrostu sprzedazy. Jest to mozliwe tylko dzieki budowie réznych form dobrych relacji
z poszczegodlnymi segmentami odbiorcédw naszych produktéw i ustug. Relacje moga miec charakter:

=  osobistego wsparcia poprzez nawigzywanie bezposrednich relacji z wszystkimi klientami,

= dedykowanych opiekunéw klienta dla
najwazniejszych klientéw firmy,

= samoobstugi lub obstugi
zautomatyzowanej,

*  budowy spotecznosci wokét produktu lub
ustugi (np. za posrednictwem mediow takich jak
Facebook, Twitter czy Pinterest),

= wspoéhttworzenia tj. zaproszenia odbiorcow
do samodzielnego generowania wartosci  dla
szerokiego grona uzytkownikéw np. poprzez fora
dyskusyjne, komentarze, recenzje.

Zeby lepiej zrozumie¢ relacje z klientami oraz ich role
w  budowaniu modelu  biznesowego  nalezy
przeanalizowac:

= jakiego typu relacji spodziewajg sie nasi klienci? Jak te relacje rozkladaja sie wérod
poszczegoélnych segmentéw naszych odbiorcéw?

= jakie relacje juz udato nam sie zdefiniowac i rozwingc¢?

= czy nasze relacje z klientami sg zintegrowane z pozostatymi kluczowymi elementami naszego
modelu biznesowego?

= jakie koszty budowy relacji ponosimy?
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Cze$é VIl

Majgc wstepnie opracowany pomyst na to, do jakich klientéw chcecie dotrze¢, warto
rozwazyc, jakie wartos¢ mozna zaoferowac proponujac im okreslony produkt lub ustuge.

PROPOZYCJE WARTOSCI

Naszym klientom oferujemy produkty lub ustugi czyli propozycje rozwigzania ich
probleméw i generujgce dla nich wartos¢. Dzieki istnieniu naszej oferty klienci nie
wybierajg oferty konkurencji. Nasze propozycje generujgce wartosci dla klienta
mozna podzieli¢ na kilka grup:

propozycje dotad niespotykane - czyli nowosci zaspokajajace zupetnie nowe potrzeby
i tworzace branze, zasady dziatania lub doswiadczenia uzytkownikéw. Przyktadem takiego
rozwigzania byt z cata pewnoscig w 2007 roku iPhone, ktéry oferowat nowe doswiadczenia dla
uzytkownikow telefonéw komaérkowych,

wyzsza jako$¢ lub skuteczno$¢ np. lepsza jakos¢ obstugi klienta, jakos¢ materiatow
zastosowanych do wykonania produktu (to bardzo czesto argument za wyborem tego, a nie
innego modelu samochodu),

dostosowanie produktu lub ustugi do potrzeb indywidualnych odbiorcéw — przyktadem
mogg byc¢ kontrakty zawierane z abonentami sieci telefonii komaérkowej,

design lub marka - to wartos¢ w postaci podkreslenia przez klientéw przynaleznosci do
okreslonej grupy czy pokazania statusu,

cena i koszty - nizsza cena lub koszty eksploatacji w stosunku do konkurencji,

dostepnos¢ produktu - czyli skala jego dystrybudji badz upowszechnienia. Przyktadem
dostepnego produktu jest coraz czesciej telewizor 3D,

wygoda i uzytecznosc - ciekawym przyktadem do poréwnania sg zakupy tradycyjne i zakupy
on-line.

Projektujac propozycje wartosci dla segmentéw odbiorcéw nalezy zadac nastepujace pytania:

jaka warto$¢ dostarcza klientom nasz produkt/ustuga/firma/organizacja?

ktory z problemdéw naszych odbiorcéw rozwigzuje nasz produkt/ustuga/firma/organizacja?
jakie rodzaje produktéw i ustug proponujemy poszczegdlnym segmentom klientéw?
ktére z potrzeb odbiorcéw zaspokaja nasz produkt/ustuga?
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Czesé VI

Czym w zasadzie ma sie zajmowac¢ Wasza dziatalnos¢ biznesowa to kluczowa kwestia tego
etapu dziatania.

KLUCZOWE DZIALANIA

Posiadane przez naszg firme zasoby musza byc
zintegrowane s podejmowanymi dziataniami
o charakterze kluczowym, czyli rodzajem dziatari, bez
ktorych firma nie bedzie w stanie poprawnie
funkcjonowa¢. Musimy pozna¢  odpowiedzi na
nastepujace pytania:
= jakich kluczowych dziatari bedzie wymagac
nasza propozycja wartosci?
= podjecie jakich dziatari jest konieczne ze
wzgledu na posiadane przez nas kanaly
dystrybudji, relacje z klientami oraz strumienie przychodéw?

