Cwiczenia:

Prace nad modelem biznesowym



Pasje, zainteresowania i ich monetyzacja

Czy mamy jakies zainteresowania, ktore moglibysmy dzieli¢ z innymi
ludzmi i przeksztatci¢ w biznes?
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Pasje, zainteresowania zwigzane z chemiq

Czy mamy jakies zainteresowania powigzane z chemig, ktore moglibysmy
dzieli¢ z innymi ludzmi i przeksztatcic w biznes?

- np. lubimy przeprowadzac eksperymenty chemiczne, interesujg nas nowe technologie,
materiaty, substancje, lubimy robi¢ domowe kosmetyki, mydta, czy sprzatac przy uzyciu
wihasnych specyfikdw;

- np. lubimy ttumaczy¢ innym ztozone zjawiska chemiczne, analizowanie danych, dbanie o
Srodowisko;

- np. lubimy poszukiwanie okazji, poréwnujemy ceny, prowadzimy social media



Potrzeby ludzkie

Jakie potrzeby ludzkie moglibySmy zaspakaja¢ prowadzac biznes?

Transcendencja
Pomoc innym w samorealizacji

Z —
Samorealizacja
Osobisty rozwoj, samorealizacja
L N
Potrzeby estetyczne
Piekno, rownowaga, forma itp.
Potrzeby poznawcze

Wiedza, znaczenie, samoswiadomosc

L A\
Potrzeby szacunku (uznania)
Osiggniecia, statut, odpowiedzialnosc, reputacja

Potrzeby przynaleznosci i mitosci
Rodzina, uczucie, zwigzek, zespot pracowniczy itp.

Potrzeby bezpieczenstwa
Opieka, bezpieczenstwo, prawo, granice, stabilnos¢ itp.

Potrzeby biologiczne i fizjologiczne
Powietrze, jedzenie, picie, schronienie, ciepto itp. \




Potrzeby ludzkie powigzane z chemia

Jakie potrzeby ludzkie powigzane z chemig moglibysSmy zaspakajac
prowadzac biznes?

Podaj jakies przyktady, odnoszac sie do przedstawionych nizej wymiarow
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Potrzeby ludzkie powigzane z chemia

Potrzeby

Przyktadowe obszary biznesowe

Zdrowie i higiena

Srodki higieniczne, kosmetyki, produkty do dezynfekgiji

Uroda i atrakcyjny wyglad

Kosmetyki pielegnacyjne, produkty do wiosdw, perfumy

Czystos¢ i komfort zycia

Chemia gospodarcza, profesjonalne ustugi czyszczenia

Bezpieczenstwo

Badanie jakosci wody, monitoring jakosci powietrza

Zywno$¢ i jej trwatosé

Opakowania do zywnosci, materiaty chronigce produkty

Ochrona i trwatos¢ przedmiotéw

Impregnaty, powtoki ochronne, Srodki konserwujgce

Wygoda i oszczedno$¢ czasu

Wielofunkcyjne Srodki czystosci, ustugi mobilne

Oszczednos¢ pieniedzy

Koncentraty, produkty o wiekszej wydajnosci, ustugi
ograniczajgce zuzycie Srodkow

Ekologia i ochrona $rodowiska

Opakowania wielokrotnego uzytku, produkty ograniczajgce
ilo$¢ odpadow

Przyjemnos¢ i dobre samopoczucie

Zapachy do wnetrz, perfumy, kosmetyki relaksacyjne

Indywidualizacja i prestiz

Kosmetyki premium, produkty personalizowane

Opieka nad zwierzetami i roSlinami

Preparaty pielegnacyjne, nawozy, srodki do akwarystyki




Potrzeby przedsiebiorstw

Jakie potrzeby przedsiebiorstw moglibysmy zaspakaja¢ prowadzac biznes?

Potrzeby przedsiebiorstw

Mozliwe szanse biznesowe

Obnizenie kosztow dziatalnosci

Wydajniejsze srodki czystosci, koncentraty

Zapewnienie jakosci i bezpieczenstwa

Badania laboratoryjne, monitoring parametréw

WydtuZzenie trwatosci urzadzen i
materiatow

Powtoki ochronne, ustugi konserwacji

Spetnienie wymagan Srodowiskowych

Specjalistyczne ustugi i produkty ograniczajgce odpady

Sprawne zaopatrzenie

Dystrybucja chemii przemystowej, dostawy abonamentowe




Motywy skianiajqce do zatozenia witasnego biznesu

Jakie motywy mogtyby nas sktoni¢ do rozpoczecia dziatalnosci
gospodarczej?

