Plan dziatalnosci
Podczas tej lekcji dowiesz sie:

v' Jak dokonaé¢ wstepnej oceny pomystu i wybra¢ strategie dziatania.
v" Dlaczego warto stworzy¢ biznesplan i jak sie do tego zabrac.

v' Czym jest model biznesowy i w czym moze poméc przysziemu przedsiebiorcy.

Zanim przejdziesz do szczegotowego planowania swojej dziatalnosci, poswie¢ czas,
aby oceni¢ pomyst na etapie koncepcji. Mozesz to zrobi¢ wykorzystujagc Analize SWOT,
jedng z podstawowych metod analizy strategicznej. Polega ona na okresleniu kluczowych
czynnikbw charakteryzujgcych firme, przeanalizowaniu zaleznosci miedzy nimi,
aby w dalszej kolejnosci opracowaé efektywne strategie dziatania, zblizajgce Cie

do osiggniecia zatozonych celow.
Czynniki wptywajace na funkcjonowanie firmy:

e mocne strony — S (Strengths) to czynniki wewnetrzne pozytywne np. szeroki
wachlarz ustug, znana marka, dobra logistyka, dobra obstuga klienta, dobre
wyposazenie, duzy zysk, kompetencje, zasoby,

o stabe strony — W (Weaknesses) to czynniki wewnetrzne negatywne np. duze koszty
produkcji, braki wyposazenia, brak nowych produktéw, duza rotacja pracownikéw,
ograniczenia, blokady,

o szanse — O (Opportunities) to czynniki zewnetrzne pozytywne np. otwarcie granic,
nowa droga, zniesienie embarga, muszg byc¢ realne w niedalekiej przysztosci,

e zagrozenia — T (Threats) to czynniki zewnetrzne negatywne, np. zaostrzenie
wymogow sanitarnych, odptyw pracownikow, wzrost konkurencji, muszg by¢ realne

w niedalekiej przysziosci,

pozytywne negatywne
S w
wewnetrzne mochne strony stabe strony
(o) T
zewnetrzne szanse zagrozenia




Zderzenie ze sobg szans i zagrozen z mocnymi i stabymi stronami firmy pozwoli
Ci na okreslenie jej pozycji strategicznej. W zaleznosci od przewagi czynnikéw
pozytywnych lub negatywnych w otoczeniu i wewnatrz firmy mozna wyrézni¢ 4 modelowe

sytuacje strategiczne:

e mini-mini — firma dziata w nieprzychylnym otoczeniu, brak jej mocnych stron,
ktére w istotny sposdb moglyby wptyngé na przeciwstawienie sie zagrozeniom
i poprawienie stabych stron — brak szans rozwoju, likwidacja lub walka o przetrwanie
lub staranie o potgczenie z inng firma,

e maxi-mini — niekorzystne warunki zewnetrzne przyczyng trudnosci, mozna
im przeciwstawi¢ duzy potencjat wewnetrzny firmy - niezta pozycja wyjsciowa, préba
przezwyciezenia zagrozen np. eliminowanie lub wykupienie konkurencji,

e mini-maxi — stabe strony firmy przewazajg nad mocnymi za to $rodowisko
zewnetrzne jej sprzyja — niezta pozycja wyjsciowa, proéba wykorzystania szans
np. poprzez alians strategiczny,

e maxi-maxi — przedsiebiorstwo, w ktéorym wewnatrz przewazajg mocne strony

a w otoczeniu szanse — docelowa sytuacja, ekspansja, rozwoj,

mocne strony stabe strony
strategia strategia

szanse maxi - maxi mini - maxi
strategia strategia

zagrozenia maxi - mini mini - mini

Analiza SWOT moze by¢ wykorzystywana jako technika oceny pomystu, przed podjeciem
kolejnych krokéow zwigzanych z planowaniem firmy. Moze by¢ réwniez stosowana
we wszystkich podzniejszych sferach funkcjonowania przedsiebiorstwa np. dziatania

marketingowe, produkcja.

Po przeanalizowaniu pomystu mozesz przejS¢ do planowania catego przedsiewziecia.
Planowanie zwieksza potencjat i daje szanse na rozwdj przedsiebiorstwa. Rzetelnie
skonstruowany biznesplan pozwala wyeliminowaé zagrozenia, jeszcze przed wejsciem firmy

na rynek. Potrzeba planowania jest szczegdlnie istothna w sytuacjach niepewno$ci i ryzyka.




