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WPROWADZENIE

W ostatnich latach na europejskich i $wiatowych rynkach widoczne sg znaczne zmiany
spowodowane réznymi procesami takimi jak globalizacja, integracja europejska, rozwdj technologii
informacyjno-komunikacyjnych czy globalny kryzys gospodarczy. Wszystkie te czynniki naktadajg na
firmy koniecznos¢ zmiany strategii biznesowych i modeli biznesowych w celu przeciwdziatania
wyzwaniom narzucanym przez globalng konkurencje. Zmiany te stajg sie jeszcze bardziej niezbedne
w odniesieniu do matych i $rednich przedsiebiorstw, ktore sg bardziej narazone na utrate odbiorcéow
wynikajgcg ze zmian rynkowych. Interakcje miedzy firmami i innymi uczestnikami rynku sg uznawane
za kluczowe czynniki w tworzeniu dziatalnosci gospodarczej (Mele, Russo-Spena & Colurcio, 2010)
i aby podkreslic te czynniki, niezbedne jest opracowanie wtasciwego modelu, ktéry pozwoli
zdefiniowac wtasciwg strategie.

Biorgc pod uwage aktualng sytuacje na rynku, wytania sie koniecznos¢ radykalnej zmiany
sposobu prowadzenia dziatalnosci gospodarczej, poczynajgc od ponownego zaprojektowania modelu
biznesowego.

Przedsiebiorcy muszg podejmowac decyzje w oparciu o swojg dotychczasowg wiedze, ktéra
odgrywa kluczowa role w interpretowaniu niejednoznacznych sygnatéw ptynacych z rynku, a tym
samym w dokonywaniu strategicznych wyboréw (Walsh, 1995). Dlatego kluczowym elementem jest
wykorzystanie tej wiedzy tak, aby wpisac sie ze swojg dziatalnoscig w zmieniajgce sie otoczenie.
Wykorzystanie wiedzy umozliwi prowadzenie dobrej dziatalnosci gospodarczej, a przeciwnie,

nieodpowiednie modele spowodujg btedne reakcje przedsiebiorstwa na otoczenie.

Niestety dopasowanie wiedzy do biezgcych warunkdw nie jest tatwe. Sity inercyjne opdzniaja proces
aktualizacji i bardzo czesto tylko bardzo silne sygnaty sg w stanie wymusi¢ zmiane. Istnieje zatem wyrazna
potrzeba narzedzi i metodologii, ktore utatwig wykorzystanie posiadanej wiedzy, tak aby pomdc decydentom

zaktualizowac swoje postrzeganie obrazu firmy (Vedovato, 2016).

Model biznesowy moze by¢ wykorzystywany jako narzedzie do promowania zmian w firmie
i dostosowania jej do obecnej sytuacji rynkowej.

Termin model biznesowy jest pojeciem stosunkowo mtodym. Cho¢ pojawit sie po raz pierwszy
w artykule akademickim w 1957 r. (Bellman, Clark i in., 1957) oraz w tytule i streszczeniu artykutu
Wychowawcy, elektrony i modele biznesowe: synteza problemu w 1960 r. (Jones, 1960), pod koniec
lat dziewieddziesigtych zyskat na znaczeniu. Wielu badaczy przeprowadzito badania nad modelami
biznesowymi, gtéwnie w dziedzinie projektowania i zarzgdzania (Osterwalder i in., 2014, Battistella
iin., 2012). Z biegiem lat koncepcja modelu biznesowego zyskata coraz wiekszg wage w srodowiskach

akademickich, m.in. w obszarze zarzgdzania (Zott, Amit, Massa, 2010).
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Koncepcja modelu biznesowego zostata wykorzystana przez naukowcédw opracowujgcych
strategie w odniesieniu do logiki firmy, sposobu jej funkcjonowania i sposobu, w jaki tworzy ona
wartos¢ dla swoich interesariuszy (Casadesus-Masanell, Ricart, 2009).

Na Uniwersytecie w San José model biznesowy zostat opisany jako prosty opis lub konceptualny
plan, w jaki sposob firma osiggnie zysk. Tymczasem Epia Consulting definiuje model biznesowy jako
model, ktéry pomaga organizacjom w osiggnieciu ekonomicznej wartosci ich produktow, ustug,
biznesu i/lub technologii. Bardzo przejrzystg i szczegdtowy definicje modelu biznesowego podaja

Osterwalder, Pigneus i Tucci (2005):

f Model biznesowy jest narzedziem zawierajgcym zestaw elementow i ich powigzan \
pomiedzy sobq umozliwiajgcym wskazanie logiki w prowadzeniu dziatalnosci
gospodarczej w przedsiebiorstwie. Model biznesowy jest opisem wartosci, ktére oferuje
przedsiebiorstwo klientom oraz strukturq firmy i siecig partnerow do tworzenia,

przekazywania i dostarczania tych wartosci w celu generowania zysku oraz trwatych

k strumieni przychoddw (Osterwalder, Pigneur & Tucci, 2005). /

W ostatnich latach zwrécono uwage na innowacyjne modele biznesowe w réznych obszarach
gospodarki. Dowody na to, ze innowacyjne modele biznesowe s3g naprawde istotne, zostaty
podkreslone gtéwnie w firmach internetowych i e-biznesach (Timmers, 1998). Rozwdj start-updéw
(charakteryzujgcych sie wysokim poziomem innowacyjnosci i edukacji) sprzyjat propagowaniu
nowych modeli biznesowych i strategii. S3 one stosowane giéwnie w gospodarce cyfrowej, ale
innowacje w zakresie modeli biznesowych sg coraz wazniejsze réwniez na innych rynkach takich jak

przemyst wytwodrczy lub towary .

Jak powiedziat Osterwalder w swojej pracy na temat tworzenia modeli biznesowych innowacje w modelu
biznesowym polegajqg na tworzeniu wartosci dla firm, klientow i spoteczeristw. Chodzi o wymiane przestarzatych

modeli (Pisano, Cautela & Pironti, 2014).

Model biznesowy mozna tworzy¢ za pomocg réznych metod i narzedzi, m.in. metody
wizualizacji. Podejscie to dostarcza sposobdéw weryfikacji i doskonalenia osgdéw dokonywanych
przez kadre menedzerskg poprzez przeksztatcanie surowych danych w dostepne formy reprezentacji
wiedzy (Yee, Walker i Menzfield, 2012). Narzedzia do wizualizacji byty wykorzystywane juz

w przesztosci do celéw zarzadzania i opracowania strategii.
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Modele biznesowe i strategie to odrebne, ale potgczone koncepcje (Teece, 2010). Model biznesowy wyraza
logike tworzenia wartosci dla klientdw, czyli w jaki sposob moZna zorganizowac firme, tak aby najlepiej
zaspokajac potrzeby klientow, zarabiac i osiqgac zyski. Strategia okresla cele strategiczne w swietle warunkow
srodowiskowych i dostepnych zasobow oraz nakresla dziatania niezbedne do uzyskania zrownowazonej pozycji

konkurencyjnej (Vedovato, 2016).

Niektdre narzedzia do tworzenia strategii i modeli biznesowych bazujg na grafice i schematach
wizualnych. Mapy sg zwykle uzywane jako wizualna reprezentacja strategii i powigzanych zagadnien,
a model biznesowy Canvas — ramy modelu stuzy do opracowania konkretnego modelu biznesowego.
Model biznesowy Canvas — ramy modelu obecnie jest prawdopodobnie najczesciej uzywanym
narzedziem do wizualnej prezentacji zagadnien zwigzanych ze strategia tworzenia modelu
biznesowego (Osterwalder & Pigneur, 2010). Jest to uproszczony schemat przedstawiania
i projektowania modeli biznesowych oraz identyfikowania nowych strategicznych alternatyw. Ma na
celu zapewnienie sposobu tatwego opisywania modelu biznesowego w organizacji kazdego typu,
w tym duzych korporacji, organizacji non-profit i nowych firm. Stat sie réwniez bardzo popularnym
narzedziem w opracowywaniu planéw biznesowych dla start-updow (Trimi i Berbegal-Mirabent, 2012).

Niniejsze kompendium ma na celu podkreslenie istoty modelu biznesowego i jego kluczowych
elementéw. W rozdziale pierwszym opisano teoretyczne ramy modeli biznesowych i kluczowe
elementy modeli biznesowych. W drugim rozdziale przedstawiono wyniki badan nad tym, jakie
elementy modeli biznesowych sg znane w firmach z krajow partnerskich (podsumowania z analizy
studiow przypadku). Ponadto autorzy wskazali, jakie elementy modeli biznesowych sg szczegdlnie
potrzebne w firmach. W trzecim rozdziale przedstawiono wiedze i umiejetnosci niezbedne do
zaprojektowania modelu biznesowego (podsumowania z przeprowadzonych ankiet). Partnerzy
przeprowadzili analize pordwnawczg w zakresie réznic pomiedzy wiedzg a umiejetnosciami, ktére sg
oferowane przez instytucje edukacyjne w Polsce, Wtoszech, Republice Czeskiej, Grecji i Stowenii
a wiedzg iumiejetnosciami stosowanymi przez przedsiebiorcow w praktyce. W podsumowaniu
wskazano zalecenia dotyczgce stworzenia modelu biznesowego w przedsiebiorstwach. Kompendium
zawiera takze stowniczek — ,bank stéw”, przyktady éwiczen dotyczacych projektowania i wdrazania

modeli biznesowych oraz zatgcznik (wyciag z przeprowadzonych badan z grupg docelowg projektu).
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ROZDZIAL 1. MODELE BIZNESOWE — PODSTAWY TEORETYCZNE

1.1. Przyczyny, dla ktérych model biznesowy jest istotny

Znaczenie modelu biznesowego jest istotne ze wzgledu na fakt, iz jest on postrzegany jako
narzedzie pomagajace organizacji:

—  sprecyzowa¢ kanaty wartosci w przedsiebiorstwie;

—  okresli¢, co konsument otrzymuje z firmy;

—  okreslaé przysztosc¢ firmy — czy sie uda, czy nie;

—  osiggnac sukces firmy;

—  stworzyé podstawe do optymalizacji innowacyjnej technologii;

- przetestowac nowy pomyst, aby przekonac sie, czy ma on realng szanse sukcesu;

—  opracowac misje i wizje firmy;

—  stworzyc zbidr wartosci, ktdre wspomogg kierowanie dziatalnoscia;

- przeprowadzi¢ przejrzystg analize danej branzy, w tym mozliwosci i zagrozen;

—  stworzyé obraz potencjalnych klientéw;

—  stworzy¢ harmonogram realizacji celdw i zadan;

—  stworzyc oferte produktow i ustug;

—  stworzyc strategie marketingowe;

—  stworzy¢ podrecznik dla nowych pracownikéw opisujacy firme i jej dziatania.

Liczne badania w obszarze przedsiebiorczosci wykazaty, ze firma nie moze odnies¢ sukcesu
bez posiadania i stosowania dobrego modelu biznesowego. Dlatego w ciggu ostatnich kilku lat
eksperci i whasciciele przedsiebiorstw odnoszacych sukcesy poswiecili duzo wysitku w opracowywanie
modeli biznesowych, w szczegdlnosci dostosowanych do ich celéw i pozgdanego wptywu ich

dziatalnosci.

1.2. Klasyfikacja modeli biznesowych

Istniejg rozne klasyfikacje modeli biznesowych, m.in. wg M. Rappa, ktéry wyodrebnit
9 podstawowych modeli biznesowych:

- maklerski,

- reklamowy,

—  informacyjny,

- handlowca,

- producenta,

- afiliacyjny,

—  wspodlnotowy,

—  subskrypciji,

—  wzbr uzytkowy.
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P. Timmers (1998) odgrywa wazng role w rozwoju modeli biznesowych. Wyrdznit 11 rodzajéw
modeli biznesowych, ktére sg charakterystyczne gtéwnie dla e-firm:

- sklepu internetowego,

- e-zamowien,

—  e-aukcyjny,

- e-centrum handlowego,

- rynku innej firmy,

—  wirtualnych spotecznosci,

- tancuchéw wartosci,

- platform wspétpracy,

—  dostawcy ustug taricucha wartosci,

—  posrednictwa informacji,

—  ustug zaufania.

L.M. Applegate (2001) zaproponowat cztery podstawowe kategorie modeli biznesowych (tabela 1).

Tabela 1. Typologia modeli biznesowych wedtug L.M. Applegate

Podstawowa kategoria i
Opis modelu Szczegoty modelu
modelu biznesowego

Szczegotowy model sprzedawcy, rynek

Umozliwia dostep do
Model ukierunkowany na L ] podmiotu zewnetrznego, model
produktéw iustug w oddziale )
dystrybutora agregatora, model maklerski, model
lub na wybranym rynku ]
wymiany
Model portalowy (brak opisu) Poziomy tryb portalu, model blokowania

Umozliwia sprzedaz produktéw )
) ) Model twércy, model operatora ustug,
Model producenta i komponentéw bezposrednio .
edytor, doradca, modele dostawcéw
od producenta

] Umozliwia klientom uzyskanie | Poziomy model portalu (dostawca ustug
Model dostawcy infrastruktury

e-ustug elektronicznych) i model pionowy (ASP)

Zrédto: na podstawie L.M. Applegate (2001).

