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Planowanie biznesowe - jak zaczac¢?
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How?

Planowanie biznesowe - jaki model wybrac¢?

What?

Who?
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Model biznesowy CANVAS - 2005 aut. Alexander Osterwalder

Wewnatrz Istota Na zewnatrz
KLUCZOWI KLUCZOWE PROPOZYCJE RELACJE Z SEGMENT
PARTNERZY DZIALANIA WARTOSCI KLIENTAMI KLIENTOW
KLUCZOWE ZASOBY KANALY
STRUKTURA KOSZTOW STRUKTURA DOCHODOW

Wydatki Przychod
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Model biznesowy CANVAS -2005 aut. Alexander Osterwalder

Feasibility Desirability
Can we Do customers
dellver it? want it?

Viability /

What is it worth?
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Model biznesowy CANVAS

Sekcja wykonalnosci

Sekcja zapotrzebowania

Wewnatrz l Istota ﬂ Na zewnatrz
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PARTNERZY DZIALANIA WARTOSCI KLIENTAMI KLIENTOW
KLUCZOWE ZASOBY KANALY
STRUKTURA KOSZTOW STRUKTURA DOCHODOW
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Sekcja ZAPOTRZEBOWANIA
1. Propozycja wartosci

- Jaki problem/potrzebe rozwigzujemy w spoteczenstwie/ u naszego klienta?
- Dlaczego ktos chciatby rozwigzac ten problem?

- Co powoduje ten problem?

- Jakg unikalng rzecz mozemy zrobic, aby rozwigzac ten problem/potrzebe?
- Jak zakomunikujemy te unikalng rzecz, ktdrg robimy (w unikalny sposéb)?
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Sekcja ZAPOTRZEBOWANIA

SEGMENT KLIENTOW - profil klienta/Avatar

- Czyj problem/potrzebe rozwigzujesz?

- Kto docenitby Twojg unikalng wartosc?

- Co tgczy Twoich klientow?

- Zachowania, myslenie, rutyny;

- Czy sg swiadomi potrzeb/problemoéw, z ktorymi sie borykajg?

SEGMENT KLIENTOW: ﬂ
1. Aspekty demograficzne

2. Aspekty socjograficzne

3. Aspekty psychologiczne



Sekcja ZAPOTRZEBOWANIA

SEGMENT KLIENTOW

Czvnnosci do wykonania:

1. Zdefiniuj swoj awatar (awatary) klienta

2. Zdefiniuj swoj segment rynku (wiecej osob z tego samego awatara
tworzy segment)

Zdefiniuj wymiar swojego segmentu rynku

4. Wyszczegolnij swoj segment klientow
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SEGMENT KLIENTOW - narzedzia analizy rynku

Sekcja ZAPOTRZEBOWANIA

Kwestionariusze analizy rynku

Przykiady pytan:

Jak prawdopodobne jest, ze polecitbys ten produkt przyjacielowi lub
koledze?

Co najbardziej podoba Ci sie w tym produkcie?

Co najbardziej podoba Ci sie w konkurencyjnych produktach na rynku?
Jakie masz powody, aby wybrac¢ ten produkt?

Jakie sg powody, dla ktorych moégtbys nie kupi¢ tego produktu?

Jak czesto kupujesz ten produkt?

Czy masz jakies negatywne doswiadczenia z podobnymi produktami?



Sekcja ZAPOTRZEBOWANIA

CLIENT RELATIONS (interakcja z klientami)

- Czy chcesz/potrzebujesz relacji dtugo/krotkoterminowej?

- Czy potrzebujesz kontaktu z ludzmi/technologii?

- Na czym sie koncentrujesz: nowy klient/lojalnos¢?

- Jakiego typu relacji oczekuje od nas kazdy z naszych Segmentow
Klientow?

- Ktére z nich juz ustanowilismy?

- Jak bardzo sg one kosztowne?

- Jak sg zintegrowane z pozostatymi elementami naszego modelu
biznesowego?



KANAL Y Sekcja ZAPOTRZEBOWANIA

- Jak i gdzie komunikujemy klientom o naszych
produktach/rozwigzaniach?