Tabela 4.1. Motywy przedsigbiorcéw popychajace 1 przyciagajace wedhug De Silvy (2010)

Motywy popychajace do dzialania (push) Motywy przyciagajace do dzialania (puli)
Potrzeba sensownego zarabiania na zycie Potrzeba autonomii
Poczucie zbednosci / bezrobocie Potrzeba osiagniec
Niezadowolenie z pracy najemne;j Potrzeba przynaleznosci
Potrzeba elastycznego czasu pracy Potrzeba poczucia wlasne) wartosci
Dyskryminacja na rynku pracy Pragnienie bogactwa

Pragnienie statusu spolecznego

Potrzeba rozwoju osobistego

Odkrycie okazji

Najlepsze wykorzystanie wiedzy 1 doswiadczenia
Potrzeba tworczej ekspresji

ZA;QN@W@: De Silva L. (2010), Business Start-up and Growth Motives of Entrepreneurs: A Case in Bradford, UK,
Manchester Business School Working Paper No 597.




Ilorazy szans (OR) dla istothych statystycznie
predyktorow intencji przedsiebiorczych

Obawy przed niepowodzeniem}p e
Stres t L
Koszt rodziny .
Wrodzona cecha ! -
Lider (grupowe projekty)r
Standard zycia}

Cechy osobowosci

Akceptacja ryzvkat

Satysfakcja

Pomysly na biznes

-
-

2 3 4 5 6
lloraz szans (OR)

,—n;-__—--—--—--—----—___r-..-d-—-h---_—-—_.

OR (Odds Ratio) - Iloraz szans; wskazuje, ile razy wieksze sg szanse wystgpienia zdarzenia w jednej grupie w poréwnaniu z inna.

Zrédto: Szczepaniec, Plenikowska-Slusarz, Damrath (2025).



Pomyst na biznes

Czy mamy jakisS pomyst na zatozenie wiasnej firmy?




Profil dziatalnosci

Ktory profil dziatalnosci najbardziej by nam odpowiadat?

SCIEZKA A (Produkcja kontraktowa): Sprzedajemy fizyczny produkt pod . ,,\é
wtasng markg, ale produkcje zlecamy fabryce zewnetrznej. | |

SCIEZKA B (Ustugi): Sprzedajemy naszg wiedze, doradztwo, audyty lub
specjalistyczne operacje chemiczne.

SCIEZKA C (Handel i Dropshipping): Jesteémy poérednikiem. Sprzedajemy
istniejgcg chemie, a hurtownia wysyta paczki bezposrednio do klienta. 5.~




Nasladowanie innych

Czy znamy jakis przedsiebiorcow, ktorych dziatalnos¢ mogtaby byc
dla nas inspiracjg?
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Franczyza (franchising) - to model biznesowy, w ktorym wiasciciel marki (franczyzodawca)
nadaje niezaleznemu przedsiebiorcy (franczyzobiorcy) prawo do prowadzenia dziatalnosci
gospodarczej pod swoim szyldem, korzystajac z jego sprawdzonej koncepcji, produktow oraz
wiedzy. W zamian za to franczyzobiorca zobowigzuje sie do uiszczania okreslonych optat oraz

przestrzegania standardow sieci.



Nasladowanie branzowych liderow w polskich MSP

ZgodnoscC z opinig: ,,dla oszczedzenia czasu oraz obnizenia ryzyka przy decyzjach

biznesowych czesto nasladujemy liderow z naszej branzy"

) Firmy mikro Firmy mate Firmy $rednie
Zgodnos¢ z opinig Ogotem
MSP Liczba % od Liczba % od Liczba % od
odp. °0dP- 1 bdp. 0 0dP- 1 odp. o odp.
zdecydowanie nie 3,6% 22 3,6% 11 3,5% 8 4,9%
raczej nie 15,3% 94 15,4% 42 13,2% 17 10,4%
trudno powiedzie¢ 40,4% 247 40,4% 129 40,6% 66 40,2%
raczej tak 31,7% 194 31,7% 91 28,6% 64 39,0%
zdecydowanie tak 9,1% 55 9,0% 45 14,2% 9 5,5%
OGOLEM 100,0% 612 100,0% 318 100,0% 164 100,0%

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badan ankietowych (n=1094).