P. Weill i MR Vitale (2001) w oparciu o studia przypadkéw popularnych firm zaproponowali
8 atomowych modeli biznesowych (tabela 2) poprzez zaprezentowanie ich celéw strategicznych,
zyskéw, krytycznych czynnikéw sukcesu i kompetencji wymaganych w celu ich efektywnego

wdrozenia.
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Tabela 2. Atomowe modele biznesowe wedtug P. Weill i M.R. Vitale

Nazwa modelu Opis modelu

. Umozliwia dostep do tresci (informacji, produktéw
Dostawca tresci ) :
i ustug cyfrowych) za posrednictwem brokerow

Dostarcza produkty i ustugi bezposrednio do klientow,
Ukierunkowany na klienta
bez brokeréw

Spetnia potrzeby klienta w okreslonym obszarze (np.

Dostawca wszystkich ustug finanse, ubezpieczenia) bezposrednio od dostawcow
i brokerow
. ) taczy konsumentdéw i dostawcow poprzez koncentracje
Posrednik ) . )
informacji na klientach
Gromadzi kilka firm poprzez zapewnienie dostepu do
Wspdlna infrastruktura wspolnej infrastruktury T, ktéra oferuje ustugi

niedostepne na rynku

) Koordynuje transfer informacji i produktéw do
Value net integrator L
brokerdéw i klientéw

taczy grupe oséb o podobnych zainteresowaniach
Wirtualna spotecznos¢ w wirtualnej spotecznosci, pobierajagc optaty od

cztonkow

o s Konsoliduje wszystkie ustugi i umozliwia dostep za
Catosciowe zarzadzanie firma . ) )
posrednictwem jednego punktu kontaktowego

Zrédto: na podstawie P. Weill i M.R. Vitale (2001).

Autorzy sugeruja, ze proponowana klasyfikacja jest podstawg dla wszystkich modeli e-biznesu.
Ponadto podkreslajg, ze modele te mogg by¢ rdznie konfigurowane w celu opracowania modelu
biznesowego najlepiej dopasowanego do potrzeb firmy.

C. Baden-Fuller i V. Mangematin (2013) zaproponowali 4 rodzaje modeli biznesowych (tabela 3).

Tabela 3. Klasyfikacja modeli biznesowych wedtug C. Baden-Fuller i V. Mangemantin

Nazwa modelu Opis modelu

Prosty model adresowany do réznych klientéw, w ktdrym postrzegane
Model franczyzowy ) ) ) ) o . ) .
sg silne hierarchiczne powigzania miedzy réznymi osobami

) Prosty model przeznaczony tylko dla wybranych klientéw. Istnieje
Model strategiczny dla ) ) ) ] ) y
. powigzanie miedzy firmg a klientem bez dodatkowych podmiotéw
konsultantow . o
w tancuchu wartosci

Model czasopisma Dwustronny model, ktéry dotyczy dwdch rodzajéow klientow —
konsumentéw i reklamodawcow, ktdrzy reprezentujg rdine
Model strony internetowej srodowiska i rézne obszary dziatalnosci. Potaczenie w ramach sieci

wartosci hierarchicznej

Zrédto: na podstawie C. Baden-Fuller i V. Mangematin (2013).

10
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Typologia zaproponowana przez autoréw kompendium dotyczyta czterech istotnych aspektow
dziatalnosci biznesowej: (1) identyfikacji klientéw, (2) zaangazowania konsumentéw, (3) podniesienia
wartosci i (4) dochodéw. Zdaniem autoréw kompendium zaprezentowana klasyfikacja w sposéb
kompleksowy obrazuje relacje pomiedzy firma, klientami i finansami oraz prezentuje modele
stosowane w praktyce lub modele, z ktérych mogg korzysta¢ firmy, niezaleznie od obszaréw

dziatalnosci.

1.3. Kluczowe elementy modeli biznesowych

Istniejg rézne elementy modeli biznesowych. Klasyfikacja czteroelementowa jest najczesciej
uzywana w literaturze, np. G. Hamel (2002), M.W. Johnson, C.M. Christensen i H. Kagermann (2008),
T. Gotebiowski i wspdtautorzy (2008) lub S. Nenonen i K. Storbacka (2009). Pierwszy z autoréw
stwierdza, ze podstawowe elementy modelu biznesowego to:

—  podstawowa strategia,

—  zasoby strategiczne,

- relacje z klientami,

- wartosci sieciowe,
ktore sg wzajemnie powigzane poprzez konfiguracje dziatan, zyskéw dla klientéw i granic dziatalnosci
gospodarczej. Jednoczesnie G. Hamel podkresla, ze podstawg rozwoju modelu biznesowego jest
osiggniecie zysku z wykorzystaniem modelu biznesowego.

Elementy zaproponowane przez M. Johnsona, C.M. Christensen i H. Kagermann obejmuja:

—  propozycje wartosci dla klienta,

—  formute zysku,

- kluczowe zasoby,

—  kluczowe procesy.

T. Gotebiowski i wspdtautorzy wyrdzniajg nastepujgce elementy:

—  propozycja wartosci dla klienta,

- zasoby, kompetencje, wiedza,

- umiejscowienie w tarncuchu wartosci,

- dochdd,
ktore majg budowaé, oferowaé i dostarcza¢ wartosci oraz zapewniaé konkurencyjnos¢ firmy
w okreslonym obszarze i umozliwiac jej wzrost (Gotebiowski i in., 2008).

Chociaz w literaturze istniejg liczne klasyfikacje modeli biznesowych, najbardziej popularna jest

klasyfikacja zaproponowana przez A. Osterwaldera i Y. Pigneura (2010), ktérzy wyrdzniajg 9 elementow

(rys. 1).
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Struktura kosztow Segmentacja klienta

{ﬁN A

Kluczowe zasob

Y

Kluczowe zadania

Relacje

z kliental

Kluczowi partnerzy

Rys. 1. Kluczowe elementy modelu biznesowego wedtug A. Osterwaldera i Y. Pigneura (2010)

Zrédto: na podstawie A. Osterwalder i Y. Pigneur (2010).

Wszystkie elementy sg opisane w niniejszym rozdziale (Osterwalder & Pigneur, 2010), tak wiec

przedsiebiorcy mogg uzyskac szczegdétowa wiedze na temat kazdego z nich.

1.3.1. Kluczowe partnerstwo

Kluczowe partnerstwo odnosi sie do sieci dostawcow oraz partnerow, ktorzy

wptywajqg na dziatalnosc¢ firmy.

Podczas tworzenia partnerstwa nalezy pamietac o nastepujacych czynnikach:
—  wiasciwe opracowanie umow partnerskich,
—  zdefiniowanie oczekiwan,
—  wptyw na klientéw,
—  sytuacja win-win — widoczne korzysci na obu koncach,

—  wybdr partneréw.
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Po utworzeniu partnerstwa warto przeanalizowaé charakter partnerstwa w oparciu
o nastepujgce kluczowe pytania:
—  Jakie partnerstwa majg kluczowe znaczenie dla dziatalnosci firmy?
—  Kim sg krytyczni dostawcy?
—  Ktdrzy z dostawcéw i partneréw zaopatrujg firme w kluczowe zasoby?
— Jaki rodzaj partnerstwa najlepiej odpowiada potrzebom?
— Jaki jest najlepszy klaster (taricuch dostaw), w ktérym powinna znalez¢ sie firma?
Pytania te mogg okazaé sie istotne dla stworzenia przejrzystego przegladu partnerstw firmy

i dostosowania istniejgcych strategii do zmian na rynku.

1.3.2. Kluczowe zadania

Kluczowe zadania sq najwazniejszym elementem modelu biznesowego, gdyz

to od nich zalezy , byt” firmy.

Aby odnie$¢ sukces, firma musi realizowac¢ kluczowe dziatania, ktére sg przede wszystkim
wskazane przez opracowany w firmie model biznesowy.
Planujac kluczowe dziatania, konieczne jest poznanie odpowiedzi na nastepujace pytania:
— Jakie rodzaje dziatalnosci sg kluczowe dla firmy?
— Jakie rodzaje aktywnosci sg kluczowe dla kanatéw dystrybucji?
— Jakie rodzaje aktywnosci sg wazne, jesli firma chce utrzymaé pozytywne relacje z klientami?
— Jakie rodzaje dziatalnosci majg podstawowe znaczenie dla strumieni przychodéw?
Ponizej wymieniono niektére typowe kluczowe dziatania powszechnie stosowane przez
wiekszos¢ organizacji:
—  badania i rozwdj,
—  produkcja,
—  marketing,

—  sprzedaz i obstuga klienta.

1.3.3. Kluczowe zasoby

Kluczowe zasoby definiujq, jakie sktadniki sq potrzebne firmie, aby istniec¢

i odnies¢ sukces.

Kazda firma musi mie¢ dostep do zasobdéw. Gromadzenie potrzebnych zasobdéw znaczgco
wptywa na sukces przedsiebiorstwa lub, przeciwnie, na jego brak. Istniejg rézne klasyfikacje zasobdw.
Na przyktad M. Gordon w swojej ksigzce Przedsiebiorczos¢ (2009) wyodrebnit szes¢ rodzajow

zasobow: zasoby ludzkie, zasoby materialne, zasoby finansowe, zasoby wiedzy, zasoby infrastruktury
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i wyobraznie. Szwajcarski teoretyk biznesu, A. Osterwalder, sugeruje znalezienie odpowiedzi na

pytania:

Jakie kluczowe zasoby sg wymagane przez propozycje wartosci firmy?
Jakie zasoby s3 wymagane przez nasze kanaty dystrybucji, relacje z klientami i strumienie

przychodéw?

Na podstawie tych pytan mozliwe jest podzielenie kluczowych zasobdw na nastepujgce

kategorie: zasoby materialne, zasoby intelektualne, zasoby ludzkie i zasoby finansowe. Wyzej

wymienione warunki mozna zdefiniowac w nastepujacy sposdb:

1.3.4.

Zasoby materialne — aktywa materialne jak: infrastruktura produkcyjna, budynki, pojazdy,
urzadzenia, systemy, sie¢ punktdéw sprzedazy lub sie¢ dystrybucji.

Zasoby intelektualne — takie, jak znaki towarowe, wiedza autora, patenty, prawa autorskie,
sojusze, baza klientow.

Zasoby ludzkie — majg kluczowe znaczenie w transakcjach wymagajgcych duzej wiedzy
i kreatywnosci. Odpowiedni model kultury organizacyjnej w firmie wzmacnia relacje miedzy
pracownikami i firmg oraz wszystkimi osobami, ktdre sg z nimi powigzane. Jest to kluczowe
zrédto kazdej firmy.

Zasoby finansowe — kazda firma potrzebuje sSrodkéw na wszystkich etapach rozwoju, a w celu
wdrozenia modelu biznesowego konieczne jest uzyskanie okreslonych zasobdéw finansowych.
Zasoby finansowe organizacji obejmujg srodki pieniezne (w gotdwce i na rachunkach

bankowych), papiery wartosciowe, naleznosci, otrzymane pozyczki i kredyty.

Struktura kosztéow

Struktura kosztow wskazuje na wszystkich wydatki, ktore nalezy poniesc,

a ktdre sa istotne dla dziatan firmy.

Majac na uwadze aspekt finansowy, nalezy odpowiedzie¢ na nastepujgce pytania:

Jakie sg gtéwne koszty generowane w firmie?
Ktére kluczowe zasoby sg najdrozsze?

Ktore kluczowe dziatania wymagajg duzej inwestycji finansowe;j?

W niektorych modelach biznesowych szczegdlnie waing role odgrywa utrzymanie niskich

kosztow. Dlatego warto rozrdzni¢ dwie kategorie struktur kosztéw:

Struktura skupiona na kosztach — utrzymanie struktury niskokosztowej wymaga redukgc;ji
kosztow zawsze, kiedy jest to mozliwe. Mozna to zapewnié, obnizajagc koszty wartosci
propozycji, wprowadzajgc maksymalng automatyzacje w produkgji i outsourcing.

Struktura skoncentrowana na wartosci — niektére firmy zwracajg wiekszg uwage na jakosé

produktéw niz na koszty.

Struktura kosztéw moze obejmowac:
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—  Koszty state — koszty, ktére firma ponosi nawet w okresie, w ktérym produkcja jest na
poziomie zerowym. Koszty sg wydawane na comiesieczne dziatania jak: media, ksiegowosc
itp. State koszty sg gtéwnym sktadnikiem kosztéw wielu firm, w szczegdlnosci ustugodawcow,
m.in. restauracji, kin, teatrow i hoteli.

