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Jaki jest cel funkcjonowania
przedsiebiorstwa:




Skad sie bierze zysk?

1

koszty
B przychody
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Czy wszystkie koszty firma dzwiga
samodzielnie?




Efekty zewnetrzne dziatalnosci
gospodarcze]j

* przeniesienie czeSci kosztow lub
korzysci wynikajacych z
dziatalnosci jednego podmiotu na
podmioty trzecie bez
odpowiedniej rekompensaty

* uboczny skutek dziatalnosci
gospodarczej, ktorego
konsekwencje odczuwa szersze
grono odbiorcéw niezaleznie od
swojej woli




Pozytywne efekty zewnetrzne

* budowa drogi dojazdowej do
posiadtosci

* nowa oferta ustugowa
(podnoszenie atrakcyjnosci
zycia w danej miejscowosci)

* remont kamienicy




Negatywne efekty zewnetrzne

* emitowanie hatasu lub nieprzyjemnych zapachéw
* zanieczyszczanie akwendw Sciekami
* degradacja krajobrazu Xl 3




Produkt turystyczny

* w waskim znaczeniu to konkretna oferta danego ustugodawcy
turystycznego

* w szerokim znaczeniu - suma wrazen i doSwiadczen, jakich
doznat turysta od momentu opuszczenia miejsca statego
zamieszkania do momentu powrotu do niego



Sens tworzenia oferty sieciowej

* 7 perspektywy turysty turystyka nigdy nie ogranicza sie do
jednego ustugodawecy, obiektu czy atrakcji

* Konkurencja na wspoétczesnym rynku jest tak duza, ze pojedyncze
przedsiebiorstwo - cho¢by najbardziej kreatywne - z trudem
moze jej sprostac



Oferowana wartos¢

Kluczowe dzialania
. Relacje z klientami

Kluczowi partnerzy

Kluczowe zasoby Kar.laly

Kos:zty Przy’chody




Dlaczego ,,model bizhesowy”
a nie , przedsiebiorstwo”?

* Model biznesowy ma charakter dynamiczny.

* Jest to plan generowania przychodoéw i maksymalizacji zysku przez
firme uwzgledniajacy jej miejsce w tancuchu wartosci.

* Opisuje relacje na rynku, sposob tworzenia wartosci dla klientow i
zrodta przychodow.

* Kluczowe aspekty to wykorzystywanie szans biznesowych i
zarzadzanie zasobami (takze zasobami zewnetrznymi!).
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Najwiekszy firma hotelarska,
bez hoteli

@ airbnb




Najgtosniejsze medium
informacyjne,
bez dziennikarzy




Instytucje administracji rzadowej szczebla krajowego i regionalnego
Osrodki decyzyjne centralne i regionalne
Instytucje samorzadu gospodarczego, w tym sektora turystyki
Instytucje ochrony konkurencji i konsumenta
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Oferowana wartos¢

Kluczowe dzialania

Relacje z klientami

Kluczowi partnerzy

Kluczowe zasoby Kar.laly
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Kompleksowos¢ oferty - wyzwania dla rentownosci

ustugodawcy i producenci nie zawsze utozsamiaja sie z branza
turystycznga, ale oferuja zestaw wartosci poszukiwanych przez turystow
(np. rozrywke, informacje, transport, a nawet noclegi)

istniejg inne podmioty zaangazowane w tworzenie/ promocje oferty
turystycznej regionu (wtadze lokalne, organizacje turystyczne, instytucje
otoczenia biznesu, szkoty wyzsze i jednostki badawcze itd.) - wptywaja
one dodatnio na nasza rentownos¢ i nalezy dostrzegac w nich
sojusznikow

zaburzenia rozwoju liniowego zwigzane z gospodarka cyfrowga (nowe
podmloty na rynku, tzw. digital born) oznaczajg konieczno$¢ statej
~ tcji obranego modelu biznesowego



Powszechne btedy w poszukiwaniu
finansowania produktow sieciowych:

* brak refleksji na temat dalszych warunkdéw rozwoju i przetrwania
produktu/oferty na rynku

* brak diagnozy zmiennosci grupy docelowej

* brak identyfikacji kluczowych partnerow

Nalezy przyja¢ odwrotne podejscie:

najpierw ustali¢, co bedzie w dtugim okresie decydowato o dochodach
(rentownosci) produktu i jaki bedzie udziat poszczegblnych partnerow w
tych dochodach



Oferowana wartos¢

Kluczowe dzialania

Kluczowi partnerzy

Kluczowe zasoby Kar.laly

Kos:zty Przy’chody



Przyktadowe obszary oceny modelu bizhesowego na tle

hranowv

1 7 , 5
Jak oceniam swoj3 firme? — A— {
Bardzo dobrze Dobrze Bardzo Zle

Ciggle tracimy wielu klientow?
Ciagle pozyskujemy nowych —

Klientow? 9

Mamy silne relacje z klientami? ;_;40
Mamy silng marke? * -
Klienci majg dostep do i = 9

produktow substytucyjnych? T~—
Konkurenci lub technologia
zagrazajg naszym marzom?

Konkurenci mogg odebrac nam e
cze$¢ udziatu w rynku?

Czy mozemy podniesc ceny? i

Czy wskazalismy juz i N
Jwyeliminowalismy” b

nierentownych klientow?
Jezeli nie, dlaczego?



Kluczowi partnerzy

Oferowana wartos¢

Kluczowe dzialania

Relacje z klientami

Kluczowe zasoby

Kos:zty
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