Co da Ci przetozenie pomystu z gtowy na papier, czyli, jakie funkcje petni biznesplan?

porzadkuje projekt przedsiewziecia — okresla punkt wyjsciowy, cel do ktdrego
zmierzasz, sposoby dotarcia do celu i korzysci, jakie osiggniesz, gdy cel zostanie
zrealizowany,

pozwala na ocene optacalnosci danego przedsiewziecia poprzez zestawienie
wydatkéw i potrzebnych naktadow ze spodziewanymi zyskami,

przedstawia pomyst potencjalnym inwestorom, dzieki temu utatwia droge
do pozyskania finansowania inwestycji (dotacje, granty, kredyty), jest to element
wszystkich wnioskéw o dofinansowanie na rozpoczecie dziatalnosci gospodarczej,
umozliwia poznanie procesu planowania, ktory wykorzystywany w przysziosci

pozwoli sprawniej reagowac¢ na zmiany otoczenia,

Czym jest biznesplan?

Biznesplan to dokument decyzyjny, w ktérym przedstawiona jest aktualna koncepcja pracy

przedsiebiorstwa oraz jego wieloletni plan dziatania i rozwoju na przyszto$c¢.

Zawiera on kluczowe informacje o przedsiewzieciu (cel firmy, jej historia,
osobowos¢ prawna, rodzaj dziatalnosci, struktura organizacyjna, zarzad, klienci
(rynek), cechy produktu/ustugi, konkurencja, jakos¢, cena, sposoby i kanaty
dystrybucji, sprzedaz, dostawa, serwis, wprowadzenie na rynek, marketing, prognozy:
sprzedazy, zyskow, wzrostu, analiza ryzyka). Mimo tych $cisle okreslonych informacji,
ktére powinny sie znalezé w biznesplanie, nie istnieje uniwersalny szablon.
W zaleznoéci od sytuacji i potrzeby podmiotu, do ktérego go adresujesz, musi
on spei¢ rézne oczekiwania (firmy produkcyjne opisujg technologie, banki chcg liczb,
projekty majg harmonogram).

Im wieksza jest inwestycja, im wyzszy etap rozwoju, im dtuzszy okres projekciji,
tym bardziej obszerny jego opis (kilkadziesigt-kilkaset stron).

Instytucje przyznajgce dotacje inwestycyjne czesto wymagaja zastosowania
witasciwego formularza. Utatwia to porownanie pomystéw, gwarantuje kompletnos¢
potrzebnych informaciji oraz pozwala przetozyé oceny na wartosé punktows.
Biznesplan powinien byé stworzony przez osoby, ktére beda zarzadzaly
przedsigbiorstwem. Dobrze przygotowany $wiadczy o ich wiedzy, kompetencji,
doswiadczeniu, znajomosci firmy, plandw rozwojowych, zaangazowaniu i wierze
w powodzenie przedsiewzigcia. Pomoc zewnetrzna powinna by¢ ograniczona

do stworzenia prognoz, zatozen, uwag oraz koncowej oceny catosci.



o Aby skioni¢ adresata do jego przeczytania najwazniejsze informacje przedstaw
zwiezle, przystepnie, jasnym i zrozumialym jezykiem. Pod wzgledem
wizualnym pamietaj o graficznej przejrzystosci i estetyce. Biznesplan
powinien by¢ ujednolicony (caty, spdjny dokument). Warto korzysta¢ z wyttuszczen,
podkreslen, punktowania i graficznych prezentacji, ktére utatwiajg przyswajanie

kluczowych informaciji.

Jakie elementy musisz uwzgledni¢ w biznesplanie?
Cel firmy, misja
Ogodlny opis tego:

e Czym bedziesz sie zajmowac?

o Skad wzigt sie pomyst na dziatalnos¢?

e lle potrzebujesz pieniedzy na realizacje pomystu?

o Jakie jest zapotrzebowanie na rynku na oferowane produkty/ustugi?

e Do jakich klientéw adresujesz oferte?
Historia firmy - w przypadku nowopowstajgcych firm ten punkt pomin.

o Jakie wazne wydarzenia wptynety na funkcjonowanie firmy? (zmiany w strukturze
wiasnosci, otrzymane nagrody, wyrdznienia, posiadane patenty, certyfikaty jakosci,
inne osiggniecia). Wydarzenia te opisujesz chronologicznie i tgczysz w ciggi
przyczynowo-skutkowe.