—  Koszty zmienne — widoczna jest zmiana proporcjonalna do ilosci wyprodukowanych towaréw
lub swiadczonych ustug. W przypadku tego rodzaju kosztéw mozliwe jest uwzglednienie
kosztow zwigzanych z wynajmowaniem zmiennych czynnikéw produkcji, np. pracy lub
surowcow. Na przyktad firmy, ktére podpisaty umowy z pracownikami i dostawcami
surowcow, mogg korzysta¢ z duzej elastycznosci poprzez prace w ponadczasowym lub
niepetnym wymiarze godzin, zatrudnianie pracownikdéw sezonowych lub zakup surowcéw na

gietdzie.

1.3.5. Relacje z klientami

Pojecie , relacje z klientami” okresla typy relacji pomiedzy firmq a kazdym

z segmentow klienta.

Interakcja z klientami jest kluczowym elementem kazdej firmy. Jej sukces pozwala na witasciwg

identyfikacje relacji, jaka firma chce ustanowic z konkretnymi segmentami klientow (rys. 2).

SEGMENTACJA KLIENTOW

KRYTERIA

r ~
Geograficzne Lokalizacja

L

- ~
Demograficzne Wiek, pteé, zawod

- 7

p
Zachowawcze Korzysci, lojalnos¢, chec nabycia

-
Psychologiczne [ Osobowo$é, styl zycia, postawy ]

Rys. 2. Segmentacja klientéw

Zrédto: na podstawie: https://www.fieldboom.com/blog/customer-segmentation/ [09.11.2017].
Mozna rozwija¢ rézne rodzaje relacji z klientami. Kazda z nich moze wptywaé¢ na model

biznesowy w inny sposéb, w zaleznosci od konkretnych potrzeb i woli kazdego klienta. Istniejg rézne

kategorie relacji z klientami (tabela 4):
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Tabela 4. Kategorie relacji z klientami

Nazwa relacji Opis relacji

Interakcja miedzy rzeczywistym przedstawicielem firmy
Doradztwo personalne a klientami, taka pomoc, ktérg mozna wykona¢ w trakcie lub po

zakonczeniu procesu sprzedazy

Kontynuacja (zwykle przez dtugi czas) ludzkiej interakcji miedzy
rzeczywistym przedstawicielem firmy a specjalng grupa
Dedykowana pomoc osobista ) .
klientéw (przyktadem moze by¢ kluczowy menedzer konta,

ktory utrzymuje osobiste relacje z waznymi klientami)

Posrednia interakcja miedzy firmg a jej klientami. Narzedzia

Samoobstuga

i Srodki sg dostarczane klientom

Samoobsluga, ktdéra jest zintegrowana z zautomatyzowanymi
Ustugi zautomatyzowane procesami. System jest w stanie zidentyfikowaé indywidualnych

klientéw i ich preferencje.

Bezposrednia interakcja miedzy réznymi klientami i firma.
Spotecznosci Spotecznosci online pozwalajg dzieli¢ sie wiedzg i rozwigzywac

typowe problemy miedzy réznymi klientami

Osobiste relacje miedzy firma a klientami tworzone poprzez
Wspéttworzenie bezposredni wktad klientéw w koricowy rezultat produktéw lub

ustug

Zrédto: Osterwalder i Pigneur (2010).

1.3.6. Kanaty komunikacji

Kanaty to formy kontaktu z klientem, ktdre odgrywajq istotng role

w obstudze klienta.

Rodzaje kanatéw zaprezentowano na rys. 3.
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KANAL
Posredni
Dziat sprzedazy,
Internet
KANAL

>

W partnerstwie

Posredni

Kanaty w partnerstwie
+ mozliwos¢ poszerzenia zasiegu firmy, korzysci
z mocnych stron partnera

- nizsza marza z zysku

Rys. 3. Rodzaje kanatow komunikacji

Zrédto: na podstawie A. Osterwalder i Y. Pigneur (2010).

Istnieje pie¢ gtéwnych faz kanatu: swiadomos¢, ocena, zakup, dostawa, faza po sprzedazy (tabela

5), ktére mozna réznicowac w zaleznosci od rodzaju kanatu.

Tabela 5. Kategorie relacji z klientami

Faza Co robi¢ w danej fazie?

1 Swiadomoséé Jak podnies¢ Swiadomosé na temat produktow i ustug firmy?
2 Ewaluacja W jaki sposdb pomdc klientom w ocenie propozycji wartosci firmy?
3 7 7z 7

Sprzedaz W jaki sposéb umozliwi¢ klientom kupowanie produktéw i ustug?
4 . . Ve P . . yos

Dostawa W jaki sposdb dostarczy¢ klientom propozycje wartosci?
> Po sprzedazy Jak zapewni¢ obstuge klienta po zakupie?

Zrédto: Osterwalder & Pigneur (2010).

Funkcje kanatéw sg nastepujgce:

— podnoszenie Swiadomosci klientéw na temat produktéw i ustug firmy,
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— pomoc klientom w ocenie propozycji wartosci firmy,

umozliwienie klientom zakupu produktéw i ustug,

dostarczenie oferty wartosci dla klientéw,
—  zapewnienie obstugi klienta po zakupie.
Ogromne znaczenie ma znalezienie odpowiedniego potgczenia kanatéw tak, aby zaspokoié
potrzeby klientéw w momencie dostarczania propozycji wartosci na rynku. Wtasciwa kombinacja

kanatéw moze réwniez zwiekszy¢ przychody firmy.

1.3.7. Strumienie przychodéw

4 )

odejmujgc koszty od przychoddw generowanych przez kazdy segment klienta. Firma

Strumienie przychodow sqg powigzane z zyskami uzyskiwanymi przez firme,

musi przeanalizowac, skqd pochodzq dochody, kto zaptaci za dang wartosc i kiedy.

Musi takze okresli¢ zyski na kazdym rynku i wskazac, od jakich podmiotdw one
\ pochodzgq. /

Metody, ktére umozliwiajg ocene strumienia przychoddw sg nastepujgce (za: Osterwalder
i Pigneur, 2010):

— Sprzedaz aktywow — odnosi sie do przeniesienia praw wiasnosci fizycznego produktu ze
sprzedajgcego na kupujacego;

—  Optata za uzytkowanie — zwykle pobierana przez ustugodawcow od klientéw za korzystanie
z ustugi, np. lekarz moze naliczy¢ pacjentowi optate za leczenie, w czasie ktérego pacjent jest
pod jego opieka;

—  Optaty abonamentowe — w sytuacji, gdy uzytkownik wymaga dtugotrwatego lub statego
dostepu do produktéw firmy, ptaci optate abonamentows, np. klub fitness moze sprzedawac
roczny abonament cztonkostwa klientom.

—  Pozyczanie / wynajem / leasing — niektdre organizacje zapewniajg swoim klientom wytgczne
prawa do swoich produktéw przez ograniczony czas za ustalong optatg. Po zakonczeniu tego
okresu organizacja odzyskuje prawa wtasnosci do produktu. Firma korzysta z powtarzajgcych
sie przychoddéw od klienta we wspomnianym okresie, a klient ma wytaczny dostep do
produktu na czas, ktéry jest mu potrzebny, bez koniecznosci dokonywania znacznych
inwestycji;

—  Licencjonowanie — zwykle stosowane w przypadku produktéw, ustug lub pomystéw, ktére sg
objete kryterium wtasnosci intelektualnej;

—  Optata maklerska — w sytuacji, gdy firma dziata jako posrednik w celu utatwienia komunikacji
i transakcji miedzy dwiema lub wiecej stronami, pobiera optate maklerska. Przyktadem tego

jest sytuacja, gdy firma bedaca ,towca gtéw” dopasowuje kandydata z okreslonym zestawem
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umiejetnosci do organizacji. Firma zazwyczaj pobiera pewng cze$¢ wynagrodzenia brutto od
organizacji, kandydata lub od obu podmiotow;

Reklama — promowanie innej organizacji, produktu lub ustugi, w wyniku czego pobierana jest
optata za reklame za swojg ustuge. Tradycyjnie tego rodzaju dochody byty powszechne tylko
w branzy reklamowej. Jednak w ostatnim czasie, wraz z rozwojem Internetu i sprzedazy przez

Internet, wiele stron internetowych réwniez uzywa tego jako gtéwnego zrédta przychodow.

Propozycja wartosci

Propozycja wartosci wskazuje na korzysci, jakich klienci mogq oczekiwac od
produktow i ustug danej firmy. Produkt moze otrzymac jednq propozycje wartosci

lub wiecej.

Proponowane elementy wartosci sg nastepujace:

Nowos¢ — niektére propozycje wartosci sy oparte na nowym lub innowacyjnym elemencie,
ktory zapewniajg. Ten element zwykle widoczny jest w przypadku produktéw o charakterze
technologicznym;

Wykonanie — jako znak rozpoznawczy wielu produktéw na przestrzeni lat; wiekszo$¢ branz od
dziesiecioleci rozwija te same produkty w ulepszonych wersjach.

Dostosowanie do klienta — wspdtczesni konsumenci wierzg w indywidualizm. Oczekujg, ze
produkty, ktérych uzywajg, stanowig przedtuzenie ich osobowosci i medium, za pomoca
ktorego mogg przekazac $wiatu swoje wartosci i priorytety.

Wykonanie zadania — kiedy produkt pomaga konsumentowi lub firmie osiggna¢ cel koricowy,
jego propozycja wartosci polega na realizacji tego celu. Produkt, ktérego oferta wartosci
polega na ,,wykonaniu zadania”, zwieksza produktywnos¢ klienta i pomaga mu skupic sie na
bardziej istotnych szczegdtach.

Wz6r — jest istotny m.in. w branzy odziezowej, gdzie za konkretng marke (wzdr) klient ptaci
WYZ5z3 cene.

Marka/Status — mozna je tgczy¢ ze sobg, poniewaz ich atrakcyjnosé jest dos¢ podobna. Ludzie
wykazuja lojalnos¢ wobec marki ze wzgledu na jej status w spofeczenstwie.

Cena — najbardziej powszechny element, na ktdrym opiera sie propozycja wartosci. Istnieje
wiele firm, ktére wchodzg na rynek z zatozeniem, ze dostarczajg produkt lub ustuge, ktére sg
tansze niz istniejgce opcje na rynku.

Redukcja kosztow — produkty i ustugi zostaty stworzone z myslg o zwiekszeniu zadowolenia
klientow poprzez obnizenie kosztow. Technologia odegrata ogromng role, pomagajac

konsumentom obnizy¢ koszty.
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—  Zmniejszenie ryzyka — im mniejsze ryzyko wigze sie z zakupem produktu lub ustugi, tym
wiekszg wartos¢ czerpie z niego klient. Zmniejszenie ryzyka zwigzanego z zakupem zapewnia
spokdj konsumentowi.

— Dostepnos¢ — jako kluczowy sktadnik skutecznej i solidnej oferty wartosci — czyli
udostepnienie niedostepnego wczesniej produktu lub ustugi segmentowi konsumentow.

—  Wygoda/uzytecznos¢ — dostarczanie konsumentom produktu, ktéry zwieksza ich wygode
i uzytecznosé, jest bardzo mocng propozycjg wartosci.

Posiadanie rozpoznawalnej propozycji wartosci jest coraz wazniejsze we wspoétczesnym sSwiecie,
w ktéorym klienci sg ,zasypywani” nadmierng iloscia informacji z rdéinych Zrédet na temat
przedsiebiorstw. Firmy odnoszace sukces opracowujg swoje unikatowe propozycje wartosci przed
wejsciem produktéw na rynek i planujg swoje dziatania biznesowe zgodnie z przyjetymi propozycjami

wartosci.
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ROZDZIAL 2. ANALIZA STUDIOW PRZYPADKU — WYCIAG Z BADAN

Wprowadzenie

Waznym elementem prowadzenia dziatalnosci gospodarczej jest opracowanie i stosowanie
modelu biznesowego, ktéry szczegdlnie w czasach wspétczesnych szybkich zmian technologicznych,
ekonomicznych, rynkowych i spotecznych jest warunkiem sukcesu przedsiebiorstwa. Celem analizy
studium przypadku (bezposrednie wywiady z przedsiebiorcami z wykorzystaniem kwestionariusza)
byto zebranie informacji od firm na temat wykorzystywania modeli biznesowych. Jesli firmy stosujg
model biznesowy, partnerstwo ProBM byto zainteresowane zebraniem informacji na temat, ktére
elementy majg kluczowe znaczenie w modelach biznesowych stosowanych w tych firmach. Jesli do
tej pory firmy nie wtaczyty zadnego modelu biznesowego, wazne byto, aby znalez¢ powody takiej
postawy. Wycigg z badan w odniesieniu do kazdego z krajow organizacji uczestniczacych w projekcie

zostat zamieszczony ponizej.