Kategorie kluczowych dziatari mogg przyjmowac nastepujace formy:

= produkgji, czyli wytwarzania i dostarczania na rynek duzych wolumendw produktéw
z zachowaniem odpowiedniego poziomu jakosciowego,

= ustug skupionych na rozwigzywaniu probleméw (m.in. typowej dla firm konsultingowych,
organizacji badawczych itp.),

= dziatan wokot platformy lub sieci zwigzanych z zarzadzaniem, utrzymaniem oraz

pozyskiwaniem nowych klientow,

ktére musimy rozwazac¢ w zaleznosci od profilu prowadzonej dziatalnosci.
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Czes$c IX

Wiele ekspertéw podkresla, ze kluczem do sukcesu w budowaniu przewagi konkurencyjne;j
bizneséw matych i duzych sg swietnie funkcjonujgce zespoty. Inni podkres$lajg wage zasobdéw
finansowych, kolejni—jeszcze inne zasoby. Wsréd wymieni¢ mozna:

= fizyczne - czyli wszelkiego rodzaju kluczowa infrastruktura, systemy, ale
takze sie¢ dystrybucyjna czy sie¢ punktéw sprzedazy,

= intelektualne tzn. wszelka zgromadzona wiedza, patenty, licencje oraz
znaki towarowe, wzory przemystowe oraz marka naszej firmy,

= ludzkie - Swietnie zorganizowany zespét ludzi jest wartoscig kazdego
przedsiebiorstwa: od matego start-upu poczawszy,a na wielkiej korporadji
skonczywszy,

= finansowe to r6znego rodzaju kapitat w postaci gotéwki, opcji na akcje
czy ciagle otwartej linii kredytowe)j,

= platformy lub sieci czyli rozwigzania kojarzace ze sobg partnerdw (np.
handlowcow, klientéw, banki) czy oprogramowanie
(np. poréwnywarka cen i sklepy internetowe).

W zaleznosci od rodzaju i wielkosci firmy zasoby moga mie¢ charakter wewnetrzny, czyli po prostu
stanowi¢ nasza wiasnos¢. Mozemy je takze dzierzawi¢ (np. przestrzen sklepowa, magazynowa) albo
czes¢ naszych zasobow moze by¢ wilasnoscig innego partnera (np. pracownicy biura rachunkowego,
ktére obstuguje nasza dziatalnose).

Aby dobrze przeprowadzi¢ te czes¢ dyskusji nad modelem musimy przede wszystkim odpowiedzie¢ na
pytania:
= wykorzystania jakich zasobéw determinuje nasza propozycja wartosci?

= jakie kluczowe zasoby musimy uzy¢ w naszych kanatach dystrybucji, budowie relagji
z klientami, a takze na etapie generowania zrédet przychoddw?
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Cze$¢ X

Na naszych zajeciach podkreslaliscie role budowania sieci relacji — to wazne zaréwno w zyciu
osobistym, jak i zawodowym. Zastandwcie sie teraz, jaki osoby, czy grupy oséb mogg by¢ dla
Waszego biznesu kluczowymi partnerami.

KLUCZOWI PARTNERZY

Sprawne funkcjonowanie naszej firmy zalezy
takze od wspotpracy z zewnetrznymi
partnerami, ktérzy moga petni¢ role
wspierajagca nasze dziatania (np. prowadzi¢
ksiegowos$¢ oraz udziela¢ porad prawnych)
lub strategiczng (np. zapewniac
bezpieczenstwo dostaw. Dlaczego
podejmujemy wspotprace z partnerami?

= podejmowanie wspoétpracy celem optymalizacji i korzysci skali. Ta sytuacja jest dzisiaj
spotykana bardzo czesto np. poprzez outsourcing lub produkcje w krajach o nizszych
kosztach pracy,

= partnerstwo w celu obnizenia poziomu ryzyka moze przejawiac sie np. poprzez
korzystanie przez konkurujace ze sobg firmy z tych samych standardéw. Taka sytuacja ma
miejsce chociazby w zakresie kodéw kreskowych, gdzie firmy korzystajg z tego samego
standardu identyfikacji produktéw réwnoczesnie konkurujac jakoscig produktu, projektem
etykiety oraz unikalnymi dziataniami marketingowymi,

= przejecie zasobow lub dziatan - zadna firma nie zna sie w 100% na wszystkim, stad woli
wspotpracowac np. z partnerami posiadajacymi specjalistyczng wiedze, zasoby lub
technologie, aby tym samym, w zamian za odpowiednie wynagrodzenie rozwigzywac wiasne
problemy.