Ludzie

e Jak dotychczas przebiegata Twoja kariera zawodowa? (wyksztaicenie,
doswiadczenie, kwalifikacje, kluczowe umiejetnosci).

e Masz wspolnikow? Otaczasz sie zespotem? Jakie sg ich kwalifikacje i umiejetnosci?

e Jaka jest liczba zatrudnionych pracownikow i plany dotyczace przysziego
zatrudnienia?

o Jaki jest schemat organizacyjny firmy, podziat obowigzkdéw?

e Ktoiile wfirme inwestuje?



Prezentacja oferty

e Dlaczego oferowany produkt/ustuga jest konkurencyjna w poréwnaniu z istniejgcymi
na rynku? (piszesz o faktach popartych danymi, najlepiej z oficjalnych zrodet, testy,
badania na ten temat)

e Na jakim etapie rozwoju sg oferowane produkty/ustugi? Kiedy mogg wejs¢ na rynek?

o Jaka bedzie strategia cenowa, marketingowa, proces technologiczny?

e Czy posiadasz wymagane zezwolenia, licencje, koncesje, znaki jakoSci

lub bezpieczenstwa?

Rynek i klienci

¢ Kim sg potencjalni klienci?

e Jakie potrzeby klientéw bedziesz zaspokajaé?

e Dlaczego klienci bedg kupowac ten produkt/ustuge a nie konkurenc;ji?

o Jaki jest zasieg geograficzny rynku i dlaczego?

o Na jakim etapie rozwoju jest rynek obecnie i jak rozwijat sie przez ostatnie lata?

e Jaki bedzie Twdj udziat w rynku?

e Kim sg kontrahenci (kluczowi dostawcy i odbiorcy)?

e Jak bedzie wyglagdac¢ wspdipraca? (jedno lub kilka zrodet dostawy — ptynnosc)

e Czy klientéw mozna pogrupowacé? Kto jest klientem kluczowym? (wielkos¢ obrotéw,

okres wspoipracy)

Organizacja wlasnego biznesu

e Jak firma zamierza realizowac swoj pomyst?

e Jaki bedzie kanat dystrybucji? Jak produkty bedg dostarczane klientom?
(sprzedaz detaliczna, hurtowa, internetowa, wysytkowa)

o Jaki jest plan sprzedazy?

o Kto bedzie sie zajmowat sprzedazg i przy wykorzystaniu jakich metod?

e Jak bedzie wyglagda¢ promocja produktu/ustugi?

o Jesli firma produkcyjna, jaka technologia stosowana?

o Jaka jest charakterystyka siedziby firmy? (wyposazenie, zasoby, potrzeby rozwojowe
w najblizszym czasie)

e Jaki bedzie w najblizszym czasie klimat gospodarczy? (fakty poparte liczbami)

e Z jakim bankiem firma wspotpracuje?



Analiza szans i zagrozen

e Jak zamierzasz osiggng¢ planowane wskazniki mimo zmieniajgcych sie warunkéw
gospodarczych i potrzeb?

o Jak rynek bedzie sie rozwijat w pdzniejszych latach?

e Jak firma jest przygotowana na rozne scenariusze wydarzen? (nowe rynki zbytu,

nowy kanat dystrybuciji, pozyskanie kapitatu na rozwéj, dziatania konkurenciji)

Finanse

o Jaki jest ogdiny koszt projektu i jakie sg kwoty poszczegdlnych elementéw kosztorysu?

o Jakie sg zrédta finansowania projektu? (udziat sSrodkéw wiasnych i kapitatu obcego)

e Jaka jest aktualna kondycja finansowa firmy?

o Jak zabezpieczysz otrzymane finansowanie?

o Kiedy inwestor moze liczy¢ na zyski z udostepnionych zrodet finansowych?

e Jaka jest prognoza finansowa na 3 lata (rachunek zyskow i strat, czyli przewidywane
dochody i wydatki, bilans, rachunek przeptywu pieniedzy, czyli aktualna ptynnosé
finansowa, $cigganie naleznoéci, sptata zobowigzan, dziatalno$¢ operacyjna,
inwestycyjna, finansowa, wskaznik rentownosci, ocena efektywnosci inwestyciji,
harmonogram sptaty kredytu)? Prognoz tworzysz kilka z uwzglednieniem wariantow
funkcjonowania firmy iwarunkéw rynkowych (optymalng, optymistyczna,

pesymistyczng).
Realizacja dziatan

e Na co zostang przeznaczone uzyskane srodki? (szczegétowy kosztorys)
o Jaki jest harmonogram inwestyc;ji? (zebranie, porownanie ofert, ztozenie zamowienia,

termin dostawy i ewentualnego montazu)
Zalaczniki
e Dotgcz dokumenty potwierdzajgce to, o0 czym wczesniej napisates.
Streszczenie

e Napisz je na koncu, po stworzeniu catego biznesplanu, natomiast zamies¢
na poczatku dokumentu.
e Niezbedne minimum to opis: firmy, oferty, pomystu, czynnikow sukcesu, planowanych

zyskéw, ryzyka i sposobow jego minimalizacji, oczekiwan w stosunku do czytajgcego.