2.1. Polska

Analiza studium przypadku w Polsce zostata przeprowadzona dla czterech (4) firm. Instytut
Technologii Eksploatacji — PIB przeprowadzit wywiady gtéwnie z przedstawicielami spétek
z ograniczong odpowiedzialnoscia. Jeden kwestionariusz byt anonimowy, poniewaz przedsiebiorca
nie zyczyt sobie podac¢ nazwy firmy. Typy modeli biznesowych, ktére zostaty wybrane przez firmy,
byty bardzo réine, miedzy innymi model zaufania klienta, model partnerski i model sprzedazy
bezposredniej. Przedstawiciel jednej z ankietowanych firm stwierdzit, ze nie korzysta z Zadnego
konkretnego modelu i jest to bardzo wazna informacja, poniewaz okazuje sie, ze w Polsce niewielu
przedsiebiorcéw korzysta z okreslonego modelu biznesowego. Znajomosé modeli biznesowych jest
bardzo uboga. Z drugiej strony przedsiebiorcy mogli jednak wskazaé, ktére elementy sg kluczowe dla
istnienia firmy. Wiekszo$¢ badanych wskazata, ze najwazniejsze sg relacje z klientami i kanatami
komunikacji. Inne kluczowe elementy to: rodzaje dochoddw, kluczowi partnerzy, kluczowe zasoby
i propozycja wartosci. Kolejne pytanie dotyczyto zalet korzystania z modeli biznesowych. Ksztattowaty
sie one odmiennie w zaleznosci od ankietowanego przedsiebiorstwa. Okazato sie, ze stabilnosc¢
finansowa i unikalna reputacja na rynku byly powszechne niemal we wszystkich analizach
przypadkéw. Z drugiej strony firmy zauwazyty te same porazki zwigzane z wprowadzeniem modelu
biznesowego — niska efektywnosé komunikacji i brak stabilnosci finansowej. Poniewaz kompendium,
ktére ma zostaé opracowane w projekcie, zawiera informacje na temat niezbednych umiejetnosci
i wiedzy na temat modeli biznesowych, kwestionariusz zawierat pytanie zwigzane z tym aspektem.
Odpowiedzi byly dos¢ zréznicowane: relacje miedzyludzkie, projekt biznesplanu, dobra organizacja
pracy, dobry kontakt z personelem, specyfika branzy, koszty zwigzane z branzg, komunikacja,
rozwigzywanie problemoéw i zarzadzanie. Specyfika oddziatu i kierownictwa byty czynnikami wiedzy.

Tylko jedna firma podzielita sie opinig na temat modelu biznesowego w formie opisowej. Wedtug

21



Co-funded by the
Erasmus+ Programme
of the European Union

. ProBM

Understanding & Developing
Business Models

przedstawiciela tej firmy, w matych firmach, ktére zatrudniajg mniej niz 10 pracownikow lub
wiekszos¢ pracownikéw to emeryci, wprowadzenie zmian (np. poprzez opracowanie modelu

biznesowego) nie jest mozliwe badz bardzo trudne.

2.2. Wiochy

Analiza studium przypadku we Wioszech zostata przeprowadzona dla czterech (4) firm.
W ankiecie zebrano dane od przedsiebiorstw zatrudniajgcych mniej niz 50 pracownikéw. Cztery
reprezentowane w badaniu firmy dziataja w dziedzinie rozwoju oprogramowania i marketingu,
nowych technologii, wyrobéw dziewiarskich.

Wybrane modele biznesowe bardzo réznity sie w ankietowanych firmach, ale wskazywano
gtéwnie modele dotyczace sprzedaizy bezposredniej z powigzanymi firmami i kontraktéw
z partnerami. Jedna firma wykorzystuje réwniez model dodatkowy i model premium. Ankieta
skierowana zostata do bardziej zaawansowanych przedsiebiorcow, poniewaz w wiekszosci
przypadkéw we Wioszech przedsiebiorcy nie posiadajg duzej wiedzy na temat modeli biznesowych.
Czterech przedsiebiorcéw wskazato kluczowe elementy przetrwania firmy, gtédwnie: kluczowych
partnerow, relacje z klientami i kanaty komunikacji. Inne kluczowe elementy to struktura kosztéow
i propozycja wartosci.

Nastepne pytanie w ankiecie dotyczytlo korzysci wynikajagcych z zastosowania modeli
biznesowych. Okazaty sie one zupetnie odmienne w zaleznosci od firmy, jednak kontrola wzrostu oraz
poprawa wydajnosci operacyjnej byty najbardziej powszechne.

Kolejne pytanie dotyczyto umiejetnosci i wiedzy potrzebnej do ,uruchomienia” modelu
biznesowego w firmach. W odniesieniu do umiejetnosci wskazano na: zarzadzanie, komunikacje
i innowacje produktu, praktyczne doswiadczenie i opracowanie biznesplanu. W odniesieniu do

wiedzy — analiza rynku i dynamika wtasnego biznesu.

2.3. Stowenia

Analiza przypadku w Stowenii zostata przeprowadzona dla pieciu (5) firm. Stowenski partner
przeprowadzit wywiady gtéwnie z przedstawicielami firm jednoosobowych. Okazato sie, ze tylko
jedna z firm korzysta zmodelu biznesowego — modelu sprzedazy bezposredniej, inne firmy
stwierdzity, ze nie stosuja modelu biznesowego. Wszystkie badane firmy wskazaty, ze najwazniejsze
sg relacje z klientami. Inne kluczowe elementy to: kluczowi partnerzy, rodzaje dochodéw, propozycja
wartosci i struktura kosztéw. Za najmniej wazne uwaza sie kluczowe zasoby i kanaty komunikacji.
Kolejne pytanie dotyczyto zalet korzystania z modeli biznesowych. W$réd najwazniejszych korzysci
wymieniono reputacje na rynku i stabilno$¢ finansowg, a nastepnie: plan rozwoju i usprawniong
komunikacje procesowg. Zwiekszona kontrola oraz poprawa wydajnosci operacyjnej zostaty uznane
za mniej wazne. Jedynym zagrozeniem dla wspomnianych firm mogtoby by¢ zbyt duze zaméwienie,
niewystarczajgca liczba klientdw i zbyt duze zaufanie do klienta na poczatku Sciezki biznesowe].

Poniewaz kompendium, ktére ma zosta¢ opracowane w projekcie, zawiera informacje na temat
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niezbednych umiejetnosci i wiedzy na temat modeli biznesowych, kwestionariusz zawierat pytanie
zwigzane z tym aspektem. Odpowiedzi byty dos¢ zréznicowane: umiejetnosci, ktére uznano za wazne,
to umiejetnosci w zakresie ICT, umiejetnosci komunikacyjne i umiejetnosci organizacyjne. Wiedza,
ktdrg uznajg za wazng, to: znajomosc jezykéw obcych, marketing i praktyczna wiedza z zakresu

prowadzenia jednoosobowej dziatalnosci gospodarczej.

2.4. Grecja

Analiza studium przypadku w Grecji zostata przeprowadzona dla czterech (4) firm. Modelami
biznesowymi wybranymi przez ankietowanych przedsiebiorcéw byty: model niskokosztowy i model
sprzedazy bezposredniej. W trakcie badania zaobserwowano, ze wiele firm nie korzysta z modeli
biznesowych gtéwnie dlatego, ze nie sg one swiadome istnienia takich narzedzi i ich wartosci. Dwaj
przedsiebiorcy stwierdzili, ze nie uzywajg konkretnego modelu, jednak wykonujg dziatania, ktére
mogg wpisywac sie w ramy jednego lub wiecej modeli biznesowych. Nawet, jesli ich wiedza na temat
modeli biznesowych jest ograniczona, byli oni w stanie rozpoznaé, ktéore elementy sg kluczowe dla
zrownowazonego rozwoju firmy. Wszyscy przedsiebiorcy wskazali, ze relacje z klientami i kanatami
komunikacji oraz struktura kosztéow sg najwazniejszymi elementami, ktérymi kierujg sie kluczowi
partnerzy w dziatalnosci firmy.

Jesli chodzi o korzysci wynikajgce z zastosowania modeli biznesowych, okazato sie, ze
przedsiebiorstwa zidentyfikowaty wiele korzysci, w przypadku ktérych stabilnos¢ finansowa byta
wspdlng odpowiedzig dla wszystkich badanych przedsiebiorcow.

Ankietowane firmy zauwazyly zagrozenia wynikajace z braku posiadania modelu biznesowego,
m.in. nieskuteczne zarzadzanie czy silng konkurencje rynkowa.

Zapytani o niezbedne umiejetnosci i wiedze na temat modeli biznesowych, wskazali miedzy
innymi na rozwigzywanie problemdw, zarzadzanie relacjami z klientami, zarzadzanie zasobami.
Zaobserwowano, ze na wiekszosc¢ z tych odpowiedzi miata wptyw tozsamosé firmy.

Wreszcie istniato oczywiste zainteresowanie przedsiebiorstw, ktére do tej pory nie stosowaty
zadnego modelu, aby zaadaptowac taki model, ktory poprawitby ich rozwdj biznesowy. Ponadto

wszyscy badani przedsiebiorcy stwierdzili, ze majg plany dotyczgce rozwoju swojej dziatalnosci.

2.5. Republika Czeska

GLAFKA przeprowadzita wywiady w trzech (3) czeskich firmach. Firmy byty bardzo rdzine, jesli
chodzi o ich status: spdtka z ograniczong odpowiedzialnoscig, organizacja pozarzadowa
i jednoosobowa dziatalnos¢ gospodarcza. W zadnej z firm nie jest stosowany model biznesowy. Co
jeszcze bardziej niepokojace, w jednej firmie pracownicy nie zdajg sobie nawet sprawy, ze istnieje co$
takiego jak model biznesowy. Pokazuje to, ze wiedza na temat modelu biznesowego jest nadal

bardzo uboga.
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Nawet, jesli firmy nie stosujg zadnego modelu biznesowego, potrafity wskazaé¢ kluczowe
elementy dla firmy — relacje z klientami i kanaty komunikacji, ktére sg postrzegane jako
najwazniejsze. Ponadto firmy wskazywaty m.in. na: strukture kosztéw, kluczowe zasoby i wartosci.

Przedsiebiorcy widzieli rédwniez korzysci, ktére mogg wynika¢ z zastosowania modelu
biznesowego: stabilno$¢ finansowa, plan rozwoju i unikalna reputacja na rynku. Z drugiej strony
przyznali, ze jesli nie korzystajg z zadnego modelu biznesowego, mogg wybiera¢ niewtasciwych
partneréw, klientdw lub po prostu mogg mieé¢ zbyt mato klientow. Dlatego wykorzystanie modelu
biznesowego byto postrzegane jako bardzo wazny czynnik rozwoju i istnienia firmy.

Ostatnie pytanie dotyczyto umiejetnosci i wiedzy, ktére sg niezbedne do opracowania modelu
biznesowego. Jesli chodzi o umiejetnosci, przedsiebiorcy wskazali m.in. na umiejetnosci zarzadzania,
otwartos¢, znajomos¢ aktéw prawnych dotyczacych modeli biznesowych, strategie opracowania
modelu biznesowego, konkurencje na rynku, rodzaje klientéw.

W zakresie wiedzy wymieniano miedzy innymi: wiedze ekonomiczng, prawo gospodarcze,

rodzaje modeli biznesowych, analize konkurencji, analize klientéw i segmentacji.
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ROZDZIAL 3. WYNIKI BADAN KWESTIONARIUSZOWYCH — WNIOSKI
Z BADAN

Wprowadzenie
Celem badania byto zgromadzenie informacji od grup docelowych na temat umiejetnosci
i wiedzy, ktore sg niezbedne do zapoznania sie ze specyfikg modeli biznesowych.
Grupa docelowa w badaniu byta nastepujaca:
(1) Osoby doroste chcace zmienic prace i otworzy¢ wtasng dziatalnos¢ gospodarczg;
(2) Osoby bezrobotne myslgce o otworzeniu wtasnej dziatalnosci gospodarczej;
(3) Osoby doroste, ktére chca poszerzyé swojg wiedze na temat modeli biznesowych.

Aspekty, o ktére pytano grupy docelowe zamieszczono ponizej. Uwzgledniajac kluczowe
elementy modelu biznesowego opisane w rozdziale 1, w ramach badania potgczono niektére
z elementow, aby nie zniecheci¢ respondentéw do odpowiedzi na pytania w ramach zbyt dtugiego
i zawitego narzedzia. Pomimo opracowania krdtkiego narzedzia, wszystkie kluczowe elementy
modelu biznesowego zostaty w kwestionariuszu zawarte. Wyniki uzyskane z ankiet zamieszczono

w zatgczniku (tylko wersja angielska).