Nasladowanie branzowych liderow w polskich MSP
a zachowania gospodarcze, 2012

Nasladowanie lideréw branzowych

Zachowania gospodarcze Nie Ani tak, ani nie Tak X2 V p
(n=194) (n=442) (n=458)

Inwestycje w ostatnim roku 42,3% 33,7% 35,4% 4,4 0,06 | 0,111
Plany inwestycyjne 35,1% 35,1% 28,4% 5,4 0,07 | 0,066
Projekty rozwojowe 30,9% 25,6% 26,0% 2,2 0,04 | 0,336
Wprowadzanie innowadji 35,1% 21,9% 29,0% 13,0 0,11 | 0,002
Korzystanie z kredytéw 23,2% 26,2% 30,1% 3,7 0,06 | 0,154
Eksport / import 7,7% 7,9% 9,6% 1,0 0,03 | 0,595
Wzrost zatrudnienia 11,3% 5,0% 4,1%

Spadek zatrudnienia 13,4% 10,0% 12,7% 16,6 | 0,09 10,002

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badan ankietowych (n=1094).




Nasladowanie branzowych liderow

a wyniki finansowe, 2012

Nasladowanie lideréw branzowych

Wyniki finansowe _ _ — X2 Vv p
Nie Ani tak, ani nie Tak

(n=194) (n=442) (n=458)

Wzrost obrotow 23,7% 11,8% 12,9%
p 18,3 [ 0,09 | 0,001

Spadek obrotow 28,9% 30,3% 28,4%

Wzrost zyskéw 21,1% 9,5% 11,4%
- 19,7 (0,09 | 0,001

Spadek zyskow 36,6% 36,0% 38,0%

Dobra lub bardzo dobra sytuacja finansowa 32,5% 20,6% 24,5%
e 12,4 | 0,08 | 0,014

Zta lub bardzo zta sytuacja finansowa 10,8% 11,1% 13,5%
Problemy z ptynnosciag 41,2% 49,5% 43,9% 48 |0,07 | 0,091

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badan ankietowych (n=1094).




Misja firmy

Powody, dla ktorych chcemy by¢ w biznesie, Srodowisko w jakim
chcemy operowac, jak chcemy sie wyrozniac, jakie wartosci
wyznajemy, dla kogo pracujemy

Mission:

“To accelerate the world’s transition to sustainable energy.”

Inspiring people everywhere to
achieve their performance
& healthy lifestyle goals




Misja - przykiady

Misja nie powinna byc¢ jedynie opisem produktu, technologii ani deklaracjg osiggniecia zysku.
Powinna wyjasnia¢, dlaczego klienci i spoteczenstwo potrzebujg dziatalnosci firmy.

“To connect the world's professionals to make them more productive and successful.”




Misja - przykiady z branzy chemiczne]j

Grupa Azoty
,Bezpieczng, uzyteczng chemig opartg na innowacjach budujemy wartos¢ Grupy
Azoty i polskiej gospodarki”

3M
,Ulepszac kazdy biznes, kazdy dom i kazde zycie

BASF — Niemcy
,We create chemistry for a sustainable future”.
Tworzymy chemie dla zrownowazonej przysztosci.

Henkel — Niemcy
~Pioneers at heart for the good of generations”.
Pionierzy z natury, dla dobra pokolen.

Solvay — Belgia
~We are Essential Chemistry, making progress possible for generations”.
JesteSmy chemig niezbedng, umozliwiajgcg postep kolejnym pokoleniom.



Misja - propozycje dila matych firm

Rodzaj dziatalnosci

Przyktadowa misja

Produkcja kosmetykdw
naturalnych

~Pomagamy ludziom dbac o skore, tworzgc skuteczne i
bezpieczne kosmetyki inspirowane naturg'.

Produkcja ekologicznych
Srodkow czystosci

~Sprawiamy, Ze codzienne sprzgtanie jest skuteczne, wygodne i
mniej obcigzajgce dla srodowiskd'.

Laboratorium analizy wody

~Pomagamy rodzinom i przedsiebiorstwom korzystac z
bezpiecznej wody dzieki rzetelnym badaniom jej jakoscr',

Ustugi analityczne dla firm

LDostarczamy wiarygodne wyniki badarn chemicznych, ktore
pomagajag przedsiebiorstwom tworzyc¢ bezpieczniejsze produkty”.

Recykling tworzyw
sztucznych

~Dajemy odpadom drugie Zycie, przeksztatcajac je w wartosciowe
surowce”.




Model biznesowy

Model biznesowy - sposdb, w jaki przedsiebiorstwo dostarcza wartosc
klientom, zacheca klientow do ptacenia za wartosc i przeksztatca te
ptatnosci w zysk.

