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Organizacja

Organizacja to pewien rodzaj catosci ktorej
wszystkie sktadniki wspotprzyczyniajg sie do
powodzenia catosci.

T. Kotarbinski

Organizacja to taka catosc, ktora przyczynia sie do
powodzenia swych czesci.

A.K Kozminski, K. Obtdj



Przedsiocebl orstw

Przedsiebiorstwo to podmiot
gospodarczy prowadzgcy nha wtasny
rachunek dziatalnos¢ produkcyjng

lub ustugowa w celu osiggniecia
okreslonych korzysci.



ORGANIZACJA A
PRZEDSIT EBI OR.

Organizacja jest uporzagdkowanym w pewien
sposob, systemem spoteczno-technicznym
d3azgcym do realizacji okreslonych celow.

Pr zeds i n btopodswmwowadjednostka

gospodar ki, wyodrnbni
organizacyjnym, ekonomicznym |

prawnym, dNUNCca do re
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efektywnoSci gospodar



Model biznesowy

jest to plan, ktory tworzy
przedsiebiorstwo w celu wygenerowania
przychodu i maksymalizacji zysku
operacyjnego.

Okresla relacje pomiedzy uczestnikami rynku,
informuje jak przedsiebiorstwa dziatajg, tj. w jaki
sposob tworzg wartosc dla klientow, towary i ustugi
oraz z czego czerpig zyski.



Kategorie modeli biznesowych

A B2C (Business-to-Customer) — jest najczeéciej spotykanym typem. W
tym przypadku przedsiebiorstwa usitujg zyskac klientéw indywidualnych.
Od 1995 roku jest to najbardziej rozwijajgcy sie model.

A B2B (Business-to-Business) — przedsiebiorstwa kierujg swoje towary i
ustugi do innych przedsigbiorstw. Ten typ generuje najwigksze przeptywy
pieniezne.

A c2C (Customer-to-Customer) —w tym przypadku organizuje sig
mozliwos¢ wymiany débr pomiedzy konsumentami, np. poprzez aukcje
internetowe.

A P2P (Peer-to-Peer) — polega na wykorzystaniu Internetu w taki sposob,

aby ui?/tkownicy bezposrednio dzielili sie plikami, bez koniecznosci
przesytania ich przez gtdwny serwer.

A M-commerce (Mobile Commerce) — odnosi sie do urzadzen
bezprzewodowych, za pomocg ktérych mozemy dokonywac transakgciji.
Wykorzystuje sie przy tym potgczenie bezprzewodowe w laptopach,
telefonach itd.

Firmy rzadko dziatajg wytacznie w oparciu o jeden typ modelu. Zwykle
najkorzystniejsze okazuje sie wypracowanie modelu bedacego kombinacjg roznych
typow



M. Rapp&2000) oraz AAfuahi C.LTucci(2003, s. 8439)
wskazali 9 gtownych kategor.i
dzi atajgcych w I nterneci e

A model brokera (ang. brokeragemode), w ktérym firmy petnia funkcje organizatoréw wirtualnych rynkéw, na ktérych dokonuja sie
transakcje kupna i sprzedazy (brokerzy zwykle pobierajg prowizje z tytutu dokonywanych transakcji);

A« model reklamowy (ang. advertisingmode), w ktérym firmy, dzieki zwiekszaniu atrakcyjnosci swoich stron internetowych,
zwiekszajg przychody z tytutu reklam na nich umieszczanych;

A« model posrednika informacyjnego (ang. infomediarymode), w ktérym firmy gromadza, przetwarzaja i odptatnie udostepniaja
informacje na temat klientow i ofert réznych producentow;

A ¢ model kupca (ang. merchantmode), w ktérym firma sprzedaje swoje produkty lub ustugi w Internecie (np. wytacznie za
posrednictwem Internetu albo przy potaczeniu tradycyjnych metod sprzedazy i Internetu);

A« model bezposredniego wytwércy (ang. manufacturingmode), w ktérym firma, wykorzystujac Internet, dazy do bezposredniego
kontaktu z klientami (z wytgczeniem udziatu posrednikéw handlowych);

A ¢ modelsieci afiliowanej (ang. affiliate mode), w ktérym firma pozyskuje afiliowanych partneréw, ktérzy na swoich stronach
internetowych umieszczajg odnosniki do strony firmy, dzieki czemu firma moze dotrzec¢ ze swojg ofertg do wiekszej liczby klientow
(afiliowani partnerzy uzyskujg zwykle prowizje od dokonanych transakcji bedgcych wynikiem przekierowan na strone internetowg
firmy);

A« model wirtualnej wspdlnoty (ang. communitymode), ktéry opiera sie na lojalnosci uzytkownikéw wspéttworzacych tresci
internetowe na zasadzie wolontariatu (przychody w tym modelu uzyskiwane sg dzieki dodatkowej sprzedazy produktow lub
reklam);

A ¢ model subskrypcji (ang. subscriptiormode), w ktérym zapewniany jest okresowy dostep (dzienny, miesieczny, roczny) do ustug
internetowych w zamian za wniesienie stosownej optaty;

A model taryfowy (ang. utility mode), w ktérym wielko$¢ optat jest uzalezniona od poziomu faktycznego uzytkowania ustug
internetowych.