Kluczowy element nr 1:
KLUCZOWE PARTNERSTWO

Lp. UMIEJETNOSCI WIEDZA Bardzo wazne Wazne Niewaine Niepotrzebne

1 Zbudowac sieé Sie¢ wspotpracy
wspotpracy i partnerstwa | i partnerstwa strategiczne
strategiczne

2 Rozwigzywac problem Rozwigzywanie problemoéw
w partnerstwie
Przemawiac publicznie Przemawianie publiczne

4 | Zarzadzac kluczowymi Zasady konkurencyjnosci
partnerami i wspoétpracy
z wykorzystaniem zasad
konkurencyjnosci
i wspotpracy

Kluczowy element nr 2:

KLUCZOWE ZASOBY
Lp. UMIEJETNOSCI WIEDZA Bardzo wazne Wazine Niewazne Niepotrzebne
1 |Zidentyfikowac kluczowe Gtowne zasoby firmy
zasoby (fizyczne,
intelektualne, ludzkie,
finansowe) firmy
2 | Zarzadzac zasobami Zarzadzanie zasobami
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Kluczowy element nr 3:
STRUKTURA KOSZTOW
Lp. UMIEJETNOSCI WIEDZA Bardzo waine Wazne Niewazne Niepotrzebne
1 | Oceni¢ sytuacje finansowa Sytuacja finansowa firmy
firmy
2 | Oszacowac koszty ponoszone | Szacowanie kosztow firmy
przez firme
3 | Wskazac rézne kategorie Kategorie kosztéw
kosztéw
4 | Rozrézni¢ pomiedzy kosztami | Koszty state i koszty zmienne
statymi a kosztami zmiennymi
5 | Minimalizowac straty Decyzje strategiczne
w wyniku podejmowania powigzane z aspektami
decyzji strategicznych finansowymi
Element kluczowy nr 4:
RELACJE Z KLIENTAMI / KANALY KOMUNIKACII
Lp. UMIEJETNOSCI WIEDZA Bardzo waine Waine Niewazne Niepotrzebne
1 | Komunikowac sie efektywnie | Efektywna komunikacja
2 | Motywowac klientéw do Motywacja do wspdtpracy
wspOtpracy
3 | Rozwigzywac problemy Rozwigzywanie problemoéw
klientow
4 | Komunikowac sie z klientami | Kanaty komunikacji
poprzez rézne kanaty
komunikacji
5 | Zarzadzac efektywnie czasem | Zarzadzanie czasem
6 | Opracowac strategie Strategia wspdtpracy
wspotpracy z klientami
7 | Przychyla¢ sie do pomystéw Uwzglednianie pomystéw
klientow, jezeli sg przez firme | klientow
uznane za ciekawe
Kluczowy element nr 5:
STRUMIENIE PRZYCHODOW / PROPOZYCJA WARTOSCI
Lp. UMIEJETNOSCI WIEDZA Bardzo wazne Wazne Niewazne Niepotrzebne
1 | Réznicowac strumienie Zrédta przychodéw
przychodéw
2 | Wskazac oferowane dobra Oferowane dobra / ustugi
3 | Wybrac odpowiedni Mechanizmy cenowe
mechanizm cenowy
4 | Zastosowac odpowiedni
mechanizm cenowy
5 | Obliczy¢ cene reklamy, Sposoby wyceny reklamy,
prowizji, licencji, pozyczki, prowizji, licencji, pozyczki,
uzyczenia, leasingu, opfaty za | uzyczenia, leasingu, optaty za
uzytkowanie uzytkowanie
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3.1. Polska

Instytut Technologii Eksploatacji — PIB w Radomiu przeprowadzit wywiad z 27 osobami w wieku
21-48 lat. Trzynascie (13) osdb reprezentowato poziom wyksztatcenia zawodowego, dziewieé (9)
z nich reprezentowato ogélny poziom szkoty sredniej, a trzy (3) osoby reprezentowaty poziom
wyksztatcenia wyzszego. Odnoszgc sie do relacji z klientami i kanatéw komunikacji, najwazniejszym
elementem w modelu biznesowym okazata sie skuteczna komunikacja (67%). Grupa docelowa nie
wskazata konkretnej formy komunikacji, ale jednoczesnie zaznaczyta, ze rézne kanaty komunikacji sg
bardzo wazne (59%). Generalnie wszystkie proponowane elementy wydawaty sie bardzo wazne lub
wazne dla respondentéw. Tylko niewielu z nich stwierdzito, ze ktérykolwiek z elementéw moze by¢
niepotrzebny, np. akceptacja pomystéw klienta (1%). Kolejny aspekt badania dotyczyt struktury
kosztow. Kluczowe byto oszacowanie kosztéw firmy (67%) oraz minimalizacja kosztéw poprzez
podejmowanie strategicznych decyzji (56%). Taka sama liczba uczestnikéw (67%) stwierdzita, ze
ocena sytuacji firmy w aspekcie finansowym byta bardzo wazna. Jesli chodzi o kluczowe zasoby
respondenci stwierdzili, ze zarzadzanie zasobami byto wazniejsze (77%) niz identyfikacja kluczowych
zasobow (37%). Byto jednak oczywiste, ze w celu zarzgdzania zasobami pierwszym niezbednym
krokiem byto poznanie rodzajow zasobdéw. Ostatni kluczowy element dotyczyt strumienia
przychodoéw i propozycji wartosci. Uczestnicy stwierdzili, ze wszystkie nastepujace wskazane
elementy sg bardzo wazne: rozréznié rézne zrédta przychodéw — 48%, wskazac oferowane produkty
—48%, wybra¢ odpowiedni mechanizm cenowy — 44%, zastosowaé odpowiedni mechanizm cenowy —
52% oraz wyceni¢ rézne formy propozycji wartosci — 55%. Z drugiej strony kilku respondentéw
stwierdzito, ze elementy te nie sg konieczne (11% respondentow). Kwestionariusz zostat dobrze
przyjety przez ankietowanych. Wyrazili zainteresowanie realizacja projektu ProBM, poniewaz byli

zainteresowani otrzymaniem wynikow badan z catego projektu.

3.2. Wiochy

W badaniu przeprowadzonym przez Training 2000 uczestniczyto dwadziescia dziewiec (29) osob.
Wiekszos¢ respondentdéw byta zatrudniona (62%) i reprezentowata wyksztatcenie wyzsze (83%).

Odnoszac sie do kluczowych partneréw, ponad 50% respondentéw uwazato za bardzo wazne
tworzenie sieci i partnerstw strategicznych (62%) oraz rozwigzywanie problemow (83%), podczas gdy
ich zdaniem przemawianie publiczne (67%) i stosowanie zasad konkurencyjnosci i wspotpracy (55%)
byty mniej wazne niz poprzednie.

W odniesieniu do kluczowych zasobow wykazano, ze respondenci uznali ten temat za istotny —
prawie wszyscy z nich odpowiedzieli, ze identyfikacja gtdwnych zasobdéw i odpowiednie zarzadzanie
nimi jest bardzo waznym aspektem, ktdry firma musi bra¢ pod uwage.

Kolejnym kluczowym elementem modelu biznesowego uwzglednionym w kwestionariuszu byta
struktura kosztéow. Ponad 50% respondentdw uznato za bardzo waine, ze nalezy oceni¢ sytuacje

firmy i minimalizowac straty poprzez podejmowanie strategicznych decyzji. Potowa z nich rozwazata
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konieczno$¢ oszacowania kosztow przedsiebiorstwa, rozrdzniajgc miedzy kosztami statymi
i zmiennymi oraz wskazata kategorie kosztéw jako bardzo wazne.

Respondenci potwierdzili znaczenie komunikacji, zarébwno wewnatrz przedsiebiorstwa, jak
i z podmiotami zewnetrznymi.

Niemal wszyscy respondenci wskazali, ze aspekty dotyczgce strumieni przychodéw i propozycji
wartosci sg bardzo wazne, tj. wskazanie oferowanego towaru (62%) oraz kalkulacja kosztéw reklamy,
prowizji, licencji, pozyczki, uzyczenia, leasingu, optaty za uzytkowanie (55%); podczas gdy Zrdodta
dochoddw i mechanizmy cenowe zostaty uznane przez wiekszo$¢ respondentdéw za wazne.

Podsumowujac, respondenci zgodzili sie ze stwierdzeniem, ze posiadanie modelu biznesowego

jest konieczne, aby firma lub start-up mogty osiggnac sukces.

3.3. Stowenia

Kwestionariusz zostat wypetniony przez 30 oséb, wsréd ktérych 37% respondentéw byto
w wieku 20-30 lat, 33% ankietowanych w wieku 31-40, 23% ankietowanych w wieku 41-50, a 7%
ankietowanych w kategorii od 51 lat wzwyz.

60% uczestnikdw badania byto osobami pracujacymi, a 40% uczestnikdw byto osobami
bezrobotnymi. 47% respondentéw posiadato wyksztatcenie $rednie zawodowe, 17% pytanych
ukonczyto szkote srednig ogdlng, a 36% uczestnikdw reprezentowato wyksztatcenie wyzsze.

Przeprowadzona analiza wykazata, ze wiekszos¢ badanych oséb uznata wszystkie zawarte
w kwestionariuszu umiejetnosci i wiedze za bardzo wazne lub wazne. Niewielki odsetek badanych
uczestnikdw stwierdzit, ze niektére umiejetnosci i wiedza nie sg wazne.

Analiza wykazata rédwniez, ze wiekszos¢ badanych osdéb uznata wszystkie umiejetnosci i wiedze
w zakresie zasobdw, kosztow, komunikacji z klientami, mechanizméw cenowych i modeli
biznesowych w ujeciu ogélnym za bardzo wazne.

Wyniki badania wykazaty, ze osoby w réinym wieku, o réinym poziomie wyksztatcenia
i 0 réznym statusie zatrudnienia dzielity sie podobnymi opiniami na temat znaczenia wspomnianych
umiejetnosci i wiedzy w biznesie i stwierdzity, ze trzeba mieé¢ duzo wiedzy przed zatozeniem firmy,
aby odnies¢ sukces jako przedsiebiorca.

Co wiecej, respondenci zgodzili sie, ze podniesienie umiejetnosci i wiedzy w zakresie tematyki
modeli biznesowych, m.in. finanséw, komunikacji i zasobdw, pomogtoby zwiekszy¢ szanse na

zatrudnienie 0soéb i przyczynitoby sie do poprawy sytuacji na rynku pracy.

3.4. Grecja

W odniesieniu do wieku najczestsza grupa wiekowa w badaniu miata 18-24 lata. Ponad 50%
respondentéw (14 z 27) reprezentowato te grupe wiekowa. Kolejne grupy wiekowe to 25-29 lat i 30—
35 lat, z odsetkiem 22% (6 respondentdow) na kazdg grupe. Tylko jeden respondent w wieku powyzej

36 lat wypetnit kwestionariusz.
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Odnoszagc sie do statusu zawodowego, w momencie wypetniania ankiety wiekszosé
respondentéw (59%) byto zatrudnionych, natomiast 41% — bezrobotnych.

W odniesieniu do poziomu wyksztatcenia najczestszg kategorig byta wyksztatcenie wyzisze
(licencjackie, magisterskie i doktoranckie). 74% respondentédw reprezentowato te kategorie. 19%
respondentéw miato wyksztatcenie Srednie zawodowe, a tylko 7% respondentéw — ogdlny poziom
wyksztatcenia sredniego.

Jak wynikto z analizy, przewazajaca wiekszo$¢ respondentédw uznatfa, ze wszystkie kwestie
poruszone w badaniu sg bardzo wazne lub wazne, tj. kluczowi partnerzy, kluczowe zasoby, struktura
kosztow, relacje z klientami i kanaty komunikacji, strumienie przychodéw i propozycja wartosci,
udoskonalenie modelu biznesowego dla sukcesu firmy, wykorzystanie odpowiednich metod
i narzedzi do zaprojektowania udanego modelu biznesowego oraz znajomo$é modeli biznesowych
i roli projektu ,,Zrozumienie i opracowanie modeli biznesowych”. Bardzo niski odsetek (okoto 10%)
respondentéw stwierdzit, ze wskazane zagadnienia sg niewazne lub niepotrzebne.

Ponadto okazato sie, ze wiek, poziom wyksztatcenia i status zawodowy byty czynnikami, ktére
nie odegraty znaczacej roli w odpowiedziach respondentéw.

Po przeanalizowaniu tych wynikéw stato sie oczywiste, ze ktokolwiek chciatby zaangazowac sie
w zaktadanie witasnej firmy, powinien po pierwsze zrozumieé¢ znaczenie elementéw modelu
biznesowego, a po drugie uzyska¢ odpowiednie umiejetnosci i wiedze do zaproponowania

elementéw modelu biznesowego.

3.5. Republika Czeska

Podczas badania przeprowadzonego w Republice Czeskiej dwudziestu dziewieciu (29)
respondentéw wypetnito kwestionariusz z wykorzystaniem Internetu.

Wiekszos¢ respondentéw nalezata do grupy wiekowej 25-29 lat (45%). Druga najliczniejsza
grupa wiekowa to przedziat 18-24 lata (38%). Mniej reprezentowane grupy wiekowe to 30-35 lat
(14%) i ponad 36 lat (3%). Wszyscy respondenci byly to osoby zatrudnione.

38% respondentéw reprezentowato poziom wyksztatcenia sredniego zawodowego, 34% -
reprezentowato poziom wyksztatcenia wyzszego, a 28% — reprezentowato poziom wyksztatcenia
sredniego ogdlnoksztatcacego.

