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Εισαγωγή
Αν θέλουμε να ενθαρρύνουμε τους νέους να ξεκινήσουν τις δικές τους
επιχειρήσεις, πρέπει να τους παρέχουμε χρήσιμα εργαλεία. Ομοίως, αν
θέλουμε οι εργαζόμενοι στους νέους να εμπνεύσουν και να υποστηρίξουν
τη νεανική επιχειρηματικότητα, πρέπει να τους παρέχουμε
αποτελεσματικούς πόρους για να τους καθοδηγήσουμε και να τους
βοηθήσουμε.
Και αυτό ακριβώς προσφέρει το παρόν έγγραφο, τόσο στους νέους που
σκέφτονται να ξεκινήσουν μια επιχείρηση όσο και στους εργαζόμενους σε
θέματα νεολαίας που θέλουν να ενθαρρύνουν τους νέους να ξεκινήσουν
μια επιχείρηση.
Η μοντελοποίηση του επιχειρηματικού καμβά, που παρουσιάζεται σε
αυτή τη συλλογή, είναι ένα εργαλείο στρατηγικής διαχείρισης που βοηθά
τους επιχειρηματίες και τις επιχειρήσεις να οπτικοποιήσουν και να
αναπτύξουν το επιχειρηματικό τους μοντέλο.
Πρόκειται για ένα έγγραφο που απεικονίζει διάφορα βασικά στοιχεία μιας
επιχείρησης. Οι νέοι επιχειρηματίες μπορούν στη συνέχεια να
προσδιορίσουν με σαφήνεια τις ενέργειες και τα βήματα που πρέπει να
κάνουν για να αυξήσουν τις πιθανότητες επιτυχίας τους.

Υπό την καθοδήγηση των εργαζομένων σε θέματα νεολαίας, δίνει τη
δυνατότητα στους νέους να οπτικοποιήσουν την πορεία και τα βήματα που
πρέπει να ακολουθήσουν για να επιτύχουν την επιτυχία. Το BCM μπορεί να
βοηθήσει τους νέους να προχωρήσουν γρηγορότερα στα στάδια και τους
βοηθά να προβλέψουν την επιτυχία αλλά και τις πιθανές αποτυχίες, οι
οποίες μπορούν, επομένως, να αποφευχθούν. Ειδικά για τους νέους που
βρίσκονται σε μειονεκτική θέση, είναι σημαντικό να έχουν τη δυνατότητα
να προβλέπουν πιθανά προβλήματα εκ των προτέρων και να λαμβάνουν
τα απαραίτητα μέτρα πριν από την πραγματική έναρξη της επιχείρησης.
Ο παρών οδηγός παρέχει ένα ολοκληρωμένο, βήμα προς βήμα πλαίσιο
για την ανάπτυξη ενός επιχειρηματικού μοντέλου με τη χρήση του
Business Model Canvas (BMC). Σχεδιασμένος με γνώμονα τους
εργαζόμενους στους νέους και τους επίδοξους επιχειρηματίες,
αντιμετωπίζει την κοινή πρόκληση του να μην ξέρεις πώς να προχωρήσεις
με μια επιχειρηματική ιδέα.
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Υπάρχουν διάφορες παραλλαγές επιχειρηματικών καμβάδων εκεί έξω,
αλλά όλες επιδιώκουν τον ίδιο στόχο: να προσφέρουν ένα οπτικό
διάγραμμα που αναπαριστά τα διάφορα θεμελιώδη στοιχεία μιας
επιχείρησης.
Η συγκεκριμένη συλλογή αποτελείται από τις ακόλουθες ενότητες:
Πρόβλημα, Λύση, Υπάρχουσες εναλλακτικές λύσεις, Μοναδικές αξίες,
Βασικά οφέλη, Κανάλια μάρκετινγκ, Καλύτερος πελάτης, Persona,
Κόστος και Έσοδα.

Ακολουθούν απλές, βήμα προς βήμα οδηγίες που πρέπει να
ακολουθηθούν:

 Ένας youth worker ή ένας νέος που θέλει να ξεκινήσει μια
επιχείρηση θα πρέπει να εκτυπώσει το BCM σε χαρτί Α3.

 Για τη συμπλήρωση των τετραγώνων κάθε ενότητας, το καλύτερο
που έχετε να κάνετε είναι να έχετε αυτοκόλλητες σημειώσεις.

 Γράψτε ιδέες σε σημειώσεις και κολλήστε τις στο αντίστοιχο
πλαίσιο.

 Ενημερώστε τις ιδέες σας καθώς προχωράτε- αφαιρέστε το
σημείωμα από το πλαίσιο και αντικαταστήστε το με την
ενημερωμένη ιδέα που είναι πιο κατάλληλη.
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ΠΡΟΒΛΗΜΑ
Ένα από τα πιο σημαντικά τμήματα του καμβά επιχειρηματικού
μοντέλου είναι το τμήμα "Πρόβλημα". Σε αυτή την ενότητα, ο
προσδιορισμός ενός συγκεκριμένου προβλήματος ή σημείου πόνου
που ο επιχειρηματίας επιδιώκει να λύσει αποτελεί τη βάση ολόκληρου
του επιχειρηματικού μοντέλου.

Εάν δεν έχετε ένα πρόβλημα να λύσετε, δεν μπορείτε να ξεκινήσετε μια
επιχείρηση. Και θα πρέπει να είστε σε θέση να διατυπώσετε με σαφήνεια
ποιο είναι αυτό το πρόβλημα. Έτσι, σε αυτό το τμήμα, περιγράψτε με
σαφήνεια τα κύρια προβλήματα (έως τρία) που αντιμετωπίζει το κοινό-
στόχος σας.
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Ακολουθούν ορισμένες συνιστώμενες ενέργειες που πρέπει να αναλάβετε
και να περιγράψετε στο τμήμα ''Πρόβλημα'', όπως περιγράφεται στις
επόμενες ενότητες.
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1. ΠΡΟΣΔΙΟΡΙΣΜΟΣ ΤΟΥ ΚΥΡΙΟΥ ΠΡΟΒΛΗΜΑΤΟΣ

Το πρώτο βήμα για τη συμπλήρωση της ενότητας ''Πρόβλημα'' είναι ο
σαφής προσδιορισμός του προβλήματος που προσπαθεί να λύσει η
επιχείρηση. Θα πρέπει να είναι ένα πραγματικό και σχετικό πρόβλημα που
αντιμετωπίζουν οι δυνητικοί πελάτες. Το πρόβλημα θα πρέπει να είναι
συγκεκριμένο, σαφώς καθορισμένο και σχετικό με την αγορά-στόχο. Τα
ασαφή ή υπερβολικά ευρεία προβλήματα μπορεί να οδηγήσουν σε μια μη
εστιασμένη επιχειρηματική στρατηγική.

Για παράδειγμα, αντί του "Οι άνθρωποι δυσκολεύονται να βρουν καλά
εστιατόρια", μια πιο ακριβής διατύπωση του προβλήματος θα ήταν "Οι νέοι
επαγγελματίες στις μεγάλες πόλεις δυσκολεύονται να βρουν υψηλής
ποιότητας και οικονομικά προσιτά εστιατόρια που να ανταποκρίνονται στις
διατροφικές τους προτιμήσεις".