Model biznesowy, jako nowa szkota w mysleniu o biznesie - perspektywa klienta

Biznesplan to czesto formalny wymog otrzymania dofinansowania na rozpoczecie
dziatalnosci. Zawiera on drobiazgowa, czesto mocno schematyczng analize. Znacznie
prostszym sposobem, od ktdérego warto zaczgé przyglagdacé sie swojej firmie, jest model
biznesowy. To uproszczony, ale jednoczesnie doprecyzowany system, pozwalajgcy opisaé
sposOb dziatania przedsiebiorstwa. Stworzenie modelu biznesowego utatwi Tobie
podejmowanie kluczowych decyzji, na kazdym etapie funkcjonowania firmy. O przewadze
takiego podejscia nad biznesplanem s$Swiadczy ujecie problemu w sposéb kluczowy
dla dzisiejszego biznesu, w ktéorym wysitki organizacji koncentrujg sie na dostarczeniu

klientowi tego, czego naprawde potrzebuje.

Patrzac na model biznesowy powinienes$ wiedzieé¢:

e Czego potrzebujg Twoi klienci i jak mozesz poméc im to osiggngc?
e W jaki sposéb klienci chcieliby otrzymywaé Twojg oferte?

e Jak mozesz dopasowac sie do ich przyzwyczajen?

e Czego oczekujg Twoi klienci?

o Jakie relacje chcieliby nawigzac?

e Za co (za jakie wartosci) sg w stanie zaptaci¢ Twoi klienci?

W przypadku modelu biznesowego Canvas autorstwa Alexandra Oterwalda funkcjonowanie

firmy opisywane jest za pomocg 9 elementow:

e segmenty klientow

e propozycja wartosci

e kanaty komunikacji, dystrybucji, sprzedazy
e relacje z klientami

e strumienie przychodow

e kluczowe zasoby

e kluczowe dziatania

e kluczowi partnerzy

e struktura kosztow

Wypetnione trescig elementy, wspdlnie potgczone, opisujg produkt Ilub ustuge,

ktérg przedsiebiorstwo dostarcza swoich klientom.



1. Segmenty klientéw

Jest to podstawowy element modelu. Klienci sg powodem istnienia Twojej firmy,
bez ptacacych klientow zadna firma nie przetrwa zbyt diugo. Kazda organizacja obstuguje
jaka$ charakterystyczng grupe klientow lub kilka grup, dla ktérych tworzona jest wartosé
w firmie. Zwykle zarabiasz wigcej na jednej grupie klientéw niz na innych. Rézne grupy moga
wymagac réznej wartosci, kanatéw dystrybucji, sposobu nawigzywania relacji. Definiujgc
segmenty klientow mozesz lepiej zrozumieé¢ i efektywniej zaspokoi¢ ich potrzeby
oraz zaproponowac oferte, jakiej potrzebujg. Aby ustali¢ konkretnie, kto jest Twoim klientem

i dokona¢ segmentacji, poszukaj odpowiedzi na pytania:

e Co mysliico czuje Twaj klient?

e Kogo stucha, co widzi, co moéwi i co robi Twaoj klient?

e Co chce osiggngc¢? Czego sie obawia?

e Jak mozna podzieli¢/pogrupowac Twoich klientow (segmenty)?

e Jaki to jest rynek (masowy — duza grupa klientéw z podobnymi potrzebami, niszowy —
specyficzny, wyspecjalizowany segment klientéw, wielostronny — kilka grup

docelowych o zréznicowanych potrzebach i problemach)?