Z uzyskanych badan wynika, ze wiekszo$¢ elementéw (kluczowi partnerzy, kluczowe zasoby,
struktura kosztéw, relacje z klientami/kanatami komunikacji, strumienie przychoddéw i propozycja
wartosci) modeli biznesowych zostato uznanych za wazne lub bardzo wazne. Tylko kilka aspektéw
zostato uznanych za nieistotne lub niepotrzebne. Dotyczy to w szczegdlnosci nastepujacych tematéw:
zasady konkurencyjnosci i wspétpracy (2 respondentéw uznato je za niewazne), motywacja klientow
do wspodlnej wspodtpracy (2 respondentédw uznato je za niewazne i jedna osoba stwierdzita, ze jest

niepotrzebna) oraz akceptacja pomystow klientdéw — uznana za niewazne przez 2 respondentow.
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Autorzy kwestionariusza byli réwniez zainteresowani otrzymaniem odpowiedzi na ogdlne
pytania dotyczgce projektu ProBM i modeli biznesowych w ujeciu ogdlnym. W tej czesci wiekszos¢
respondentow uznata zagadnienia za wazne lub bardzo wazne.

Na podstawie zgromadzonych wynikdw mozliwe jest stwierdzenie, ze niezaleznie od wieku
i wyksztatcenia respondenci uznali elementy modelu biznesowego za wazny aspekt udanego biznesu.

Reasumujgc, dla wszystkich, ktérzy chcg rozpoczgé¢ wiasng dziatalnosé i odnosi¢ sukcesy
w Swiecie przedsiebiorczosci, wazine jest, aby zapoznaé sie z zasadami modeli biznesowych
i zrozumie¢ ich kluczowe elementy. Wreszcie, aby odnies¢ sukces, przedsiebiorca powinien rozwingé
lub wzmocni¢ konkretne umiejetnosci i wiedze, ktére sg niezbedne do wdrozenia elementéw modelu

biznesowego.

PRZYKLADOWE ZADANIA

Q Zadanie 1: Twoj idealny model biznesowy (sektor
@ do wyboru)

Cele

v' Opracuj idealny model biznesowy dla Twojej firmy
v"  Wskaz wyzwania w trakcie opracowania modelu biznesowego

Czas

40 minut

Typ zadania
Grupowe
Dostepne Zrddta

Kompendium

PROCEDURA

Popro$ uczestnikbw o zaprezentowanie aktualnych modeli biznesowych. Jakie kluczowe
elementy sg w nich zawarte, a ktdre sg pominiete? Popros uczestnikdw o zaprojektowanie idealnego
modelu biznesowego dla swoich firm. Skup sie na nastepujgcych pytaniach:

1. Jakie kluczowe elementy sg niezbedne dla Twojego idealnego modelu biznesowego?
2. Dlaczego posiadasz model biznesowy, ktéry wedtug Ciebie nie jest idealny?
3. Jakie wysitki musiat(a)bys$ podjaé, aby zmieni¢ Twdj model biznesowy?

4. Jak zmieni sie sytuacja Twojej firmy po modyfikacji modelu biznesowego?
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5. W jaki sposéb kompendium zaprojektowane w projekcie ProBM pomogto Ci podczas

projektowania idealnego modelu biznesowego dla Twojej firmy?

DYSKUSJA

Teraz zadawaj te same pytania innym uczestnikom. Poréwnaj odpowiedzi i dowiedz sie, ktére
elementy modelu biznesowego sg podobne, i ktére powinny by¢ szczegdlnie brane pod uwage przy

projektowaniu idealnego modelu biznesowego.

Zadanie 2: Twdj idealny model biznesowy
@ opracowany dla sklepu z produktami lawendowymi

Cel

v'  Opracuj idealny model biznesowy dla uruchomienia sklepu sprzedajacego
produkty z lawenda

Czas

40 minut

Typ zadania
Grupowe
Dostepne zrodta

Kompendium

PROCEDURA

Uczestnicy proszeni sg o wykorzystanie kompendium w celu opracowania idealnego modelu
biznesowego dla nowej firmy, ktérg chcg uruchomic — sklepu z produktami z lawenda.
Kompendium bedzie przydatne do wyszukania nastepujacych informacji:
— Wskaz rodzaj modelu biznesowego, ktéry bedzie wybrany dla Twojej firmy wraz
z wyjasnieniem, dlaczego wybrano akurat ten konkretny model biznesowy.
—  Woybierz cztery kluczowe elementy, ktére zostang opisane w modelu biznesowym, ktére
wedtug Ciebie najlepiej pasujg do produktéw i planéw firmy.
— Ustal, jakiego rodzaju partnerstwa zostang nawigzane podczas planowania dziatalnosci
i wyjasnij, dlaczego te partnerstwa sg wazne dla sukcesu dziatalnosci firmy.
—  Okresl typ klientédw, ktérzy mogg by¢ zainteresowani produktami firmy i sposéb, w jaki bedg
sie z firmg komunikowacd.

—  Opisz kluczowe dziatania Twojej firmy.
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—  Opisz kluczowe zasoby Twojej firmy.

— Omow i przygotuj bardzo wstepny plan struktury kosztow.

—  Wyjasnij strategie dotyczacg strumieni przychododw.

— Opracuj podstawowg strategie przekonywania potencjalnych klientéw o tym, dlaczego

produkty Twojej firmy réznig sie od innych produktéw juz dostepnych na rynku.

DYSKUSJA

Rezultat uzyskanej pracy jest przedstawiany innym uczestnikom, ktdrzy odgrywajg role firmy
pomagajacej w wejsciu na rynek firmie typu start-up. Zadaniem grupy jest zaprezentowanie pomystu
na uruchomienie sklepu z produktami lawendowymi i przekonanie firmy pomagajacej, ze warto

zainwestowac w nowo uruchamiany start-up.

°® Zadanie 3: Opracowac pomyst na biznes

Cele

v' Zaproponuj pomyst na biznes, wykorzystujagc model Lean Canvas
v' Wskaz gtéwne cele pomystu, tworzac matryce celéw

Czas

40 minut

Typ zadania
Indywidualne i grupowe
Dostepne zrodta
Kompendium

Narzedzie na stronie: https://www.tricider.com

Narzedzie na stronie: https://canvanizer.com/

PROCEDURA

Pierwszym etapem <d¢wiczenia jest przeprowadzenie burzy modzgédw na temat pomystu

biznesowego. Mozliwe jest wykorzystanie narzedzia Tricider umozliwiajgcego przeprowadzenia
gtosowania w grupie. Kazdy uczestnik zobowigzany jest do wskazania co najmniej trzech pomystéw
biznesowych, ze wskazaniem, jakie sg ich zalety i wady. Kazdy cztonek grupy gtosuje za najlepszym
pomystem na uruchomienie biznesu. Po dokonaniu wyboru najlepszego pomystu nalezy uzupetnié

ponizszg tabele.
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PROBLEM ROZWIAZANIA KLIENT
PROPm NIEKWESTIONOWANA
Wkat trzy (3) Wskai trzy (3) WARTOSCI ZALETA Segmenty
najwainiejsze moiliwe ) Klienci docelowi
problemy rozwigzania Indywidualna, Brak mozliwosci
problemu jasna, skopiowania lub zakupu
1 3 przykuwajaca 1
uwage klienta 7
KLUCZOWE
ZADANIA 2
KAMALY
Kluczowe
zadania Sciezki zdobycia
klientdw
6
4
STRUKTURA KOSZTOW STRUMIENIE PRZYCHODOW
Koszty zdobycia klienta Model przychodow
Koszty dystrybucji Ocena wartosci w czasie
Zarzgdzanie Przychod
Kadra itd. Zysk
5 5

Stworzenie matrycy celéw pozwoli na zidentyfikowanie celdéw projektu przedsiewziecia.
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Zadanie 4: Przeprowadzenie analizy rynku

Dy

Cele

v' Wyjasnij istote przeprowadzenia poprawnej analizy rynku
v’ Zdefiniuj potrzeby klienta, gtéwnych konkurentéw i odbiorcéw

Czas

40 minut

Typ zadania
Indywidualne i grupowe
Dostepne Zrddta
Kompendium

http://creately.com

https://canvanizer.com/

Google Form — https://docs.google.com/forms

PROCEDURA

Popro$ uczestnikdw, aby stworzyli matryce gtéwnych interesariuszy kluczowych dla Twojej

firmy.
Interesariusz Zainteresowania Postawa Zachowanie Pomiar
Dodatkowe pytanie:
Jezeli projekt bedzie realizowany... Jezeli projekt nie bedzie realizowany...
Co osiggng interesariusze, jezeli projekt bedzie Co osiggng interesariusze, jezeli projekt nie bedzie
realizowany? A co stracg? realizowany? A co stracy?

Nastepnie popros$ uczestnikdéw, aby przeanalizowali, kim sg gtéwni konkurenci i przeprowadzili
analize SWOT zwigzang z firmga z uzyciem narzedzi Creately lub Canvanizer.
Na ostatnim etapie popro$ uczestnikdw, aby opracowali kwestionariusz potrzeb klienta

z wykorzystaniem formularza Google.
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Zadanie 5: Biznesplan

Dy

Cel

v Opracuj skuteczny biznesplan dla przedsiebiorstwa

Czas

40 minut

Typ zadania
Indywidualne i grupowe
Dostepne Zrédia
Kompendium

Free business plan templates: http://www.inc.com/larry-kim/top-10-business-plan-templates-you-

can-download-free.htm| and https://www.score.org/resources/business-planning-financial-

statements-template-gallery

PROCEDURA

Popros uczestnikéw, aby opracowali biznesplan, odpowiadajgc na ponizsze pytania. Uczestnicy

koniecznie zapisujg swoje odpowiedzi, aby byli w stanie zapamietaé swoje decyzje.

Jak mozesz zdefiniowad pojecie biznesplan?

— Jaki jest Twdj produkt lub ustuga?

—  Kto kupi zaproponowany produkt lub ustuge?

—  Jak mozesz przyciggnac¢ klientow?

— Jaka jest Twoja konkurencja na rynku?

— Jakie wynagrodzenie nalezy pobierac za oferowane produkty lub ustugi?

— Jakiego rodzaju pomocy potrzebujesz i kto moze jg zapewnic?

— W jaki sposdb zorganizujesz nabdr kadry do firmy?

— W jaki sposdb podzielisz zyski? Kto bedzie odpowiedzialny za ewentualne straty?

— Jakie aspekty nalezy wzig¢ pod uwage, aby moc wytworzy¢ produkt i dostarczyé go klientowi?
— W jakiej wysokosci funduszy potrzebujesz na rozpoczecie dziatalnosci?

—  lu klientéw bedziesz mie¢ miesiecznie, a ilu z ich bedzie robito u Ciebie zakupy?

—  Jaki jest koszt wyprodukowania produktu lub Swiadczenia ustugi?

—  Jakie sg Twoje koszty operacyjne? (z uwzglednieniem wtasnego wynagrodzenia)

— lle zarobi firma miesiecznie, sprzedajac produkt lub ustuge?

— Jakie naktady finansowe sg konieczne, aby utrzymac dziatalnos¢ dopdki nie bedzie osiggniety

zysk?
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— Jaki bedzie Twdj potencjalny zysk w skali roku w przypadku roku I, Ili 1lI?
— W jakiej wysokosci funduszy potrzebujesz, aby zaciggnaé pozyczke na uruchomienie
dziatalnosci?

— Jakie dziatania bedg podjete, aby biznes rozwijat sie w przysztosci?

00 Zadanie 6: Model biznesowy

Cel

v' Opracuj prosty model biznesowy dla przedsiebiorstwa

Czas

40 minut

Typ zadania
Indywidualne i grupowe
Dostepne Zrédia
Kompendium

Business Model Canvas

PROCEDURA

Kazdy uczestnik otrzyma ramy modelu biznesowego, na bazie ktérych wskaze elementy znane
i nieznane. Ponadto kazdy uczestnik otrzyma kartke papieru, na ktorej napisze swoje pomysty na
biznes (1-3 pomysty na osobe). Nastepnie uczestnicy zostang podzieleni na mate grupy (4-5 oséb),
a potem wypetnia rame modelu biznesowego i zaprezentujg swdj model biznesowy innym
uczestnikom.

Kazdy element modelu biznesowego powinien by¢ tatwo opisany, uwzgledniajgc pytania
zamieszczone w tabeli ponizej. Popros$ uczestnikow, aby sprébowali odpowiedzie¢ na wszystkie

pytania podczas tworzenia wtasnego modelu biznesowego.

Kluczowi - Kim sg Twoi kluczowi partnerzy/dostawcy?
partnerzy - Jakie sg ich motywacje dla bycia Twoim partnerem?
Kluczowe zadania |— Jakich kluczowych zadan wymaga Twoja propozycja wartosci?

- Jakie zadania sg najwazniejsze w kanatach dystrybucji, relacjach z klientami
i strumieniu przychodoéw?

Propozycja - Jakie kluczowe wartosci sg dostarczane klientowi?
wartosci - Jakie potrzeby klienta Cie satysfakcjonujg?
Relacje z klientem |— Jakiego rodzaju relacje sg oczekiwane przez klienta?

- W jaki sposdb nalezy powigzacd relacje z klientem a koszty poniesione na budowe
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i utrzymanie tych relacji?

Segmentacja -
klientow -

Jakie segmenty bedg wyodrebnione w firmie?
Kto jest kluczowym odbiorcy?