Για τον εντοπισμό των κοινών pain points των δυνητικών πελατών,
συνιστάται η διεξαγωγή ερευνών ή συνεντεύξεων. Παραδείγματα από
την πραγματική ζωή δείχνουν ότι, σύμφωνα με μελέτη της NielsenIQ
(2021), το 49% των καταναλωτών δυσκολεύεται να βρει υγιεινές επιλογές
διατροφής όταν γευματίζει σε εστιατόρια.
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2. ΚΑΤΑΝΟΗΣΗ ΤΟΥ ΚΟΙΝΟΥ-ΣΤΟΧΟΥ

Για να διασφαλιστεί ότι το πρόβλημα είναι έγκυρο και
σημαντικό, είναι σημαντικό να κατανοήσουμε ποιοι το
αντιμετωπίζουν. Αυτό περιλαμβάνει τον καθορισμό του
κοινού-στόχου ή του τμήματος πελατών που επηρεάζεται από
το πρόβλημα. Οι επιχειρήσεις θα πρέπει να ερευνούν και να
αναλύουν τους δυνητικούς πελάτες τους, λαμβάνοντας υπόψη
παράγοντες, όπως τα δημογραφικά στοιχεία, η γεωγραφική
θέση, οι συμπεριφορές και οι αγοραστικές συνήθειες.

Για παράδειγμα, εάν το πρόβλημα αφορά την έλλειψη
αξιόπιστων μέσων μεταφοράς, είναι πρόβλημα για τους
εργαζόμενους στις πόλεις, τους κατοίκους των προαστίων ή
τους επαγγελματίες ταξιδιώτες; Ο προσδιορισμός της
επηρεαζόμενης ομάδας βοηθά στην τελειοποίηση της
δήλωσης του προβλήματος και διασφαλίζει ότι η
προτεινόμενη λύση είναι σχετική και πολύτιμη.
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3. ΠΑΡΟΧΗ ΑΠΟΔΕΙΞΕΩΝ ΓΙΑ ΤΟ ΠΡΟΒΛΗΜΑ

Για να ενισχύσουν την αξιοπιστία της δήλωσης του προβλήματος, οι
επιχειρήσεις θα πρέπει να παρέχουν στοιχεία που αποδεικνύουν την
ύπαρξη και τη σημασία του προβλήματος. Αυτά τα αποδεικτικά στοιχεία
μπορεί να περιλαμβάνουν:

 Δεδομένα έρευνας αγοράς
 Συνεντεύξεις και έρευνες πελατών
 Εκθέσεις και τάσεις του κλάδου
 Ανάλυση ανταγωνιστών

Οι επιχειρήσεις πρέπει να παράγουν μοναδικά προϊόντα ή μια λύση σε
τρέχοντα ζητήματα της αγοράς για να επιβιώσουν σε μια ανταγωνιστική
αγορά.

Οι έρευνες πελατών θα σας βοηθήσουν να κατανοήσετε τα προβλήματά
τους με τα υπάρχοντα προϊόντα για να επιμεληθείτε καλύτερα προϊόντα και
υπηρεσίες στο μέλλον. Σας κάνει να ξεχωρίζετε από το πλήθος και να
αυξάνετε τις πωλήσεις.

Για παράδειγμα, εάν μια εταιρεία αντιμετωπίζει το ζήτημα των βιολογικών
προϊόντων, μπορεί να παρουσιάσει τα ευρήματα έρευνας πελατών.
Σύμφωνα με τους Pieters κ.ά. (2024), η ζήτηση για πράσινα προϊόντα δεν
προέρχεται από ένα εξειδικευμένο τμήμα νέων, εύπορων ακτιβιστών για
το κλίμα- προέρχεται από το ευρύ κοινό. Με τους ευρωπαϊκούς
κανονισμούς για τα βιώσιμα προϊόντα (ESPR) να τίθενται σε ισχύ τον Ιούλιο
του 2024, η βιωσιμότητα θα μπορούσε να μετατραπεί από μια βοηθητική
στρατηγική γραμμής προϊόντων σε βασική προτεραιότητα της αίθουσας
συνεδριάσεων (Pieters et al., 2025).

Για να ενισχύσετε τα επιχειρήματάσας, χρησιμοποιήστε αξιόπιστες πηγές,
όπως κανονισμούς της Ευρωπαϊκής Επιτροπής, κυβερνητικές εκθέσεις και
μελέτες ανάλυσης αγοράς.
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4. ΤΟΝΙΖΟΝΤΑΣ ΤΙΣ ΣΥΝΕΠΕΙΕΣ ΤΟΥ ΠΡΟΒΛΗΜΑΤΟΣ

Είναι επίσης σημαντικό να εξηγήσετε τις επιπτώσεις του προβλήματος στο
κοινό-στόχο. Πώς επηρεάζει το πρόβλημα την καθημερινή τους ζωή, τις
επιχειρηματικές τους δραστηριότητες ή τη γενική τους ευημερία; Η
κατανόηση των συνεπειών συμβάλλει στην ανάδειξη του επείγοντος
χαρακτήρα της εξεύρεσης λύσης.

Για παράδειγμα, εάν το πρόβλημα είναι οι αργές και αναξιόπιστες
υπηρεσίες διαδικτύου σε αγροτικές περιοχές, οι συνέπειες θα μπορούσαν
να είναι οι εξής:

• Περιορισμένη πρόσβαση σε ευκαιρίες απομακρυσμένης εργασίας.
• Προκλήσεις στην προώθηση ενός προϊόντος ή μιας υπηρεσίας.
• Καθυστερήσεις στην έγκαιρη απόκτηση ενός προϊόντος ή μιας

υπηρεσίας.
• Περιορισμένη συνεργασία σε πραγματικό χρόνο (Cueto et al., 2022).

Προσδιορίζοντας αυτές τις συνέπειες, μια επιχείρηση θα μπορούσε να
αποδείξει γιατί η επίλυση του προβλήματος είναι πολύτιμη και αναγκαία.

5. ΕΝΤΟΠΙΣΜΟΣ ΤΩΝ ΥΦΙΣΤΑΜΕΝΩΝ ΛΥΣΕΩΝ ΚΑΙ ΤΩΝ
ΠΕΡΙΟΡΙΣΜΩΝ ΤΟΥΣ

Ένα κρίσιμο στοιχείο της ενότητας "Πρόβλημα" είναι η ανάλυση των
υφιστάμενων λύσεων στην αγορά. Υπάρχουν ήδη επιχειρήσεις ή προϊόντα
που προσπαθούν να αντιμετωπίσουν το πρόβλημα αυτό; Εάν ναι, ποιοι
είναι οι περιορισμοί τους; Η κατανόηση αυτών των παραγόντων βοηθά τις
επιχειρήσεις να διαφοροποιηθούν και να αναπτύξουν μια ανώτερη λύση.

Για παράδειγμα, εάν το πρόβλημα είναι η έλλειψη προσιτών και θρεπτικών
επιλογών γεύματος για πολυάσχολους επαγγελματίες, οι υπάρχουσες
λύσεις μπορεί να περιλαμβάνουν υπηρεσίες παράδοσης γευμάτων ή
εστιατόρια γρήγορου φαγητού. Ωστόσο, αυτές οι λύσεις μπορεί να είναι
ακριβές, ανθυγιεινές ή άβολες. Ο εντοπισμός αυτών των ελλείψεων
επιτρέπει σε μια επιχείρηση να προσφέρει μια καλύτερη εναλλακτική λύση.