- (Gdzie sg nasi klienci? Jak obecnie do nich docieramy?

- Gdzie klienci wolg kupowac nasze produkty?

- Jak wolg kupowac¢ nasze produkty? (karta/gotéwka; strona
internetowal/fizyczna)

- Za pomocg jakich Kanatow chcemy dotrze¢ do naszych klientow?

- Jak nasze Kanaly sg zintegrowane? Ktére z nich dziatajg najlepiej?

- Ktére sg najbardziej efektywne kosztowo?

- Jak integrujemy je z rutyng klienta?



Sekcja WYKONALNOSCI
KLUCZOWE DZIALANIA

- Co musisz zrobic, aby spetni¢ swojg obietnice (wizje)?

- Jakie dziaty sg niezbedne do podjecia tych zadan?

- Jakich kluczowych dziatan wymaga nasza Propozycja Wartosci?
- Jakie sg nasze kanaty dystrybucji?

- Jak planujemy nasze relacje z klientami?

- Jakie sg nasze gtowne strumienie przychodow?
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Sekcja WYKONALNOSCI

KLUCZOWE ZASOBY

- Co jest potrzebne do realizacji tych dziatan (zasoby ludzkie)?

- Jakich kluczowych dziatan wymagajg nasze Propozycje Wartosci?
- Jakie sg nasze kanaty dystrybuc;ji?

- Jak planujemy nasze relacje z klientami?

- Jakie sg nasze gtéwne strumienie przychodow?

Przyktady: zasoby ludzkie, technologia, wyposazenie, baza danych, lokalizacja,
zapasy materiatow, marka



Sekcja WYKONALNOSCI

KLUCZOWI PARTNERZY

- Ktore zdolnosci sg Twojg (przedsiebiorcy) mocng strong, a ktére nie?

- Kto pomoze Ci zaoferowac¢ obiecang wartos¢ (partnerzy, interesariusze,
wspotpracownicy)?

- Kim sg Twoi kluczowi partnerzy?

- Kim sg twoi kluczowi dostawcy?

- Jakie Kluczowe Zasoby pozyskujesz od partneréw?

- Jakie Kluczowe Dziatania wykonujg dla Ciebie partnerzy?



Sekcja WYKONALNOSCI

STRUKTURY KOSZTOW

- Jakie sg najwazniejsze koszty wpisane w nasz model biznesowy?
- Ktoére Kluczowe Zasoby sg najdrozsze?

- Ktoére kluczowe dziatania sg najdrozsze?

- Czy koszt jest staty/zmienny?



Sekcja WYKONALNOSCI

STRUKTURY DOCHODOW

- Cena, za jakg sprzedajesz na segment klientow;
- Czestotliwo$¢ sprzedazy produktéw;
- Srednia warto$¢ dochodu na produkty:

- Zajakg wartos¢ nasi klienci sg naprawde sktonni zaptacic?

- W jaki sposob woleliby ptacic?

- Jak duzy jest udziat kazdego ze strumieni przychodéw w
ogolnych przychodach w ujeciu procentowym?



Gléwne korzysci z Biznesplanu dla twércéow rzemiosta artystycznego?

e Aby udowodnié, ze powaznie podchodzisz do
swojego biznesu.

e Aby ustali¢ kamienie milowe biznesu.

e Aby lepiej zrozumieé swoja konkurencje.

e Aby lepiej zrozumieé swojego klienta.

e Aby oceni¢ wykonalnosé swojego przedsiewziecia.

e Aby udokumentowa¢ swoéj model przychodéw.

e Aby okresli¢ swoje potrzeby finansowe.

Aby przyciaggna¢ inwestorow.

Aby zmniejszy¢ ryzyko dazenia do
wykorzystania niewlasciwej okazji.

Aby zmusié¢ Cie do badania i prawdziwego
poznania swojego rynku.

Aby pozycjonowaé swoja marke.

Aby oceni¢ sukces swojego biznesu.

Aby udokumentowac¢ swaj plan
marketingowy.

Aby odkryé nowe mozliwosci.