Kluczowe zasoby |—

Jakie kluczowe zasoby sg wymagane w celu realizacji propozycji wartosci?
Jakie zasoby sg kluczowe dla kanatéw dystrybucji, relacji z klientami oraz
strumieni przychoddéw?

Kanaty dystrybucji |—

Jakie kanaty dystrybucji bedg wykorzystane do pozyskania klientow?
Jakie kanaty funkcjonujg najsprawniej? lle one kosztujg? W jaki sposéb moga by¢
powigzane z zadaniami realizowanymi na rzecz klientow?

Struktura kosztéw |—

Na co przeznaczane sg najwyzsze koszty w firmie?
Ktére zasoby kluczowe sg najbardziej kosztowne?

Strumienie - Za jakie towary klienci sg sktonni zaptacic¢?
przychodow - Za co ostatnio zapftacili i w jakiej formie? Jakg forme ptatnosci preferujg?
- W jaki sposdb strumienie przychoddw przyczyniajg sie do ogdlnych przychodéw
firmy?
StOWNIK
Model biznesowy Narzedzie zawierajgce zestaw elementdow i ich powigzan pomiedzy sobg

umozliwiajgce wskazanie logiki w prowadzeniu dziatalnosci gospodarczej
w przedsiebiorstwie. Model biznesowy jest opisem wartosci, ktére oferuje
przedsiebiorstwo klientom oraz strukturg firmy i siecig partneréw do tworzenia,
przekazywania i dostarczania tych wartosci w celu generowania zysku oraz trwatych

strumieni przychoddw (Osterwalder, Pigneur & Tucci, 2005).

Sieciowos¢

Budowanie relacji, ktére moga wspiera¢ przedsiebiorcow i w ktdérych moga

zapewnia¢ wsparcie innym, niezaleznie od dziedziny (D'Souza S. Effective Business
Networking Steven, 2™ Edition, 2011).

Konkurencyjnosc

Zdolnos¢ przedsiebiorstwa do oferowania produktow i ustug, ktére spetniajg
standardy jakosci na rynkach lokalnych i S$wiatowych po cenach, ktére s3

konkurencyjne i zapewniajg odpowiedni zysk (BusinessDictionary.com).

Zasoby

Zasbéb materiatéw, personelu lub inny, ktére mogg by¢ wykorzystane przez osobe lub

organizacje w celu skutecznego dziatania (Oxford Dictionary).

Koszty state

Koszt, ktory nie zmienia sie wraz ze wzrostem lub spadkiem ilosci wyprodukowanych
lub sprzedanych towardéw lub ustug. Koszty state to wydatki, ktére musi ponies¢

firma, niezaleznie od jakiejkolwiek dziatalnosci gospodarczej (Investopedia.com).

Koszty zmienne

Koszty zmienne to koszty, ktére rdznig sie w zaleznosci od wielkosci produkgji firmy;

wzrastajg wraz ze wzrostem produkcji i spadkiem w miare spadku produkcji

(Investopedia.com).

Strumienie przychodéw

llos¢ pieniedzy otrzymanych ze sprzedazy okreslonego produktu lub ustugi (Collins
Dictionary).

Posrednictwo

Umowa, w ktorej jedna stronazobowigzuje sie wobec drugiej doprowadzi¢ do

sposobnosci zawarcia umowy lub posredniczy¢ przy zawarciu takiej umowy.

Licencjonowanie

Oficjalny dokument, ktéry daje pozwolenie na posiadanie lub uzywanie czegos,
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zwykle po zapfaceniu okreslonej kwoty pienigznej (Cambridge Dictionary).

Pozyczka Uzycie (czego$) pod warunkiem, ze zostanie zwrécone (Dictionary.com).

Wynajem Stafa kwota pieniedzy, ktéra jest ptacona regularnie za korzystanie z danej rzeczy, np.
domu, samochodu, telewizji itd., ktéra jest w posiadaniu innego podmiotu
(Cambridge.org).

Leasing Porozumienie umowne wzywajgce leasingobiorce (uzytkownika) do zaptaty
leasingodawcy (wtasciciela) za korzystanie z aktywOw (Glossary of Financial Accounting: An
Intro. to Concepts, Methods, and Use 12¢).

Honorarium Rodzaj opfaty, ktérg zwykle pobierajg ustugodawcy od klientéw za korzystanie z
ustugi (Cleverism.com)

Aktywa Przedmioty wtasnosci bedgce wtasnoscig osoby lub firmy, uznane za posiadajgce

wartos¢ i dostepne do zaspokojenia dtugéw, zobowigzan lub spadkéw (Oxford
Dictionary).

B2B - Business-To-Business

Zespot relacji pomiedzy:

—  firma a innymi firmami — posrednikami,

— dostawcami,

— dystrybutorami,

—  punktami sprzedazy i Swiadczenia ustug

— orazinnymi partnerami biznesowymi.
w relacjach B2B istotng role  odgrywajq elektroniczne  systemy
teleinformatyczne usprawniajgce transakcje biznesowe w uktadzie dostawcy-

odbiorcy czy producenci-dystrybutorzy (PARP, 2018).

B2C - Business-To-

Consumer

Zespét relacji, w ktorych przedsiebiorstwa sprzedajg towary i/lub ustugi

konsumentom koricowym (Investopedia.com).

C2C - Consumer-To-

Consumer

Zespot relacji obejmujgcych wszelkiego rodzaju interakcje biznesowe pomiedzy
konsumentami z wykorzystaniem srodkéw elektronicznej komunikacji. Miejscem
transakcji C2C sg wirtualne rynki - domy aukcyjne lub portale ogtoszen. Czesto mozna
sie spotkac z poglagdem, ze aukcje internetowe to e-biznes w kategorii C2C. Oprocz
samych aukcji w tej gatezi e-biznesu wsrdd narzedzi interakcji mozna wymienic
réwniez portale ogtoszeniowe ispotecznosci kupujgcych. Do najpopularniejszych
zaliczane sg w przypadku aukcji Allegro i eBay, a w przypadku ogtoszerh — Gumtree

i olx.pl (e-mentor, nr 2(44), 2012).

Model sprzedazy
bezposredniej

Model sprzedazy produktéw konsumentom bezposrednio, z dala od statej lokalizac;ji
detalicznej. Sprzedaz odbywa sie zazwyczaj za posrednictwem indywidualnych

ustalen  kontaktowych  (http://articles.bplans.co.uk/starting-a-business/examples-of-well-known-
business-models/1040)

Model dodatkowy

W tym przypadku oferta podstawowa jest wyceniana w sposob konkurencyjny, ale
istnieje wiele elementéw dodatkowych, ktére ustalajg cene koncows, wiec

konsument nie otrzymuje oferty, ktorg poczatkowo zaktadat

(http://articles.bplans.co.uk/starting-a-business/examples-of-well-known-business-models/1040)

Model partnerski

Partnerem jest ktos, kto pomaga sprzedawac produkt w zamian za otrzymanie

prowizji. Partnerzy sg nagradzani za polecanie klientow sprzedawcy

(http://articles.bplans.co.uk/starting-a-business/examples-of-well-known-business-models/1040).
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Model niskokosztowy Niezwykle dobrze przyjety model biznesowy, w ktérym celem jest doprowadzenie do
uzyskania znacznej liczby klientdw (przy niskim koszcie ich pozyskania) oraz
zaproponowanie bardzo niskiej ceny za towar lub ustuge. W zamian dochdd jest

uzyskiwany z wielu innych dodatkowych zrédet
(http://articles.bplans.co.uk/starting-a-business/examples-of-well-known-business-models/1040).

Biznesplan Pisemny dokument opisujacy charakter prowadzonej dziatalnosci, strategie
sprzedazy i marketingu oraz sytuacje finansowg firmy i zawierajacy prognozowany

rachunek zyskow i strat
(https://www.entrepreneur.com/encyclopedia/business-plan).

Analiza rynku Badanie dynamiki rynku — w zasadzie biznesplan, ktdry przedstawia informacje
dotyczace rynku, na ktdrym dziata uzytkownik (http://pestleanalysis.com/what-is-marketing-
analysis/).

Model biznesowy - Lean Lean Canvas to nowoczesny biznesplan zorientowany na przedsiebiorce. Koncentruje

Canvas sie na problemach, rozwigzaniach, kluczowych wskaznikach iprzewagach

konkurencyjnych (https://canvanizer.com/new/lean-canvas).

REKOMENDACIE

W wyniku przeprowadzonych badan stwierdzono, ze przewazajgca wiekszo$¢ respondentéw
uznata, ze wskazane zagadnienia dotyczace modeli biznesowych sg wazne lub nawet bardzo wazne.
Bardzo niski odsetek respondentéw uznat je za niewaine badZ niepotrzebne. Oznacza to, ze
podmioty, ktérzy chcg zaprojektowaé model biznesowy, powinny mie¢ swiadomos¢, ktore aspekty sg
niezbedne, aby osiggnaé sukces. W celu wskazania kluczowych elementéw modelu biznesowego,
wydaje sie, ze przedsiebiorcy powinni odpowiedzieé na nastepujace pytania:

—  Kto bedzie klientem?

— W jaki sposéb mozna tworzy¢ wartosci dla klientéw?

— Jakie kanaty dystrybucji beda najskuteczniejsze, aby przyciggna¢ klienta do firmy?

— Jaka polityke cenowg wybraé?

—  Ktdre zasoby nalezy postrzegad jako kluczowe?

— Jakie kompetencje personelu firmy powinny by¢ uznane za kluczowe dla osiggniecia sukcesu?

— Jaka jest pozycja firmy na rynku?

— Kto bedzie partnerem biznesowym firmy, aby zminimalizowac¢ ryzyko, zoptymalizowad
dziatania i dostarczy¢ wartosci klientom?

— Jakie sg ambicje firmy?

— Jakie sg mocne i stabe strony firmy?

— Jakie sg koszty dziatalnosci firmy?

— Jakie bedga Zrddta rozwoju firmy?

Elementy modeli biznesowych przedstawiono na rys. 4.
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Rys. 5. Model biznesowy

Aspekty te nalezy zawsze braé pod uwage, niezaleznie od wieku, poziomu wyksztatcenia czy
statusu zawodowego przedsiebiorcow.

Odpowiednio stosowane w praktyce modele biznesowe powinny by¢ réwniez przedstawiane
w literaturze biznesowej jako sugestie dla przysztych przedsiebiorcéw, aby osiggnaé sukces w starcie
lub w juz rozpoczetej dziatalnosci. Co wiecej, menedzerom firm nalezy proponowaé modele
biznesowe, tak aby mogli je wdrozy¢ w swojej firmie.

Modele biznesowe s3 wyznacznikami firmy, dlatego wymagajg szczegétowego projektu
i regularnej weryfikacji i udoskonalania. Pozwalajg bowiem utrzymac firmie silng pozycje na rynku
w dobie zmian gospodarczych, spotecznych i technologicznych.

Jednak najwazniejsze stwierdzenie jest nastepujgce: najwiekszym problemem w biznesie jest
pozostawanie przy swoim modelu biznesowym opracowanym w przesztosci... o jeden rok za dtugo
(Lew Platt, CEO firmy Hewlett-Packard). Oznacza to, ze firmy muszg regularnie zmienia¢ swoje

modele biznesowe, aby odpowiednio je dostosowaé do wymagan obecnego rynku.
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ANNEX 1 — INTERNATIONAL REPORT — NATIONAL SURVEY!

INTRODUCTION

“Understanding and Developing Business Models (ProBM)” is an Erasmus+ strategic
partnership project, executed in the years 2016-2018 and focused on exchanging good practices and
developing the compendium on business models. This survey was implemented in five (5) EU
countries (Poland, Greece, Italy, Slovenia, The Czech Republic), participating in this project. This
report presents the results of the survey (with the use of the questionnaire), which took place in five

(5) partner countries.

The aim of this questionnaire was to gather information from the target groups about necessary

skills and knowledge for being familiar with the topics of business models.

A business model is a conceptual tool that contains a set of elements and their relationships and
allows expressing the business logic of a specific firm. It is a description of the value a company offers
to one or several segments of customers and of the architecture of the firm and its network of
partners for creating, marketing, and delivering this value and relationship capital, to generate

profitable and sustainable revenue streams (Osterwalder, Pigneur & Tucci, 2005).

v" A business model is a conceptual tool that contains a set of ELEMENTS.
v The following sections refer to each ELEMENT.

The interviewees, according to their beliefs, indicated the importance of skills and knowledge

for a successful business.

The research gathered between 27-30 respondents who filled in questionnaire (on-line or
directly) dealing with questions of the topics of business models. The Greek, the Italian, and the
Czech partners applied to the on-line questionnaire, and the Polish and the Slovenian partners
interviewed the target group directly.

The survey took place between November 2017 and January 2018. This report summarises the

answers of the whole sample.

! The national survey is available only in English.
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1. THE SAMPLE

As it can be seen in Figure 1, the age of the participants was diversified. It can be observed that
the research included many young people (18-24 years old); however, people around 30-40 also took

part in the research.