Για να εντοπίσετε τα κενά και τις ευκαιρίες, μπορείτε να
πραγματοποιήσετε μια ανάλυση SWOT (Δυνατά σημεία, Αδυναμίες,
Ευκαιρίες και Απειλές) σχετικά με τις τρέχουσες προσφορές της αγοράς.
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6. ΚΑΘΟΡΙΣΜΟΣ ΤΟΥ ΕΠΕΙΓΟΝΤΟΣ ΚΑΙ ΤΗΣ ΖΗΤΗΣΗΣ ΤΗΣ
ΑΓΟΡΑΣ

Τέλος, η επιχείρηση θα πρέπει να αξιολογήσει τον επείγοντα χαρακτήρα του
προβλήματος και κατά πόσον υπάρχει επαρκής ζήτηση στην αγορά για τη λύση.
Ορισμένα προβλήματα είναι επείγοντα και απαιτούν άμεση αντιμετώπιση, ενώ
άλλα μπορεί να είναι πιο μακροπρόθεσμα ή εξειδικευμένα. Η αξιολόγηση της
ζήτησης στην αγορά βοηθά να διασφαλιστεί ότι η επίλυση του προβλήματος
αποτελεί βιώσιμη επιχειρηματική ευκαιρία.

Οι μέθοδοι για την αξιολόγηση της ζήτησης περιλαμβάνουν:

 Διενέργεια έρευνας αγοράς και ανάλυσης των ανταγωνιστών.
 Ανάλυση των τάσεων του κλάδου και της συμπεριφοράς των

καταναλωτών.
 Συγκέντρωση ανατροφοδότησης από δυνητικούς πελάτες.

Για παράδειγμα, εάν μια νεοφυής επιχείρηση αναπτύσσει μια νέα λύση φιλικής
προς το περιβάλλον συσκευασίας, μπορεί να αναλύσει την αυξανόμενη ζήτηση
των καταναλωτών για βιώσιμα προϊόντα και τους κυβερνητικούς κανονισμούς
που προωθούν την περιβαλλοντική υπευθυνότητα. Σύμφωνα με τον Adams
(2023), το 67% των καταναλωτών επιθυμεί να αγοράσει βιώσιμα προϊόντα.

7. ΠΡΑΚΤΙΚΟ ΠΑΡΑΔΕΙΓΜΑ
ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΗ ΦΟΡΤΗΓΟΥ ΚΑΦΕ

Στάδιο Περιγραφή

1.

Προσδιορισμός του
κύριου
προβλήματος

Οι σχολές των δύο πανεπιστημίων βρίσκονται σε
μια όμορφη και ήσυχη περιοχή, μόλις 300 μέτρα
από το πάρκο της πόλης. Μαζί, έχουν περίπου 3.000
φοιτητές. Πολλοί φοιτητές εκφράζουν τις ανησυχίες
τους στα μέσα κοινωνικής δικτύωσης, αναφέροντας
ότι υπάρχει μόνο μία καφετέρια σε κοντινή
απόσταση και ότι οι τιμές είναι αρκετά υψηλές. Με
περιορισμένους προϋπολογισμούς, οι φοιτητές
αναζητούν πιο προσιτές επιλογές. Θα ήθελαν να
δουν μια αύξηση του αριθμού των καφετεριών ή
των καφετεριών στην περιοχή.
Το κύριο πρόβλημα είναι ότι οι φοιτητές, λόγω
του περιορισμένου προϋπολογισμού τους,
δυσκολεύονται να βρουν ένα προσιτό αλλά και
υψηλής ποιότητας φλιτζάνι καφέ για να το
πάρουν μαζί τους κατά τη διάρκεια των
πολύωρων συνεδριών μελέτης τους.
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Στάδιο Περιγραφή

2.

Κατανόηση του
κοινού-στόχου

Οι φοιτητές προσδιορίζονται ως τμήμα-στόχος για
τις προσπάθειες μάρκετινγκ. Αρχικά, οι δυνητικοί
πελάτες αναλύθηκαν με βάση διάφορους
παράγοντες, συμπεριλαμβανομένων των
δημογραφικών στοιχείων, της γεωγραφικής θέσης,
της συμπεριφοράς και των αγοραστικών
συνηθειών:
Δημογραφικό τμήμα: Περίπου 3.000 φοιτητές,
ηλικίας 18 έως 25 ετών, από διάφορα μέρη της
χώρας και το εξωτερικό, είναι σήμερα
εγγεγραμμένοι σε δύο πανεπιστήμια. Αυτή η
ηλικιακή ομάδα απολαμβάνει τον καφέ και τα
γλυκά. Η έρευνα που διεξήχθη στα μέσα κοινωνικής
δικτύωσης αποκάλυψε ότι το 90% των φοιτητών θα
ήταν πιο πρόθυμοι να ψωνίσουν από το "Coffee
Truck" εάν υπήρχαν αποκλειστικές προσφορές
ειδικά για αυτούς. Ως εκ τούτου, οι επιχειρήσεις θα
μπορούσαν να αυξήσουν τις πωλήσεις εισάγοντας
ειδικές εκπτώσεις και προσφορές για τους
φοιτητές.
Γεωγραφική θέση: Η γεωγραφική θέση είναι η
ακόλουθη: Οι φοιτητές των πανεπιστημίων
συνήθως παραμένουν στην ίδια γεωγραφική
περιοχή για μερικά χρόνια. Αυτή η σταθερότητα
επιτρέπει την ανάπτυξη στοχευμένων στρατηγικών
μάρκετινγκ ειδικά προσαρμοσμένων στους
φοιτητές κατά τη διάρκεια αυτής της περιόδου,
επιτρέποντας στις επιχειρήσεις να εφαρμόσουν
αποτελεσματικά τις σωστές διαφημιστικές τακτικές.
Καταναλωτικές προτιμήσεις: Οι φοιτητές τείνουν
να έχουν μια εξιδανικευμένη αντίληψη της
πανεπιστημιακής ζωής και της ζωής στην πόλη, η
οποία επηρεάζει τις καταναλωτικές τους συνήθειες.
Συνήθως κλίνουν προς δημοφιλή προϊόντα όπως
πίτσα, μπιφτέκια, κρύα ποτά και καφέ. Οι
επιχειρηματίες που προσφέρουν αυτά τα προϊόντα
μπορούν να δημιουργήσουν εκστρατείες
μάρκετινγκ που βρίσκουν απήχηση στους φοιτητές
και προωθούν τη φοιτητική ζωή.
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Στάδιο Περιγραφή

3.
Παροχή
αποδείξεων για το
πρόβλημα

Τα αποτελέσματα της έρευνας για τους φοιτητές
αποκάλυψαν ότι πολλοί φοιτητές επιλέγουν τον
καφέ ως γρήγορο ρόφημα για να τους βοηθήσει να
μείνουν ξύπνιοι κατά τη διάρκεια των καθυστερημένων
συνεδριών μελέτης ή των πρωινών μαθημάτων.
Συγκεκριμένα, το 74% των φοιτητών πίνουν καφέ το
πρωί και το 44% καταναλώνουν ένα φλιτζάνι καφέ
κάθε μέρα. Επιπλέον, το 80% των φοιτητών
υποστηρίζει την ιδέα να ανοίξει ένα φορτηγό καφέ
κοντά στο πανεπιστήμιο, πιστεύοντας ότι θα βοηθούσε
στην αντιμετώπιση των αναγκών τους, παρέχοντας
εύκολη πρόσβαση σε καφέ κατά τη διάρκεια μακρών
περιόδων μελέτης.

4.
Ανάδειξη των
συνεπειών του
προβλήματος

Συνέπειες του υφιστάμενου προβλήματος:
 Ανικανοποίητες ανάγκες των καταναλωτών: Οι

φοιτητές αναγκάζονται να αναζητήσουν
εναλλακτικές λύσεις, όπως η αγορά ακριβότερου
καφέ, γεγονός που αποτελεί πρόκληση για όσους
έχουν περιορισμένο προϋπολογισμό. Αυτό έχει
επίσης ως αποτέλεσμα μεγαλύτερο χρόνο
αναζήτησης.