Elementy modelu biznesu wg
Osterwaldera Pigneura

Kanaty dystrybucyi

Obszary
. . . Elementy modelu . .
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: . . Opisuje zbiér produktéw 1 ustug generujacych war-
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- tos¢ dla konkretnego segmentu klientow.
Wskazuje grupy ludzi i organizacje, do ktorych
Segmenty klientow przedsiebiorstwo stara sie dotrze¢ i ktore chee ob-
stugiwac.
e Wskazuje, w jaki sposob firma komunikuje sie z po-
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szezegdlnymi segmentami swoich klientow i w jaki
sposob przekazuje im swoja propozycje wartosci.

Relacje z klientami

Zawiera charakterystyke relacji taczacych firme
z przedstawicielami konkretnego segmentu klientow,

Infrastruktura

Kluczowe zasoby

Wskazuje najwazniejsze zasoby, niezbedne do pra-
widlowego funkcjonowania modelu biznesu.

Eluczowe dziatania

Przedstawia najwazniejsze dziatania, jakie firma musi
podejmowac, aby je] model sprawnie funkcjonowat.

Kluczowi partnerzy

Opisuje sie¢ dostawcow 1 wspolpracownikow, od
ktorych zalezy sprawne funkcjonowanie firmy.

Sytuacja finansowa

Strumienie przychodow

Symbolizuje ilos¢ srodkow generowanych przez
firme w zwiazku z obslugg kazdego z segmentow.

Struktura kosztow

Obejmuje wszystkie wydatki ponoszone w zwigzku
z korzystaniem z okreslonego modelu biznesu.




Model CANVAS Bsterwaldera
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Konstrukeja modelu biznesu
wg A. Osterwaldera

N

INFRASTRUKTURA

KLUCZOWE
ZDOLNOSCI

identyfikuje kluczowe
umiejetnosci, niezbedne
do prowadzenia tego
typu biznesu

KONFIGURACJA OFERTA
CZYNNOSCI
opisuje ukfad
aktywnosci{ zasobdw,
tore firma podejmuje PROPOZYCJA
dla dostarczenia wartosci WARTOSCI

daje ogdiny poglad
na wigzke korzysci
oferowanych klientom

SIEC
PARTNEROW

powiazania
ko-operacyjne,
umowy z dostawcami

KOMUNIKACJA
Z KLINETEM

dumaczy, jak firma
budujei utrzymuje
relacje z kiientami

KANALY
DYSTRYBUCJI

opisuje kanaly
oferowania, komunikacji
ipunkty styku z klientem

KLIENT

GRUPA
CELOWA

opisuje klienta, ktéremu
firma chce oferowac
wypracowane wartosci

okresla finansowe
konsekwencje
prowadzenia biznesu
w oparciu o taki mode!

STRUKTURA

KOSZTOW FINANSE

STRUMIENIE
PRZYCHODOW

okreéla Zrédfa
przychoddw,
dziekiktdrym firma
zarabia pienigdze

4

Rys. 2. Konstrukcja modelu biznesowego wg A. Osterwaldera
Zrédlo: [Osterwalder, Pigneur 2013, s. 22-23]




MODEL BIZNESU: Misja Legenda

L

przedszkolnym i
wczesnoszkolnym
w oparciu o polskie
legendy

» Materiaty edukacyjne
utatwiajgce zapamigtac
tres¢ legend

« Projektowanie
nowych gier

« Dziatania
marketingowe (w tym:
imprezy inauguracyjne
nowych gier)

= Organizacja konkurséw
plastycznych na

ilustracje legend przed
kolejnymi edycjami

\ J

lat z obszaru do 30 km
od Myszkowa

* Dzieci w wieku 4-12 lat

 Turysci z dziecmi
w wieku 4-12 lat

« Pasjonaci gier
miejskich z catej Polski

* Okoliczne przedszkola
i szkoty podstawowe

\

« Inauguracje kolejncyh
gier (wspolna zabawa)

» Kontakt internetowy
(facebook, e-mail)

« Kontakt telefoniczny

\ J

\

[ OFERTA | [ PROCESY | [ sEGMENTY [ BUDOWANIE RELACJI | [ DZIALANIA
MATERIALNA s KLIENTOW Z KLIENTEM poprzez: | | MARKETINGOWE
« Gra miejska dla rodzin istniejacych gier » Rodzice i dziadkowie » Bezposredni kontakt = Bezposredni kontakt
z dzie¢mi w wieku dzieci w wieku 4-12 w MDK klienta z MDK lub UM

« Promocja w sieci
(strona internetowa
Misji Legenda i/lub
MDK, UM, FB, blog)

« Inauguracje gier

* Reklama zewnetrzna
(plakaty)

« POS (ulotki)