Poland Greece

30 30

20 20

13 14
2
o O R . a B O

‘.\‘
o

18-24 25-29 30-35 36+ 18-24 25-29 30-35 36+
Slovenia The Czech Republic
30 30
20 20
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1
Lo | -
0 0
20-30  31-40 41-50 51- 18-24 25-29 30-35 36+

Figure 1. Age of the participants

Regarding the professional status of the participants (Figure 2), the majority of the respondents
were employed. The Polish and the Czech partners did not interview any unemployed persons. In

Italy and in Slovenia, 40% of the population was unemployed, and in Greece, 39% was unemployed.

Poland Italy
30 27 30
20 20
11
10 10
0
0 0
Unemployed Employed Unemployed Employed
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Greece Slovenia
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Figure 2. Professional status of the participants

In relation to the educational level of the participants (Figure 3), the most frequent category in

Greece, Italy, and The Czech Republic was tertiary education (adequately 74%, 83% and 35%). In

Poland and in Slovenia, the educational level mainly included secondary vocational and general

secondary levels.
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30
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Figure 3. Educational level of the participants

2. OVERALL RESULTS

This questionnaire was divided into six main blocks. The first block deals with key partners; the
second block deals with key recourses; the third block deals with the structure of cost; the forth
block deals with relations with clients and communication channels; the fifth block deals with
revenue streams and value proposition, and the last block included general questions related to the

topic of business models.

BLOCK 1: KEY PARTNERS

The first part (Figure 4) of this block concerned networking and strategic alliance. As it can be
shown, making networking and strategic alliances was important for the majority of the respondents

for whom it was either very important or important. Only few of them said that it was unimportant

or unnecessary.
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Figure 4. Networking and strategic alliance

The second question (Figure 5) was related to problem solving in a partnership. The majority of
the respondents (adequately: Poland — 56%; Italy — 83%; Greece — 63%; Slovenia — 50% and The
Czech Republic — 38%) said that it is very important to solve problems in a partnership. The rest of
the participants stated that this aspect is important. Only 3 people in Greece and Slovenia admitted

that solving problems in a partnership is not important.
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Figure 5. Problem solving in a partnership

The third question (Figure 6) was related to public-speaking. The majority of the respondents
said that public-speaking skills are important. What was interesting, this aspect seemed to be
unimportant for 44% of the participants in Poland, 19% of the participants in Greece and 6% of the

participants in Slovenia. In Greece, even 7% of the participants stated this skill is unnecessary.
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Figure 6. Public-speaking

The last question of this block (Figure 7) concerned competitiveness and cooperation issues. The

majority of the respondents said that

it was important in order to manage in terms of key partners

with the use of rules of competitiveness and cooperation.
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Figure 7. Competitiveness and cooperation issues

To sum up, the block related to key partners seemed to be very important for the respondents.

All presented issues were assessed as very important or important. It shows that in the process of

the development of a business model, it is indispensable to consider the partners we plan to

cooperate with.

BLOCK 2: KEY RESOURCES

The first question (Figure 8) of the second block concerned the main resources of a company. As

it can be presented on the charts, the identification of the main resources (physical, intellectual,
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human, and financial) of a company was very important for the majority of the respondents. Only in

the case of Greece, 3 of them said that it was unimportant.
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Figure 8. Main resources of a company

The second question of this block (Figure 9) concerned resource management. Similarly to the

first question of this block, the majority of the respondents said that it was important or very
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important to manage resources. In the case of Greece, only one person said that it was not

important.
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Figure 9. Resources management

The block of key resources turned out to be very important for the participants. Both the
identification of resources and the management of resources should be included in the process of

the development or the improvement of a business model.

BLOCK 3: STRUCTURE OF COSTS

In this section, the respondents were asked for the structure of costs in a company. The first
question (Figure 10) of this block concerned the financial situation of the company. The majority of

respondents said that it is either very important (respectively: Poland — 58%; Italy — 66%; Greece —
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33%; Slovenia — 63%, The Czech Republic — 28%) or important (especially The Czech Republic — 72%)
to assess the situation of a company in the financial aspect. Only 1 person in Poland, 1 person in

Slovenia, and 3 people in Greece said that it was not important.
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Figure 10. Financial situation of a company

The second question (Figure 11) concerned the estimation of costs in the company. 63% of the
respondents said that it was very important to estimate the costs of the company, whereas 36% of
them said that it is important.
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Figure 11. Estimation of costs in the company

The third question (Figure 12) was related to the categories of costs. The responses of the
participants were quite diversified. Most of them stated that this aspect was very important and
important; however, several people perceived this aspect as not important (11% in all partner

countries) or even unnecessary (5%).
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Figure 12. Categories of costs

The forth question (Figure 13) of this block concerned the differentiation between fixed and
variable costs. The majority of the respondents said that it was important to distinguish between
fixed costs and variable costs in the company. Only several participants stated that it was not

important (8% of the respondents in partner countries) or unnecessary (1 person in Poland).
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Figure 13. Differentiation between fixed and variable costs

The last question of this block (Figure 14) was related to the strategic decisions linked with
financial aspects. In Poland, Italy, Greece, and The Czech Republic the aspect was either very

important or important for the respondents. It was not a big difference between these two

categories. Unlike these countries, in Slovenia, a large majority of the respondents stated that this
issue is very important (87%).
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Figure 14. Strategic decisions related to financial aspects

Summarizing this part of the questionnaire, it turned out that the financial aspects are very
necessary for the company. It is clear that without money, there is no chance to maintain business
activity. It seems that the respondents are aware of the importance of financial knowledge and skills,

and that is why they assessed those aspects at a high level.
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BLOCK 4: RELATIONS WITH CLIENTS / COMMUNICATION CHANNELS

The first question (Figure 15) of the block related to the topic of the relations with clients and
communication channels concerned effective communication. It was obvious that this aspect was
very important for the majority of the respondents in all partner countries. In addition, many of them
said that effective communication was important. Only 1 person in Greece and 1 person in Slovenia

said that it was not important.
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Figure 15. Effective communication
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The next part (Figure 16) of this block was related to the motivation of the entrepreneurs for

joint cooperation. A high percentage of the respondents in all partner countries said that it was very

important or important to motivate the entrepreneurs for joint cooperation with the clients. Several

respondents said that it is not important (4 people in Poland, 4 people in Greece and 2 people in The

Czech Republic) and only 1 person (in Poland, Italy, Greece, and The Czech Republic) said that it was

unnecessary.
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Figure 16. Motivation for joint cooperation

Communication with clients through different channels was very important or important for the

majority of the respondents in all partner countries. As Figure 17 shows, only a few of them said that

it was not important and unnecessary.
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Figure 17. Communication channels with clients

The forth question of this block (Figure 18) concerned time management issue. 57% of all the

respondents said that effective time management is very important, whereas 39% of them stated

that it is important for the company. Only 4% of the participants said that it is not important. In

Greece, we also can observe that 13% of people stated that time management is unnecessary for

business model creation.
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Figure 18. Time management

The fifth question of this block (Figure 19) was related to the cooperation strategy. Most of the

respondents stated that this issue is either very important (51% in all partner countries) or important

(41% in all partner countries). 5% of them said that it is not important, and only 2 people admitted

that it is not necessary.
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Figure 19. Cooperation strategy

The last question of this block (Figure 20) concerned the consideration of clients’ ideas. The
majority of the respondents (49%) said that it is an important aspect. 38% of them perceived it as
very important. 12% of the respondents said that it is not important or unnecessary.
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Figure 20. Consideration of the clients’ ideas

To sum up the “relations with clients / communication channels” block, we can observe that

the respondents perceived almost all the aspects as very important or important. What can be

interesting is the fact that the respondents do not fully agree that the consideration of the clients’

ideas could be significant for the development of the company. However, it seems that, nowadays, in

order to meet the clients’ needs, it is sometimes important to consider their needs and to modify the

business model if it brings more profits.

BLOCK 5: REVENUE STREAMS AND VALUE PROPOSITIONS

In this section, the respondents were asked to think about revenue streams and value

proposition. The first question of this block (Figure 21) concerned the sources of the revenue of the

company. The majority of respondents said that it is very important (36%) or important (60%). Only

few of them said that it is not important.
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Figure 21. Sources of revenue

The second question of this block (Figure 22) was related to the goods offered for sale. The
majority of the respondents said that it was very important to offer different goods and services for
the clients. Depending on the market segmentation, the companies should respond the clients’
needs. However, while interviewing, 6% of the respondents stated that the value proposition is not

important for the company, and probably it should not be included in the designed business model.
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Figure 22. Goods and services offered for sale

The third question of this block (Figure 23) concerned the selection of the pricing mechanisms.

The majority of the respondents said that it was very important or important for the company to

select an appropriate pricing mechanism. Only 5% of the respondents said that it is not important.
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Figure 23. Selection of pricing mechanism

The forth question of this block (Figure 24) was related to the use of appropriate pricing
mechanisms. The responses were similar to those, which concerned the question of the selection of

pricing mechanism, and it was very important or important for the respondents.
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Figure 24. Use of an appropriate pricing mechanism

The last question of this block (Figure 25) concerned the calculation of advertising, brokerage,

licensing, landing, renting, leasing, or usage fees. About half of the respondents (49%) said that it was

very important to calculate of advertising, brokerage, licensing, landing, renting, leasing, and usage

fees. 49% of them also said that it is very important.
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Figure 25. Calculation of advertising, brokerage, licensing, landing, renting, leasing or usage fees

BLOCK 6: GENERAL QUESTIONS

The last block of this questionnaire contained 6 general questions containing the following
aspects:
— The improvement of business model vs. the success of a company;
— The use of appropriate methods and tools for the design of a successful business model;
— The increase of the awareness on the importance of business models;
— The role of the project in the improvement of skills of self-employability and new business
creation; and,
— Knowledge about business models vs. reducing barriers in the creation of start-ups.

At first, the participants were asked to answer the question Is the improvement of business
model crucial for making success in the company? (Figure 26). The responses were different,
depending on the country. In Poland and Italy, the responses very important and important were
almost 50/50. In Greece, the majority of the respondents stated that the improvement of business
model is crucial to have success. In Slovenia, 90% of the respondents admitted that this aspect was

very important.
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Figure 26. Improvement of a business model vs. making success

The results of the second question Does the use of appropriate methods and tools help to design
a successful business model? are presented in Figure 27. Similar to Figure 26, the responses are very
different. In Poland, the respondents leaned towards answers “very important” (31%) and
“important” (50%). However, 19% of the respondents thought that the use of appropriate methods

and tools was not important in order to design a good business model. In Italy, the majority of

68



Co-funded by the
Erasmus+ Programme
of the European Union

. ProBM

Understanding & Developing
Business Models

participants said that this aspect is important (62%) and very important (38%). In Greece, 56% of the
respondents thought that the use of appropriate tools and methods was important for the design a
good business model; whereas, 55% of the respondents perceived this aspect as very important. In
Slovenia, the majority of the respondents stated this aspect as very important and this was the

opposite for The Czech Republic, where this aspect was perceived as important.
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Figure 27. The use of appropriate methods and tools as help to design a successful business model

The third question was Does this project increase awareness on the importance of business

models? (Figure 28). The majority of the respondents said that the ProBM project increased
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awareness on the importance of business models; however, several participants stated it was not

important or even unnecessary (14% in total).
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Figure 28. Increase of the awareness of business models

The forth question was the following: Does this project improve skills for employ-ability and new
business creation? (Figure 29). The majority of the respondents said that this project improved the
skills for employability and new business creation (very important or important aspects in all partner

countries).
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Figure 29. Role of the project in the improvement of skills of self-employability and new business
creation
The fifth question was the following: Would the use of a good business model improve the
situation on the labour market? (Figure 30). 54% of the respondents said that the use of a good
business model would importantly improve the situation on the labour market, while 35% stated that
the improvement of the situation on the labour market would be very significant.
On the other hand, 12% of the respondents think that the improvement would not be significant

or that there would not be any improvement of the situation.
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Figure 30. The use of a good business model as the improvement of the situation on the labour
market

The last question was the following: Would knowledge about business models reduce barriers to
starting your own business? (Figure 31). About half of the respondents stated that knowledge about

business models would significantly reduce barriers to starting their own business (47%). 40% of the
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respondents thought that knowledge was very significant for reducing barriers to starting their own

business. 12% of the respondents admitted that this aspects was not important or even unnecessary.
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Figure 31. Knowledge about business models for reducing barriers to starting one’s own business

CONCLUSIONS

As the results of the questionnaire shows, the overwhelming majority of the participants who
filled in the questionnaire responded that many of the questions were “important” and “very
important.” A very low percentage replied with “not important” and “unnecessary.” It means that
the topic of business models is very interesting and important for the target groups.

In addition, concerning age, educational level, and professional status, these are factors that did

not play a notable role in the replies of the respondents.
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After these results, it is obvious that whoever wants to get involved in the business market

should first understand the meaning and the importance of the business model elements. Secondly,

in order to succeed in a business (either as the owner or a member), it is necessary to obtain

knowledge and skills in order to execute correctly the elements of the business model.
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