Teece (2010)

Model biznesowy - opisuje, w jaki sposob firma komunikuje sie, tworzy,
dostarcza i wychwytuje wartosc z oferowanych produktdw i ustug.
Abdelkafi, Makhotin i Posselt (2013)

Model biznesowy - przedstawia tresc¢, strukture i sposdb zarzadzanie

transakcjami, zaprojektowanymi tak, aby tworzy¢ wartosc przy
wykorzystanie mozliwosci biznesowych.

Amit i Zott (2001)



Model biznesowy

Model biznesowy - jest narzedziem konceptualnym, ktore zawiera zestaw
elementow, ktory pozwala wyrazic logike biznesowg konkretnej firmy.

Jest to opis wartosci, jakg firma oferuje jednemu lub kilku segmentom
klientow, a takze organizacji firmy oraz jej sieci partnerow.

Model biznesowy opisuje sposob tworzenia wartosci dla klientow oraz
marketingu, w celu generowania rentownych i trwatych strumieni
przychodow.

4 filary modelu biznesowego:

Produkt

Interfejs klienta
Organizacja i zarzadzanie
Finanse

h W=

Osterwalder, Pigneur i Tucci (2005)



Model biznesowy

9 blokow konstrukcyjnych modelu biznesowego:

propozycja wartosci

klient docelowy

kanat dystrybucji

relacje

konfiguracja wartosci
kompetencje podstawowe
sie¢ partnerow

koszty

model przychodowy.

WoONOUARWNH

Zrédto: Osterwalder, Pigneur i Tucci (2005)



Business Model Canvas

Key Partners (&7 | Key Activities o Value Propositions | = Customer Relationshi -2 Customer Segments
« Who are our key « What key activities * What value do we + What type of + For whom are we
partners? do our value deliver to the relationship does each creating values?
* Who are our key proposition reguire? customers? of our cuslomer = Who are our most
suppliers? = Qwr distribution = Which one of our segment expectus to important customers?
* Which key resources channais? customer's problems establish and maintain
are we acquiring from » Customer are we helping to with them?
partners? relationships? solve? * Which ones have we
« Which key activilies * Revenue streams? * What bundles of established?
do partners perform? products and services
: are we offering to each —
Key Resources _ {J:-,.- customer segment? Channels t ,'?-I-j
= j" = Which customer needs S
» What key resources are we satisfying? * Through which
do our value channels do our
proposiion require? customer segments
* Qur distribution want to be reached?
channels? * How are we reaching
» Customer therm now?
relationships? * How are our channels
* Revenue streams? integrated?
Cost Structure £ ._-.“-_ Revenue Streams ’ '-:I
* What are the most important costs inherent in our ~ * For what value are our customers really willing to pay? \:;g

business model?
* Which key resources are mosl expensive?
* Which key activiies are most expensive?

* For what do they currently pay?

* How are they currently pay?

* How would they prefer to pay?

+ How much does each revenue stream contribute to overall

revenues?

A. Osterwalder and Y. Pigneur, Business Model Generation: A Handbook for Visionaries, Game Changers, and Challengers, 2010.



1. Kluczowi Partnerzy (Key Partners)

= Kto jest moim najwazniejszym partnerem lub dostawcg?
= Jakie dziatania realizujg partnerzy?
= Z kim warto wspotpracowac, by obnizy¢ ryzyko lub koszty?

Element

Produkcja kontraktowa

Ustugi

Handel

Partnerzy

Kto opracuje i wyprodukuje
produkt?

Kto dostarczy sprzet lub wykona
specjalistyczne badania?

Kto dostarczy towary i
na jakich warunkach?




2. Kluczowe Dziatania ( Key Activities)

= Jakie dziatania sg kluczowe, by dostarczy¢ wartosc klientowi?
= Co musze robi¢, by utrzymac relacje z klientami i generowac

przychody?
= Jakie dziatania sg najwazniejsze dla mojego modelu
biznesowego?
Element Produkcja kontraktowa Ustugi Handel

Dziatania

Projektowanie produktu,
branding, marketing,
kontrola jakosci

Swiadczenie ustug,
obstuga klienta,
pozyskiwanie zlecen

Zakupy, sprzedaz, logistyka,
obstuga zamoéwien




3. Kluczowe Zasoby ( Key Resources)

= Jakie zasoby s3 niezbedne, by realizowac naszg propozycje wartosci?

= Jakie aktywa sg kluczowe do sprzedazy, marketingu, obstugi klienta?

= Czy potrzebujemy zasobow fizycznych, intelektualnych, ludzkich czy
finansowych?

Element

Produkcja kontraktowa

Ustugi

Handel

Zasoby

Marka, koncepcja produktu,
kapitat na pierwszg partie

Kompetencje, sprzet,
personel

Asortyment, platforma
sprzedazy, zapasy

house.