 Περιορισμένες ευκαιρίες για επικοινωνία: Η
ευκαιρία των φοιτητών να συμμετάσχουν σε
προφορικές συζητήσεις κατά τη διάρκεια του καφέ
είναι περιορισμένη, εμποδίζοντας την ανταλλαγή
ιδεών και πληροφοριών για διάφορα θέματα.

 Περιορισμένη διαδικασία συν-δημιουργίας: Η
επικοινωνία μεταξύ των φοιτητών και των
εκπροσώπων των επιχειρήσεων είναι ελάχιστη,
περιορίζοντας τις ευκαιρίες για συνεργασία και
συνδημιουργία.
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Στάδιο Περιγραφή

5.
Προσδιορισμός
των υφιστάμενων
λύσεων και των
περιορισμών τους

Ανάλυση SWOT

Δυνατά σημεία

 Αποκλειστικές
συμφωνίες με
προμηθευτές

 Προϊόντα υψηλής
ποιότητας

 Προσιτές τιμές για
τους καταναλωτές

Αδυναμίες

 Προκλήσεις στην
προσέλκυση νέων
εργαζομένων

 Περιορισμένη γκάμα
προϊόντων

 Ανεπαρκής εμπειρία
σε ένα νέο τμήμα

Ευκαιρίες

 Αύξηση της ζήτησης
για καφέ take away

 Αυξανόμενος αριθμός
δυνητικών πελατών
(επισκέπτες του
πάρκου)

 Θετικά σχόλια από
τους κατοίκους της
περιοχής

 Χαμηλός αριθμός
ανταγωνιστών στην
περιοχή

Απειλές

 Είσοδος νέων
ανταγωνιστών στην
αγορά

 Αύξηση των τιμών
ηλεκτρικής ενέργειας

 Αύξηση του κόστους
των κόκκων καφέ
στην αγορά
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Στάδιο Περιγραφή

6.
Καθορισμός του
επείγοντος και
της ζήτησης της
αγοράς

Προκειμένου να εκτιμηθεί ο επείγων χαρακτήρας και η
ζήτηση του προβλήματος, χρησιμοποιήθηκε η ανάλυση
της ανατροφοδότησης από τους φοιτητές ως
δυνητικούς χρήστες:
 Πόσο επείγον πιστεύετε ότι είναι αυτό το πρόβλημα

και πόσο γρήγορα πρέπει να αντιμετωπιστεί;
 Ποιος πιστεύετε ότι είναι ο κύριος λόγος για τον οποίο

είναι δύσκολο να βρείτε ένα μέρος για να απολαύσετε
ένα ποιοτικό φλιτζάνι καφέ σε αυτή την περιοχή κατά
τη διάρκεια πολύωρων περιόδων μελέτης;

 Θα μπορούσε ένα φορητό καφέ να βοηθήσει στην
επίλυση αυτού του προβλήματος;

 Πώς θα προτείνατε να αντιμετωπιστεί διαφορετικά
αυτό το ζήτημα;

Η ανάλυση των σχολίων των φοιτητών, οι οποίοι είναι
δυνητικοί πελάτες, έδειξε ότι το 88% των
ερωτηθέντων πιστεύει ότι το ζήτημα πρέπει να
αντιμετωπιστεί επειγόντως, γεγονός που υποδηλώνει
σαφή ζήτηση. Επιπλέον, το 75% των ερωτηθέντων
πιστεύει ότι ένα φορτηγό φαγητού θα αποτελούσε
εξαιρετική λύση, προσφέροντας πιο προσιτές τιμές,
ταχύτερη εξυπηρέτηση και ταχύτερο τρόπο εύρεσης μιας
τοποθεσίας. Παράλληλα, το 60% των ερωτηθέντων
πρότεινε την ιδέα του ανοίγματος ενός "φοιτητικού καφέ"
ως άλλη εναλλακτική λύση. Ωστόσο, σημείωσαν ότι,
δεδομένης της τρέχουσας υποδομής στην περιοχή, αυτή
η επιλογή δεν θα ήταν εφικτή για γρήγορη εφαρμογή.

Συνοψίζοντας, τα αποτελέσματα της ανάλυσης 6 βημάτων βοηθούν στον
εντοπισμό των συγκεκριμένων σημείων πόνου και των προκλήσεων που
αντιμετωπίζει το κοινό-στόχος. Η ανάλυση αυτή παρέχει μια βάση για την
κατανόηση της ανάγκης για μια επιχείρηση ή μια λύση και διασφαλίζει ότι οι
επιχειρηματίες αντιμετωπίζουν τα ζητήματα που έχουν σημασία για τους πελάτες
τους.
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ΛΥΣΗ
Βασικό μέρος της έναρξης μιας επιχείρησης είναι η εξεύρεση λύσεων
σε προβλήματα. Το κύριο ερώτημα που θα θέλαμε να απαντήσουμε σε
αυτό το τμήμα είναι:

Πώς η λύση μας λύνει το πρόβλημα από το προηγούμενο τμήμα;

Η εύρεση της σωστής λύσης είναι το κλειδί! Πιθανότατα δεν θα πετύχετε με
την πρώτη σας προσπάθεια - συχνά, χρειάζεται να επαναλάβετε, να
δοκιμάσετε και να ξαναδοκιμάσετε για να βρείτε τη σωστή λύση. Μια λύση
μπορεί να περιλαμβάνει την πραγματική παραγωγή, την ανάπτυξη, την
εξωτερική ανάθεση, τη διανομή κ.ο.κ. Στην επιχειρηματικότητα, η λύση σε
ένα πρόβλημα κατέχει αξία = μια λύση στο πρόβλημα = αξία = μια αξία για
τους ανθρώπους.
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1. ΠΩΣ ΝΑ ΒΡΕΙΤΕ ΤΗ ΛΥΣΗ

Για να βρείτε μια λύση, πρέπει να ξεκινήσετε από το πρόβλημα και να
εξετάσετε τις ανάγκες των ανθρώπων που σχετίζονται με το πρόβλημα, τις
επιθυμίες τους και τα συναισθήματά τους που συνδέονται με αυτό.
Σκεφτείτε τι είδους λύσεις θέλετε να βρείτε: αυτές που απευθύνονται σε
συναισθηματικές ανάγκες ή αυτές που επιλύουν πρακτικά προβλήματα
κ.λπ. Πόσο σημαντικό είναι να βρεθεί μια λύση; Τι αξία έχει;

Για να εντοπίσουμε τη σωστή λύση, πρέπει να γνωρίζουμε:

 Σε ποιον απευθυνόμαστε;

 Ποιος έχει το πρόβλημα;

 Για ποιον λύνουμε το πρόβλημα;

Για παράδειγμα: φύλο, ηλικία, ιδιότητα, χόμπι κ.ο.κ.

Μόλις ορίσουμε με σαφήνεια το πρόβλημα και γνωρίζουμε ποιος
επηρεάζεται από αυτό, μπορούμε να προχωρήσουμε στην εξεύρεση της
λύσης. Μπορούμε να αναρωτηθούμε:

 Πώς η λύση μας λύνει το πρόβλημα;

 Επιλύει πράγματι η λύση μας το πρόβλημα;
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Μια άλλη σημαντική πτυχή κατά την εξεύρεση της λύσης είναι ότι συνήθως δεν
βρίσκεται στο γραφείο αλλά έξω στους δρόμους. Έτσι, βγείτε έξω και πάρτε
συνέντευξη από το κοινό-στόχοσας, κάντε ερωτήσεις καιφέρτε πίσω τις γνώσεις.