2. Propozycja wartosci

Wartoscig sg korzysci, jakie uzyskuje klient w zawigzku z nabywaniem Twoich produktéw
i ustug. Jest to takze powdd, dla ktérego klienci przedktadajg oferte Twojej firmy ponad oferty
konkurentéw. Wartoscig dla klienta jest zaspokajanie jego okreslonych potrzeb i oczekiwan

lub rozwigzywanie jego probleméw. Definiujgc Swoje wartosci odpowiedz na pytania:

o Jakg wartos¢ dostarcza klientowi dany produkt/ustuga?
e Jaki problem pomaga rozwigzac klientowi?
e Ktore potrzeby zaspokaja?

e Jakie grupy produktow i ustug oferujemy kazdemu segmentowi klientéw?

Przyktadowe wartosci to wygoda, cena, design, marka i status, nizsze koszty, mniejsze
ryzyko, co$ nowego, wyzsza jakosé, lepsza dostepnosé, wygoda i uzyteczno$é,

dopasowanie do indywidualnych potrzeb.



3. Kanaly komunikacji, dystrybuciji i sprzedazy

Kanaty to sposéb, w jaki firma komunikuje sie z poszczegolnymi segmentami swoich
klientow i przekazuje im propozycje wartosci/ oferte. Jest to punkt spotkania klienta z firma.
Kanaty podnoszg swiadomos¢ klientow o ofercie firmy dostarczajgc wiedzy o produktach
i ustugach (I faza). Dzieki mozliwosci sprawdzenia propozycji wartosci, pomagajg klientom
sformutowaé opinie na temat produktu/ustugi (Il faza). Ponadto kanaty sg sposobem nabycia
produktu/ustugi przez klienta (lll faza). Za ich posrednictwem oferowana warto$é
dostarczana jest klientom (IV faza) a nastepnie zapewniane jest wsparcie posprzedazowe

(6 faza). Dobry model pokrywa wszystkie 5 faz.

Przyktadowe kanaty to kontakt osobisty, rozmowa telefoniczna, w siedzibie firmy
lub jej sklepie, fizyczna dostawa produktu lub ustugi, internet (serwisy spotecznosciowe,

e-maile, blogi), media tradycyjne (radio, prasa, telewizja).

Kanaty moga by¢: wtasne, partnerskie, posrednie, bezposrednie.

4. Relacje z klientami

Od charakteru kanatow komunikacji, dystrybucji i sprzedazy zalezy, w jakiego rodzaju
interakcje z klientami wchodzi Twoja firma z przedstawicielami konkretnego segmentu
klientow. Definiujac relacje z klientami musisz precyzyjnie okresli¢ cel ich utrzymywania
(pozyskanie izatrzymanie klientow, zwiekszenie sprzedazy). Relacje mogg by¢ rézne —
od osobistych do zautomatyzowanych (osobiste wsparcie, dedykowany opiekun Kklienta,
samoobstuga, spotecznosci, wspéttworzenie). Ich wybér zalezy od kosztéw oraz spojnosci

przychoddéw z pozostatymi elementami modelu.

5. Strumienie przychodéw

Méwig o ilosci srodkdbw generowanych przez firme w zwigzku z obstugg kazdego
z segmentow rynku (za jakg warto$¢ gotowi sg zaptaci¢ klienci?, za co ptacg obecnie?,
jak dokonujg ptatnosci?, jak chcieliby ptaci¢?). Kazdy ze strumieni moze mieé nieco inny
mechanizm cenowy. Przychody mogg by¢ transakcyjne (od jednorazowych klientow)
lub okresowe (wynikajgce z wielokrotnych ptatnoéci badz zapewnienia wsparcia

posprzedazowego).



Przyktadowe strumienie przychodéw to:

e typowa sprzedaz — np. ksigzka lub antyki

e wynajem, wypozyczenie — np. samochdéd

e opfata za ustuge, uzytkowanie — np. telefonia komérkowa

o opfata z tytutu subskrypcji — np. klub fithess, dostep do szkolenia on-line,
¢ licencje — np. programy komputerowe

e opfaty brokerskie — np. posrednictwo w ustugach finansowych

e generowanie Srodkow finansowych z reklam — np. portale spotecznosciowe

Poszczegdlne strumienie mozesz taczyé. Zastandw sie jak duzy bedzie udziat

poszczegdlnych strumieni w przychodach Twojej firmy?