Steve Jobs, Steve Wozniak, and
Ronald Wayne developed the first
Apple computer in 1976 in the
garage of Steve Jobs' parents'




4. Propozycja Wartosci ( Value Proposition)

= Jakg wartosc dostarczamy klientowi?
= Jaki problem klienta rozwigzujemy?

= Jakie potrzeby klienta zaspokajamy?
= Co sprawia, ze nasza oferta wyrdznia sie na tle konkurencji?

Element Produkcja kontraktowa Ustugi Handel
Propozycja Dlaczego klient wybierze Jaki problem rozwigzujemy Dlaczego klient kupi od nas,
wartosci nasz produkt? lepiej niz konkurenci? a nie gdzie indziej?

MORE
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5. Relacje z Klientami (Customer Relationships)

Jakiego rodzaju relacji oczekujg klienci?
= Jak utrzymujemy i rozwijamy relacje z klientami?

= (Czy relacje sg bardziej osobiste, automatyczne, samoobstugowe?
= Jle kosztuje utrzymanie relacji z klientami?

Element

Produkcja kontraktowa

Ustugi

Handel

Relacje z klientami

Spotecznos$¢ marki, program
lojalnosciowy

Relacje osobiste,
abonamenty

Doradztwo, program
lojalnosciowy,
automatyzacja




6. Kanaty Dystrybucji (Channels)

= Jak docieramy do naszych klientow?
Ktore kanaty dziatajg najlepiej i s3 najbardziej optacalne?
= Jak nasze kanaty wspierajg proces zakupowy klienta?

Produkcja kontraktowa

Ustugi

Handel

Sklep internetowy,
dystrybutorzy, sieci
handlowe

Sprzedaz lokalna, rezerwacje,
obstuga B2B

Sklep internetowy, E-
commerce, marketplace,
sprzedaz bezposrednia




7. Segmenty Klientow (Customer Segments)

= Dla kogo tworzymy wartosc?

= Kto jest naszym najwazniejszym klientem?
= Jakie sg cechy, potrzeby i zachowania naszych segmentow klientow?
= (Czy obstugujemy rynek masowy, niszowy, segmentowany?

Element Produkcja kontraktowa

Ustugi

Handel

Segmenty klientéw Dla kogo projektujemy
produkt?

Kto ma problem

wymagajgcy
specjalistycznej ustugi?

Kto potrzebuje
wyspecjalizowanego
asortymentu?




8. Strumienie Przychodow (Revenue Streams)

= Za co klienci sg sktonni zaptacic?

= Jak obecnie ptacy, a jak chcieliby ptacic?

= Jakie sg zrodta przychodow (sprzedaz, subskrypcje, licencje,
reklamy itd.)?

= Jaka jest struktura cenowa naszej oferty?

Element Produkcja kontraktowa Ustugi Handel
Przychody Sprzedaz produktéw pod Optaty za ustuge, Marze na sprzedazy
wiasng marka abonamenty produktow




= Jakie sg najwazniejsze koszty w naszym modelu?

= Ktore zasoby i dziatania sg najdrozsze?
= Czy nasz model jest bardziej zorientowany na koszty czy na wartosc?

= Jak mozna obnizy¢ koszty, nie tracac na jakosci?

9. Struktura Kosztow ( Cost Structure)

Element

Produkcja kontraktowa

Ustugi

Handel

Koszty

Produkcja, opakowania,
magazynowanie, marketing

Sprzet, materiaty,
wynhagrodzenia, dojazdy

Zakup towarow, magazyn,
logistyka, reklama




Model biznesowy SFD

Model biznesowy

Ponad 5

8 tys wiasnych
pozycji platform
w ofercie e-commerce

79

sklepow
stacjonarnych

Produkty Kanaly sprzedazy

Odzywki dla osob aktywnie
uprawiajgcych sport

Zywnos¢é dietetyczna, w tym
stodycze o obnizonej zawartosci
cukru

Suplementy diety

PRODUKTOW WLASNYCH
W OFERCIE SKLEPOW
E-COMMERCE

E-commerce bezposredni
do klienta indywidualnego

Sklepy stacjonarne oraz
dystrybutorzy w kraju
i za granica

Apteki w Polsce

SKLEPY
STACJONARNE
POD MARKA SFD

SF=

100 tys 1,5 min
wysytek obserwujgcych
miesiecznie w mediach

Siec sklepow w Polsce

12 sklepow wiasnych

67 sklepy franczyzowe

WYSYLEK OBSERWUIJACYCH
MIESIECZNIE W MEDIACH

Zrodto: SFD.
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