Συχνά, η λύση που αρχικά σκεφτήκαμε αλλάζει σε αυτό το στάδιο (ή κατά τη
διάρκεια οποιουδήποτε άλλου σταδίου μοντελοποίησης του επιχειρηματικού
καμβά), και αυτό είναι απολύτως εντάξει. Με το να σκεφτόμαστε μια λύση από
πολλές οπτικές γωνίες και να καταλήγουμε στην καλύτερη, εξοικονομούμε
χρήματα και χρόνο.
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ΥΠΑΡΧΟΥΣΕΣ

ΕΝΑΛΛΑΚΤΙΚΕΣ ΛΥΣΕΙΣ
Αυτό το μέρος επικεντρώνεται στον εντοπισμό λύσεων που υπάρχουν ήδη
σήμερα (που ονομάζονται επίσης ανταγωνιστικές λύσεις). Πολλές νεοφυείς
επιχειρήσεις ανταγωνίζονται για την ίδια αγορά με εσάς. Αυτό σημαίνει ότι
η λύση σας πρέπει να ξεχωρίζει θετικά από ό,τι είναι ήδη διαθέσιμο.

Αναφέρετε πώς λύνεται σήμερα το πρόβλημα και γιατί η λύση σας είναι
καλύτερη από τις ήδη υπάρχουσες εναλλακτικές λύσεις.
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1. ΠΩΣ ΝΑ ΕΝΤΟΠΙΣΕΤΕ ΤΙΣ ΥΠΑΡΧΟΥΣΕΣ ΕΝΑΛΛΑΚΤΙΚΕΣ
ΛΥΣΕΙΣ

Μπορείτε να βοηθήσετε στον εντοπισμό των δυνατών σημείων της
επιχειρηματικής σας ιδέας απαντώντας σε ερωτήσεις σχετικά με το πώς η
ιδέα σας είναι καλύτερη από άποψη

 Προσβασιμότητα: πιο προσιτή ή πιο εύκολη στη χρήση.
 Αποδοτικότητα: εξοικονομεί είτε χρόνο είτε χρήματα είτε και τα

δύο.
 Αξιοπιστία: μεγαλύτερη συνέπεια ή ποιότητα από τις

εναλλακτικές λύσεις ή
 Καινοτομία: προσφέρει κάτι νέο ή σημαντικά βελτιωμένο στην

αγορά, είτε πρόκειται για προϊόν, διαδικασία, υπηρεσία ή
εμπειρία.

Όταν σκέφτεστε τις ήδη υπάρχουσες εναλλακτικές ή ανταγωνιστικές
λύσεις, σκεφτείτε αυτές τις ομάδες:

 Άμεσος ανταγωνισμόςως η πιο προφανής ομάδα: επιχειρήσεις
που προσφέρουν παρόμοια λύση.

 Έμμεσος ανταγωνισμός: επιχειρήσεις που προσφέρουν
διαφορετικές μεθόδους/λύσεις για το ίδιο πρόβλημα.

 DIY μέθοδοι που προσφέρουν λύση για το ίδιο πρόβλημα.

Μια μέθοδος εντοπισμού των περιορισμών των υφιστάμενων λύσεων
αναφέρθηκε ήδη στην προηγούμενη ενότητα, Πρόβλημα, ονομάζεται
SWOT. Ακολουθώντας αυτή τη μέθοδο, εντοπίζετε:

 Δυνατά σημεία
 Αδυναμίες
 Ευκαιρίες και
 Απειλές των υφιστάμενων λύσεων.
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2. ΠΑΡΑΔΕΙΓΜΑΤΑ ΜΕΘΟΔΩΝ ΓΙΑ ΤΗΝ ΕΞΕΥΡΕΣΗ
ΛΥΣΕΩΝ

α) Συνεντεύξεις

Η συνέντευξη ανθρώπων είναι ένας από τους πιο αποτελεσματικούς
τρόπους εξεύρεσης λύσης, αλλά αποφύγετε να πάρετε συνεντεύξεις από
τους γονείς σας, τους στενούς συγγενείς ή τους φίλους σας. Η πιο πολύτιμη
ανατροφοδότηση προέρχεται συχνά από αγνώστους.

Για παράδειγμα, αν σκοπεύετε να ξεκινήσετε ένα καφεκοπτείο, θα
μπορούσατε να ρωτήσετε:

 Μπορείτε να μου πείτε σε ποια καφετέρια πηγαίνετε συνήθως;

 Τι παραγγέλνετε συνήθως εκεί;

Αυτή η προσέγγιση θα σας δώσει πιο λεπτομερείς και αμερόληπτες
απαντήσεις. Βεβαιωθείτε ότι έχετε προετοιμάσει περίπου 10
διαφορετικές ερωτήσεις ανοικτού τύπου και ότι έχετε πάρει συνέντευξη
από τουλάχιστον 10 διαφορετικά άτομα.

β) Έξι καπέλα σκέψης

Τα έξι καπέλα σκέψης είναι ένα συστηματικό πλαίσιο επίλυσης
προβλημάτων που βοηθά εσάς και την ομάδα σας να εξετάσετε όλα τα
πιθανά προβλήματα, τις αιτίες, τις λύσεις και τις συνέπειες, αναθέτοντας
διαφορετικά χρωματιστά καπέλα σε κάθε στάδιο της διαδικασίας.

Οι ρόλοι κάθε καπέλου είναι οι εξής:

Μπλε καπέλο (έλεγχος): Αυτό το καπέλο διαχειρίζεται τη συνεδρία και
υπαγορεύει τη σειρά με την οποία φοριούνται τα καπέλα. Φορώντας το
μπλε καπέλο, η ομάδα σας θα αναλύσει τις πιθανές λύσεις, θα βγάλει
συμπεράσματα και θα καθορίσει ένα σχέδιο δράσης.
Πράσινο καπέλο (γεννήτρια ιδεών): Το πράσινο καπέλο αντιπροσωπεύει
τη δημιουργικότητα. Κατά τη διάρκεια αυτής της φάσης, η ομάδα σας θα
επικεντρωθεί στη δημιουργία ιδεών, στη φαντασία λύσεων και στη
διερεύνηση εναλλακτικών λύσεων.

Κόκκινο καπέλο (διαίσθηση και συναισθήματα): Αυτό είναι όταν τα μέλη
της ομάδας εκφράζουν τα συναισθήματά τους. Μπορούν να μοιραστούν
το ένστικτό τους και τις συναισθηματικές τους αντιδράσεις χωρίς να
χρειάζεται να τις δικαιολογήσουν.
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Για να λειτουργήσει αποτελεσματικά η μέθοδος των έξι καπέλων σκέψης,
βεβαιωθείτε ότι η ομάδα σας παραμένει εντός των ορίων κάθε ρόλου.

Για παράδειγμα, ενώ φοράτε το κίτρινο καπέλο, η ομάδα σας θα πρέπει
να συζητά μόνο τα θετικά. Οποιεσδήποτε πιθανές αρνητικές συνέπειες
θα πρέπει να φυλάσσονται για όταν χρησιμοποιείται τοΜαύρο ή το Γκρι
Καπέλο.