6. Kluczowe zasoby

Wskazujg najwazniejsze zasoby, niezbedne do prawidtowego funkcjonowania Twojej firmy.
Moga stanowi¢ jej wiasnos¢, byé przedmiotem dzierzawy lub naleze¢ do kluczowego

partnera. Zasoby mozesz podzieli¢ na:

o fizyczne (maszyny, budynki, urzgdzania), czesto sg bardzo kapitatochtonne,

¢ finansowe (gotéwka, linie kredytowe, poreczenia, zwrotne, wiasne lub dotacyjne)

o intelektualne (marki, oprogramowanie, prawa autorskie), trudne do wytworzenia,
ale posiadane dajg silng wartosc,

e ludzkie (pracownicy, menedzerowie),

Aby doprecyzowac kluczowe zasoby odpowiedz sobie na pytania:

e Jakich kluczowych zasobéw wymaga Twoja propozycja wartosci?
e Jakich kluczowych zasobéw wymagajg kanaty dystrybucji?
e Jakich kluczowych zasobéw wymagaijg relacje z klientami?

e Jakich kluczowych zasobéw wymagajg strumienie przychodéw?

7. Kluczowe dziatania

Ten element modelu biznesowego charakteryzuje najwazniejsze czynnosci, ktére Twoja
firma musi podejmowac, zeby jej model biznesowy sprawnie funkcjonowat. Kluczowe
dziatania zalezg od specyfiki konkretnego modelu biznesowego (jakich kluczowych dziatan
wymaga dana propozycja wartosci?, jakich wymagajg kanaty dystrybuciji, relacje z klientami

i strumienie przychodow?).



Przyktady kluczowych dziatan:

e produkcja (projektowanie, tworzenie, dostarczanie produktow w okreslonych ilosciach)

e rozwigzywanie problemow (wsparcie klienta w zrozumieniu niejasnosci
lub pomoc w nieprzewidzianych sytuacjach np. firmy consultingowe, szpitale) -
wymagajg takich czynnosci jak zarzgdzanie wiedzg, cykliczne szkolenia personelu,

e prowadzenie platformy/sieci — wymagajg takich aktywnosci jak nieustanna
modernizacja, dostosowanie do nowych wymagan technologicznych i klientow,

e sprzedaz (promowanie, reklamowanie, informowanie klientdw o propozyciji)

8. Kluczowi partnerzy

Pojecie opisuje sie¢ dostawcow i wspotpracownikow, od ktorych zalezy sprawne
funkcjonowanie firmy (kim sg Twoi kluczowi partnerzy? kim sg Twoi gtéwni dostawcy? ktore
kluczowe zasoby otrzymujesz od partneréw? jakie kluczowe dziatania podejmujg partnerzy?).
Kluczowi partnerzy to najwazniejsze instytucje i osoby, ktére nie sg potrzebne do oferowania
wartosci, ale mogg mie¢ istotny wplyw na dziatanie firmy. Motywacje do tworzenia partnerstw
mogg by¢ réznorodne np. optymalizacja kosztéw, obnizenie poziomu ryzyka i niepewnosci

przy wprowadzaniu produktu lub ustugi, potrzeba zdobycia konkretnego zasobu.

Przyktadowe rodzaje partnerstw:

e sojusz strategiczny, sieci wsparcia,

e wspotkonkurencja,

e wspolne tworzenie nowych podmiotdw,
e wspotpraca nabywca/dostawca,

e wspotpraca donator/dotowany,

9. Struktura kosztow

Okresla wszystkie koszty, ktdére generuje model biznesowy. Odpowiada na pytanie ile
kosztuje tworzenie i dostarczanie wartosci, utrzymywanie relacji z klientem, generowanie
przychodu. Koszty fatwo obliczy¢ po zdefiniowaniu kluczowych zasobdw, kluczowych

aktywnos$ci i kluczowych partneréw. Koszty mogg by¢ state i zmienne.



Przedstawienie sposobu funkcjonowania firmy w formie szablonu (ponizej) pozwala w prosty
sposéb dokona¢ wizualizacji i oceny modelu biznesowego. Ponadto umozliwia szybkag

modyfikacje modelu, aby dostosowywac¢ dziatania Twojej firmy do zmieniajgcych sie

okolicznosci.

Kluczowi Kluczowe Propozycja Relacje z Segmenty
partnerzy dziatania wartosci klientami klientéw
8 7 2 4 1
Kluczowe Kanaty
zasoby komunikaciji,

dystrybuciji i
6 sprzedazy
3
Struktura kosztéw Strumienie przychodéw
9 5

Zalety modelu biznesowego

e jest elastyczny, umozliwia szybkie reagowanie na zmiany i poszukiwanie innowacji,
e pozwala na jednej kartce zobrazowaé kluczowe elementy Twojej firmy (ufatwia
to rozmowe o jej funkcjonowaniu),

e patrzy oczami klienta.