* Lokalne media

,

\

OFEROWANE

WARTOSCI

« Edukacja przez zabawe

« Wzmocnienie wiezi
mieszkancy - miasto

* Wzmacnianie wiezi
migedzypokoleniowych

* Poprawa wizerunku
miasta

~

[ KLUCZOWE ZASOBY
= Pracownicy MDK

= Wolontariusze

» Baza kontaktowa
 Skuteczna metodologia

* Obecnos¢ w sieci
(strona www, FB, blog)

[ PARTNERZY
* Miejski Dom Kultury
« ASP Katowice

« Literaci/plastycy
(jury konkurséw)

« Szkoty podstawowe

» Potencjalni sponsorzy
kolejnych edycji

KANALY SPRZEDAZY |
| OBSLUGI

* Bezposredni kontakt
z Miejskim Domem
Kultury

» Urzad Miasta
(plakaty, ulotki)

» Strona internetowa
Misji Legenda i/lub
MDK i/lub UM

\

r

KORZYSCI

= Poprawa wizerunku
miasta

* Promocja Myszkowa

« Wzrost zaangazowania
mieszkancow w miasto

\

(KOSZTY STALE

» Druk kart wskazowek,
legend i ksiag legend

* Domena i administracja
strony www

« Materiaty promocyjne

» Teoretyczne i graficzne
opracowywanie
nowych gier

= Tworzenie nowych
murali

» Obstuga imprez
inaugurujacych
kolejne gry

= Nagrody dla uczest-
nikéw konkursow

(Z6DLA PRZYCHODOW
» Fundusze z UE

= Sponsorzy kolejnych
edycji

¢ Sprzedaz wybranych
materiatow
promocyjnych




Analiza SWOT

Analiza SWOT jest jedng z podstawowych metod
analizy strategicznej przedsiebiorstwa. Nazwa
metody jest akronimem angielskich stow strengths
(mocne strony), weaknesses (stabe strony),
opportunities (szanse potencjalne lub zaistniate w

otoczeniu), threats (zagrozenia prawdopodobne lub
istniejgce w otoczeniu).

Mozna jg stosowac dla catego przedsiebiorstwa, lub
w poszczegolnych sferach jego funkcjonowania, np.
marketingu, finansach, produkgji, itp.



Whnetrze organizacji

Otoczenie organizacii




SWOT <c¢d

Wybor optymalnej strategii dziatania dokonuje si¢ poprzez
sumowanie ilosci szans i zagrozen oraz mocnych i stabych stron, a
nastepnie okreslenie mozliwych, dopuszczalnych i wykonalnych
strategii postepowania. Wyroznia sie nastepujgce rodzaje strategii:

Astrategla defensywna - wybierana w sytuacji przewagi stabych
stron i zagrozen,

A strategia konkurencyjna - gdy dominuja stabosci, ale w otoczeniu
przedsiebiorstwa jest wiecej szans,

Astrategla konserwatywna - wybierana, gdy firma ma
przewazajacg liczbe silnych stron, przy istotnych zagrozeniach
ptyngcych z jej otoczenia,

A strategia agresywna (ofensywna) - majaca zastosowanie, gdy
jednoczesnie dominujg silne strony oraz szanse w otoczeniu

organizacji.



Zadanie

AW grupach przygotuj model biznesowy dla swojego
sklepu internetowego wraz a jego analizg SWOT.



Sklepnternetowy na platformie

Red Car,'thttps:// redcart.pl/wlasnysklepinternetowyjak-to-dziala

A Sklep internetowy RedCart zalicza sie do oprogramowanie typu Saa$S, w formie dzierzawy -
klient wnosi optate abonamentowg za mozliwosc¢ korzystania z oprogramowania jako ustugi,
przechowywanej i udostepnianej Klientom przez internet. Taki model prowadzenia biznesu w
sieci tgczy sie z wieloma zaletami, jakimi sa:

A Ustuga hostingu w ramach optaty abonamentowej, wykup zasobéw serwerowych zawarty jest
juz w abonamencie sklepu, dzieki czemu klient nie musi optacac jej dodatkowo.

A Sklepy RedCart sg systematycznie rozwijane i wzbogacane o nowe funkcjonalnosci tak, aby
dziataty mozliwie jak najefektywniej w warunkach zmieniajgcego sie dynamicznie rynku:
posiadanie sklepu na platformie RedCart oznacza brak koniecznosci inwestowania w nowe
funkcjonalnosci i integracje z systemami zewnetrznymi umozliwiajgcymi prowadzenie
sprzedazy internetowej - w tym sprzedazy wielokanatowej, dzieki m.in integracji z
najwiekszymi domami handlowymi, serwisami aukcyjnymi i porownywarkami cen.

A Sklepy na platformie RedCart, w odréznieniu od tzw. rozwigzar open source dysponuja
darmowym szablonem graficznym sklepu, ktéry mozna edytowac i dostosowywac do swoich
potrzeb. Ponadto realizujemy indywidualne maski graficzne w standardzie v4, ktérych
najwiekszymi zaletami jest dostosowanie do najnowszych wytycznych Google, nowoczesna
wersja RWD oraz szereg rozwigzan z dziedziny uzytecznosci i marketingu.


https://redcart.pl/wlasny-sklep-internetowy-jak-to-dziala
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dr hab. Mariusz Maciejczak