Κίτρινο καπέλο (οφέλη και αξία): Ποια είναι τα πλεονεκτήματα κάθε
ιδέας που έχει παρουσιαστεί μέχρι στιγμής; Ποιες θετικές συνέπειες θα
μπορούσαν να έχουν;

Μαύρο ή γκρίζο καπέλο (προσοχή): Ποιοι είναι οι πιθανοί κίνδυνοι ή οι
αδυναμίες κάθε ιδέας; Ποιες αρνητικές επιπτώσεις θα μπορούσαν να
προκύψουν από την εφαρμογή τους;
Λευκό καπέλο (πληροφορίες και δεδομένα): Όταν φοράει το λευκό
καπέλο, η ομάδα επικεντρώνεται στον προσδιορισμό των πληροφοριών
που χρειάζονται και στο πού θα τις βρει.
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γ) Η δημοσιογραφική εξάδα

Όταν οι δημοσιογράφοι μαθαίνουν πώς να καλύπτουν κάθε πτυχή
μιας ιστορίας, διδάσκονται να θέτουν στον εαυτό τους έξι βασικές
ερωτήσεις:

 Ποιος;

 Τι;

 Πότε;

 Πού;

 Γιατί;

 Πώς;

Η προσέγγιση αυτή έχει πλέον υιοθετηθεί από οργανισμούς για να
βοηθήσει στην κατανόηση κάθε οπτικής γωνίας ενός προβλήματος. Το
μόνο που χρειάζεστε είναι μια ξεκάθαρη ερώτηση εστίασης και στη
συνέχεια μπορείτε να επεξεργαστείτε αυτές τις έξι ερωτήσεις με την
ομάδα σας μέχρι να έχετε μια άποψη 360 μοιρών για μια λύση.

Η εξεύρεση λύσης στο πρόβλημα μπορεί να είναι η απόλυτη νίκη, αλλά
όπως αναφέρθηκε προηγουμένως, συχνά χρειάζεται χρόνος. Η
διαδικασία μπορεί να απαιτεί την επανάληψη της δραστηριότητας
εύρεσης λύσης πολλές φορές, δοκιμάζοντας και δοκιμάζοντας ξανά,
πριν βρεθεί η σωστή λύση.
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3. ΠΡΑΚΤΙΚΟ ΠΑΡΑΔΕΙΓΜΑ:
ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΗ ΦΟΡΤΗΓΟΥ ΚΑΦΕ

Ποιο είναι το πρόβλημα που προσπαθεί να λύσει η επιχείρησή μας;

Οι φοιτητές αναζητούν μια προσιτή επιλογή για να βρουν καφέ, κοντά στην
πανεπιστημιούπολη.

Σε ποιους απευθυνόμαστε;

Κυρίως φοιτητές της πανεπιστημιούπολης, αλλά και άλλους ανθρώπους
που περνούν από εκεί (πηγαίνοντας στη δουλειά τους, κάνοντας θελήματα
ή πηγαίνοντας στο πάρκο της πόλης).

Ποια είναι η λύση μας;

Ένα φορτηγό καφέ που προσφέρει προσιτό, φρεσκομαγειρεμένο καφέ
καλής ποιότητας.

Ποιες είναι οι υπάρχουσες εναλλακτικές λύσεις;

Άμεση: Υπάρχει ένα καφέ στην περιοχή, αλλά έχει υψηλές τιμές.

Η λύση μας θα προσφέρει αποκλειστικές εκπτώσεις και προσφορές για
τους φοιτητές, εκτός από τις χαμηλότερες τιμές του καφέ όπως είναι.

Έμμεση: Υπάρχει μια μηχανή καφέ και στα δύο πανεπιστήμια που
προσφέρει ήδη μια προσιτή λύση.

Η δική μας λύση θα προσφέρει φρεσκομαγειρεμένο καφέ καλής ποιότητας.
Σε σύγκριση με την καφετιέρα, ένα καφετιέρα θα προσφέρει προσωπική
επαφή και ένα μέρος όπου οι φοιτητές μπορούν να συναντηθούν. Επιπλέον,
οι φοιτητές θα ενημερώνονται για εκδηλώσεις και γεγονότα γύρω από την
πανεπιστημιούπολη λόγω των φυλλαδίων και των φυλλαδίων που θα είναι
διαθέσιμα για αυτούς στο φορτηγό.
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DIY: Οι φοιτητές μπορούν να φτιάχνουν τον δικό τους καφέ στα
διαμερίσματα/κοιτώνες τους.

Αυτή είναι επίσης μια άλλη προσιτή επιλογή για τους φοιτητές. Τα
πλεονεκτήματα της λύσης μας σε σύγκριση με την παρασκευή καφέ στο
σπίτι είναι παρόμοια με εκείνα σε σύγκριση με την καφετιέρα: το φορτηγό
καφέ προσφέρει ένα μέρος για προσωπική κοινωνικοποίηση και
προσφέρει μια γρήγορη λύση για έναν καφέ to-go όταν βιάζεστε ή ανάμεσα
στις διαλέξεις. Προσφέρει επίσης σνακ και άλλα ροφήματα που μπορείτε
να πάρετε μαζί σας.

Αυτό είναι το τμήμα του επιχειρηματικού καμβά που πιθανώς θα
ενημερώσετε πολλές φορές, ενώ θα συμπληρώνετε άλλα τμήματα. Αφού
σκεφτείτε τον καλύτερο πελάτη και την καλύτερη προσωπικότητα για την
επιχείρησή σας, μπορεί να έχετε μια ενημερωμένη, πιο λεπτομερή εκδοχή
μιας λύσης. Τα κανάλια μάρκετινγκ θα μπορούσαν επίσης να επηρεάσουν
το όραμά σας για μια λύση.

Η δημιουργία ενός επιχειρηματικού καμβά είναι η ιδανική στιγμή για να
εφαρμόσετε καλά μελετημένες αλλαγές στη λύση σας, βασιζόμενοι στα
ευρήματα από άλλα τμήματα του επιχειρηματικού καμβά. Με αυτόν τον
τρόπο, έχετε μια αρκετά καλή ιδέα για τη λύση σας πριν από την πραγματική
έναρξη της επιχείρησής σας.
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ΜΟΝΑΔΙΚΗ ΠΡΟΤΑΣΗ

ΑΞΙΑΣ
Κατά τη διαδικασία έναρξης ενός επιχειρηματικού εγχειρήματος, οι
επίδοξοι επιχειρηματίες πρέπει να καθορίσουν με σαφήνεια τι κάνει το
προϊόν ή την υπηρεσία τους μοναδικό και γιατί οι πελάτες θα πρέπει να τους
επιλέξουν έναντι των ανταγωνιστών τους. Σε αυτό το σημείο υπεισέρχονται
η Μοναδική Πρόταση Αξίας (Unique Value Proposition - UVP) και τα
Βασικά Οφέλη.

Η UVP είναι η βασική υπόσχεση που δίνει μια επιχείρηση στους πελάτες
της- με άλλα λόγια, τη διαφοροποιεί από τον ανταγωνισμό και
προσφέρει εξαιρετική αξία.
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1. ΚΑΤΑΝΟΗΣΗ ΤΗΣ UVP

Ορισμός

Η Μοναδική Πρόταση Αξίας (Unique Value Proposition - UVP) είναι μια
σαφής, συνοπτική δήλωση που περιγράφει:

 Τι προσφέρει η επιχείρηση

 Ποιο είναι το κοινό-στόχος

 Τι κάνει την επιχείρηση διαφορετική ή καλύτερη

 Γιατί οι πελάτες πρέπει να την επιλέξουν έναντι των ανταγωνιστών

Η έννοια της UVP ευθυγραμμίζεται με το Small Business Act (SBA) της
Ευρωπαϊκής Ένωσης, το οποίο υπογραμμίζει τη σημασία της καινοτομίας και
της διαφοροποίησης για να βοηθηθούν οι ΜΜΕ να παραμείνουν
ανταγωνιστικές σε μια παγκοσμιοποιημένη αγορά (Ευρωπαϊκή Επιτροπή,
2008).

Μια καλά δομημένη UVP και σαφώς καθορισμένα βασικά οφέλη βοηθούν τις
επιχειρήσεις να ξεχωρίζουν, να προσελκύουν πελάτες και να δημιουργούν
μακροπρόθεσμη αφοσίωση.