Ta czes¢ analizy stuzy identyfikacji kluczowych partneréw, wskazaniu najwazniejszych dostawcédw oraz
ocenie, jakie zasoby pozyskujemy od naszych partneréw oraz jakie kluczowe dziatania realizujg oni dla
naszej firmy.
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Czesc XI

Rozwazcie teraz STRUMIENIE PRZYCHODOW, ktére wskazuja Wasze zrédfa zyskow z
generowanych przez Wasz biznes wartosci. Sg to m.in.:

= przychody generowane poprzez sprzedaz aktywoéw (produktéw/ustug) firmy,

= oplaty za korzystanie, naliczane za faktyczne skorzystanie z
ustugi,

= oplata abonencka - przychody uzyskiwane okresowo, za
konkretny czas korzystania z produktu lub ustugi,

= wypozyczanie i leasing - populare szczegdlnie w branzy
motoryzacyjnej. W tym modelu uzytkownik uzyskuje wytaczne
prawo do korzystania z konkretnego produktu lub ustugi w
zamian za ustalong w umowie opfate,

= licencje - opfaty z tytutu korzystania z wytworzonej przez kogo$
innego wartosci intelektualnej tj. praw autorskich, praw wtasnosci
przemystowej czy patentéw,

= prowizje z tytutu posrednictwa otrzymywane w zakresie
oferowania przez firme produktéw lub ustug innej firmy w zamian
za okreslony udziat w przychodach lub zyskach,

= reklama - przychody z tytutu reklamy obcych produktéw np.
firma prowadzaca portal informacyjny wyodrebnia przestrzen
reklamowa dla innych reklamodawcéw i pobiera opfaty z tego
tytutu.

Strumienie przychodéw odpowiadajag na bardzo istotne pytania na etapie
tworzenia modelu biznesowego. Przy ich pomocy analizujemy nastepujace
zagadnienia:

= zajaka propozycje wartosci nasi klienci sa gotowi zaptacic?

= zaco placg na obecnym etapie funkcjonowania firmy?

= w jakim modelu ptaca nam obecnie, a w jakim chcieliby ptaci¢?

= w jakim stopniu przychody uzyskane ze sprzedazy naszego produktu/ustugi wplywajg na
ogolne przychody firmy?
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Czesé Xl

Kolejny etap analizy dotyczy . Zadaniem tego etapu pracy jest
wskazanie, wszelkich wydatkéw ponoszonych przez naszg organizacje w zwigzku z realizacjg
okreslonego modelu biznesowego oraz odpowiedz na pytania:

= jakie sq najwazniejsze koszty realizowanego przez nas modelu biznesowego?

= ktore kluczowe zasoby kosztujg nas najwiecej?

= realizacja ktorych kluczowych dziatarh wymaga
najwiekszych naktadow?

Trzeba podkreslic, ze nie zawsze minimalizacja kosztow jest
najlepszym rozwiazaniem. Jesli nasz produkt lub ustuga sa
czyms, za co klienci beda w stanie zapfaci¢ relatywnie duzo
pieniedzy w zamian otrzymujac produkt luksusowy lub
ustuge najwyzszej jakosci, to wobwczas minimalizacja
kosztow nie powinna by¢ sednem budowanego przez nas
modelu. Powinien on wodwczas koncentrowal sie na
oczekiwanej przez odbiorcéw wartosci.

Analizujac strukture kosztéw powinnismy rozpatrzy¢ nastepujace ich rodzaje:

= koszty state - czyli wydatki pojawiajace niezaleznie od ilosci produkowanych produktéw czy
Swiadczonych ustug. Moze to by¢ np. czynsz za wynajem biura czy stala opfata
abonamentowa za korzystanie z telefonu,

= koszty zmienne, ktére sq zalezne od ilosci produkowanych produktow lub Swiadczonych
ustug. Wyzsze wolumeny oznaczaja wyzsze koszty,

= koszty wynikajgce z korzysci skali - bardzo czesto pojawiajg sie np. gdy zlecamy ustuge
wydruku materiatow reklamowych. Wigksza ilos¢ wydrukowanych egzemplarzy obniza koszt
jednostkowy pojedynczej sztuki,

= koszty wynikajace z korzysci zakresu np. jesli mamy duza firme oferujaca wartos¢ dla
réznych segmentow klientéw to woéwczas mozemy wykorzysta¢ te same dzialania
marketingowe lub kanaly dystrybucji bez generowania dodatkowych kosztow.
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Czesé Xl
Dobrneliscie do ostatniego etapu Waszej pracy. Spojrzcie na Waszg ikonografike.

Przedyskutujcie jeszcze, czy warto co$ jeszcze dodaé. A moze niektére kwestie
wypracowywane na poszczegodlnych etapach nie sg spdjne i wymagaja mniejszej lub wiekszej
korekty.

Przygotujcie sie do publicznej prezentacji Waszej grafiki przedstawiajgcej model biznesowy.

Materialy do dalszej inspiracji

A. Osterwalder, Y. Pigneur , Tworzenie modeli biznesowych. Podrecznik wizjonera
J. Collins, Od dobrego do wielkiego

H. Plattner, Design Thinking — Helping to Reinvent Enterprise Computing

Wszelkie publikacje zwarte i on-line dotyczace tworzenia biznesplanéw i odnoszace sie do
problematyki modeli biznesowych

www.alexoserwalder.com

www.ecorner.stanford.edu

www.dschool.stanford.edu

www.businessmodelgeneration.com

www.ashmaurya.com/2012/02/why-lean-canvas/

www.openideo.com

www.seedfund.pl

www.kickstarter.com
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