Η σημασία του στρατηγικού επιχειρηματικού σχεδιασμού,
συμπεριλαμβανομένης της χρήσης επιχειρηματικών μοντέλων όπως το
Business Model Canvas (BMC), τονίζεται σε διάφορα προγράμματα
ανάπτυξης της επιχειρηματικότητας της ΕΕ. Σύμφωνα με το "Σχέδιο δράσης
για την επιχειρηματικότητα 2020" της Ευρωπαϊκής Επιτροπής, ο δομημένος
επιχειρηματικός σχεδιασμός είναι κρίσιμος για την προώθηση της καινοτομίας
και της ανταγωνιστικότητας στην ευρωπαϊκή οικονομία (European Commission,
2013).

Η Μοναδική Πρόταση Αξίας (Unique Value Proposition - UVP) είναι κάτι
περισσότερο από μια απλή στρατηγική μάρκετινγκ- είναι το θεμέλιο του
ανταγωνιστικού πλεονεκτήματος μιας επιχείρησης. Μια καλά δομημένη UVP
διατυπώνει με σαφήνεια γιατί ένα προϊόν ή μια υπηρεσία είναι η καλύτερη
επιλογή για μια συγκεκριμένη ομάδα πελατών, ξεχωρίζοντάς την από τους
ανταγωνιστές. Σύμφωνα με τον Ευρωπαϊκό Πίνακα Αποτελεσμάτων
Καινοτομίας (EIS, 2022), οι επιχειρήσεις που αναπτύσσουν μια πειστική UVP
έχουν περισσότερες πιθανότητες να προσελκύσουν επενδύσεις και να
επιτύχουν μακροπρόθεσμη ανάπτυξη.
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2. ΠΩΣ ΝΑ ΑΝΑΠΤΥΞΕΤΕ ΜΙΑ ΣΑΦΗ ΚΑΙ ΔΟΜΗΜΕΝΗ UVP

Για να δημιουργήσετε μια ισχυρή UVP, ακολουθήστε τα εξής τρία βήματα:

1. Προσδιορίστε το κοινό-στόχο: Ποιοι είναι οι ιδανικοί πελάτες; Ποιες
είναι οι ανάγκες τους και τα σημεία που προκαλούν πόνο;

2. Καθορίστε τη μοναδική λύση: Ποιο πρόβλημα λύνει η επιχείρηση και
πώς το λύνει καλύτερα από τους ανταγωνιστές;

3. Επισημάνετε τι την κάνει διαφορετική: Ποια είναι η μοναδική πτυχή της
επιχείρησης που οι πελάτες δεν θα βρουν αλλού;

Μια μελέτη που διεξήχθη από τον Ευρωπαϊκό Πίνακα Αποτελεσμάτων
Καινοτομίας (EIS) (Ευρωπαϊκή Επιτροπή, 2022) δείχνει ότι οι νεοσύστατες
επιχειρήσεις που καθορίζουν με σαφήνεια την πρόταση αξίας τους έχουν
περισσότερες πιθανότητες να προσελκύσουν χρηματοδότηση και να επιτύχουν
ανάπτυξη.
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3. ΠΡΑΚΤΙΚΟ ΠΑΡΑΔΕΙΓΜΑ:
ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΗ ΦΟΡΤΗΓΟΥ ΚΑΦΕ

UVP φορτηγού καφέ

Επωνυμία της επιχείρησης: Daily Brew Coffee Truck

Κοινό-στόχος: Κυρίως φοιτητές, καθώς και λάτρεις του καφέ εν κινήσει.

Μοναδική λύση: Premium, ηθικά παραγόμενος καφές με ειδικές προσφορές
για φοιτητές - γρήγορος, προσιτός και με οικολογική συνείδηση.

Διαφοροποίηση: Στάθμευση σε hotspots της πανεπιστημιούπολης και
διαθεσιμότητα για εκδηλώσεις ή πάρτι. Ερχόμαστε σε εσάς όταν μετράει.

UVP: "Το Daily Brew Coffee Truck προσφέρει φρέσκο, ηθικά παραχθέντα
καφέ με τιμές φιλικές προς τους φοιτητές - ακριβώς όπου και όταν τον
χρειάζεστε".
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ΠΡΟΣΘΕΤΟ ΠΑΡΑΔΕΙΓΜΑ

Οικολογική μάρκα ρούχων UVP

Όνομα επιχείρησης: UVP: Rethink Apparel

Κοινό-στόχος: Η εταιρεία Rethink: Απευθύνεται σε καταναλωτές με
περιβαλλοντική συνείδηση που επιθυμούν κομψά, βιώσιμα ρούχα.

Μοναδική λύση: Δημιουργεί μοντέρνα, υψηλής ποιότητας ρούχα από
ανακυκλωμένα και οργανικά υλικά.

Διαφοροποίηση: Σε αντίθεση με τις μάρκες γρήγορης μόδας, η Rethink
Apparel εγγυάται δίκαιους μισθούς, βιώσιμη παραγωγή και ουδέτερη από
άποψη άνθρακα αποστολή.

UVP: "Η Rethink Apparel φέρνει μόδα που αισθάνεται καλά και κάνει καλό".
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ΒΑΣΙΚΑ ΟΦΕΛΗ
Η ενότητα ‘Βασικά οφέλη’ υπογραμμίζει τα απτά και συναισθηματικά
αποτελέσματα που θα βιώσουν οι πελάτες χρησιμοποιώντας το προϊόν ή
την υπηρεσία.
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1. ΚΑΘΟΡΙΣΜΟΣ ΤΩΝ ΒΑΣΙΚΩΝ ΠΛΕΟΝΕΚΤΗΜΑΤΩΝ

Τι είναι τα βασικά οφέλη;

Τα βασικά οφέλη αναδεικνύουν τον θετικό αντίκτυπο που έχει ένα προϊόν ή
μια υπηρεσία στους πελάτες. Απαντούν στην ερώτηση:

"Τι κερδίζω εγώ;"

Αυτό ευθυγραμμίζεται με τους στόχους της ΕΕ για τη βιωσιμότητα, ιδίως με
εκείνους που θέτει η Ευρωπαϊκή Πράσινη Συμφωνία, η οποία ενθαρρύνει τις
επιχειρήσεις να δώσουν έμφαση στη βιωσιμότητα ως βασικό στοιχείο
διαφοροποίησης της αγοράς (Ευρωπαϊκή Επιτροπή, 2019).

Τύποι οφελών

1. Απτά οφέλη: Άμεσα, μετρήσιμα πλεονεκτήματα (π.χ. εξοικονόμηση
κόστους, αποδοτικότητα χρόνου).

2. Συναισθηματικά οφέλη: Πώς το προϊόν/υπηρεσία κάνει τους πελάτες να
αισθάνονται (π.χ. εμπιστοσύνη, ασφάλεια, ευτυχία).

Η βάση δεδομένων ΟΟΣΑ-ΕΕ Skills for Jobs (2021) δείχνει ότι οι επιχειρήσεις
που εστιάζουν στα πελατοκεντρικά οφέλη και στην καινοτομία με γνώμονα τη
βιωσιμότητα είναι πιθανότερο να επιτύχουν στην ευρωπαϊκή αγορά.

Πώς να προσδιορίσετε τα βασικά οφέλη
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2. ΠΡΑΚΤΙΚΟ ΠΑΡΑΔΕΙΓΜΑ
ΦΟΡΤΗΓΟ ΚΑΦΕ

Βασικά οφέλη του Daily Brew Coffee Truck

☕ Ευκολία: Πάρτε υπέροχο καφέ ακριβώς στο πάρκο ανάμεσα στα μαθήματά
σας - δεν χρειάζεται να περπατήσετε μέχρι ένα πολυσύχναστο καφέ.

🌱 Βιωσιμότητα:Οι κόκκοι που προέρχονται από ηθικές πηγές και τα

κομποστοποιήσιμα ποτήρια σημαίνουν ότι μπορείτε να πίνετε με βιώσιμο
τρόπο.

⚡ Ταχύτητα και αποτελεσματικότητα: Γρήγορη, αποτελεσματική εξυπηρέτηση
για να επιστρέψετε στο μάθημα (ή στοσημείο μελέτης σας) μέσασε λίγα λεπτά.

💰 Προσιτότητα: Γεύση υψηλής ποιότητας χωρίς τιμή υψηλής ποιότητας -

ιδανικό για σφιχτούς προϋπολογισμούς.
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ΠΡΟΣΘΕΤΟ ΠΑΡΑΔΕΙΓΜΑ

Οικολογική μάρκα ρούχων

🌎 Βιωσιμότητα: Κατασκευάζεται από ανακυκλωμένα υφάσματα, μειώνοντας
τις περιβαλλοντικές επιπτώσεις.

👕 Στυλ και άνεση:Μοντέρνασχέδια χωρίς να θυσιάζεται η ποιότητα ή ηάνεση.

💚 Ηθική παραγωγή: Υποστηρίζει δίκαιους μισθούς και ασφαλείς συνθήκες
εργασίας.

🌟 Ανθεκτικότητα: Τα υψηλής ποιότητας υλικά εξασφαλίζουν μεγαλύτερη
διάρκεια ζωής των ρούχων.
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3. ΔΟΜΗΣΗ ΤΗΣ UPV & ΒΑΣΙΚΑ ΟΦΕΛΗ ΣΤΟΝ
ΕΠΙΧΕΙΡΗΜΑΤΙΚΟ ΚΑΜΒΑ

Ενσωμάτωση της UVP στον καμβά του επιχειρηματικού μοντέλου

Ο καμβάς επιχειρηματικού μοντέλου (Business Model Canvas - BMC)
προωθείται ευρέως στο πλαίσιο προγραμμάτων επιχειρηματικότητας που
χρηματοδοτούνται από την ΕΕ, όπως το Erasmus για νέους επιχειρηματίες, ως
βασικό εργαλείο για την αποτελεσματική διάρθρωση επιχειρηματικών ιδεών
(Ευρωπαϊκή Επιτροπή, 2023).

Τώρα, ας δούμε πώς η UVP επηρεάζει τα άλλα τμήματα του BMC!

Τμήμα καμβά Λεπτομέρειες

Πρόβλημα Ποιο συγκεκριμένο πρόβλημα ή ανεκπλήρωτη
ανάγκη αντιμετωπίζει ο πελάτης-στόχος μου;

Γιατί αυτό το πρόβλημα είναι αρκετά σημαντικό
ώστε να πληρώσουν για μια λύση;

Λύση & υπάρχουσες
εναλλακτικές λύσεις

Ποια είναι η προτεινόμενη λύση μου για το
πρόβλημα αυτό;
Πώς η λύση μου είναι καλύτερη από τις
υπάρχουσες εναλλακτικές λύσεις;
Τι κάνουν τώρα οι άνθρωποι για να λύσουν
αυτό το πρόβλημα και ποια είναι τα κενά;

Μοναδικές αξίες & βασικά
οφέλη

Τι κάνει το προϊόν/υπηρεσία μου διαφορετικό ή
καλύτερο;
Ποιο είναι το βασικό όφελος ή η αξία που
προσφέρω και έχει πραγματικά σημασία για
τους πελάτες;

Κανάλια μάρκετινγκ Πώς θα προσεγγίσω τους πελάτες μου και θα
παραδώσω την πρόταση αξίας μου;
Ποια κανάλια χρησιμοποιούν και εμπιστεύονται
ήδη οι πελάτες μου;

Καλύτερος πελάτης &
προσωπικότητα

Ποιος είναι ο ιδανικός μου πελάτης ή ο πρώιμος
υποστηρικτής;
Ποιοι είναι οι στόχοι, οι συμπεριφορές και τα
σημεία πόνου τους;
Γιατί θα με επέλεγαν αντί για έναν
ανταγωνιστή;

Κόστος & έσοδα & MVP Ποια είναι τα κύρια κόστη μου για την παροχή
αυτής της λύσης;
Πώς η επιχείρηση θα παράγει έσοδα - και είναι
βιώσιμο;
Ποια είναι η μικρότερη έκδοση του προϊόντος
μου που μπορώ να λανσάρω για να επικυρώσω
τη ζήτηση (MVP);
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4. ΤΕΛΙΚΟΣ ΚΑΤΑΛΟΓΟΣ ΕΛΕΓΧΟΥ ΓΙΑ ΜΙΑ ΣΑΦΗ UPV &
ΒΑΣΙΚΑ ΟΦΕΛΗ

✅ Είναι η UVP σαφής, συνοπτική και συγκεκριμένη;

✅ Αναδεικνύει αυτό που κάνει την επιχείρηση μοναδική;

✅ Αντιμετωπίζει τα σημεία πόνου των πελατών;

✅ Είναι τα βασικά οφέλη απτά και συναρπαστικά;

✅ Ευθυγραμμίζεται ο καμβάς επιχειρηματικού μοντέλου με το UVP;

Συμπέρασμα

Ένα καλά σχεδιασμένο UVP και σαφώς καθορισμένα βασικά οφέλη είναι
απαραίτητα για την επιτυχία κάθε επιχείρησης. Βοηθούν τους επίδοξους
επιχειρηματίες να διαφοροποιήσουν την επιχείρησή τους, να προσελκύσουν
πελάτες και να δημιουργήσουν έναν οδικό χάρτη ανάπτυξης.

Εφαρμόζοντας αυτό στην πράξη, οι νέοι επιχειρηματίες θα είναι σε θέση να
οπτικοποιήσουν και να αναπτύξουν στρατηγικά τις επιχειρηματικές τους ιδέες,
εξασφαλίζοντας μεγαλύτερες πιθανότητες επιτυχίας.
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ΚΑΝΑΛΙΑ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ
Αυτό το τμήμα του επιχειρηματικού καμβά παρουσιάζει τα διάφορα
κανάλια μάρκετινγκ και τη σημασία της προσέγγισης των δυνητικών
πελατών με αποτελεσματικό τρόπο.

Το κύριο ερώτημα που πρέπει να θέσει μια επιχείρηση σε αυτό το τμήμα
είναι:

Πώς θα προσεγγίσουμε τους πελάτες μας;
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1. ΑΠΟΤΕΛΕΣΜΑΤΙΚΗ ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΑ ΣΤΟ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ

Η επικοινωνία μεταξύ επιχειρήσεων και πελατών περιλαμβάνει την
ανταλλαγή πληροφοριών και η αποτελεσματική επικοινωνία μπορεί να
οικοδομήσει ισχυρές σχέσεις με τους πελάτες και είναι ζωτικής σημασίας
για την επιτυχία της επιχείρησης (Wordscr, 2025). Από την άλλη πλευρά, η
κακή επικοινωνία μπορεί να οδηγήσει σε παρεξηγήσεις (Wordscr, 2025-
Sociap 2024). Οι Mirčetić, Radosavac, Đervida (2020) υποστηρίζουν ότι ο
αποστολέας ενός μηνύματος πρέπει να είναι σε θέση να ακούσει τον
παραλήπτη για να διασφαλίσει ότι ο παραλήπτης έχει λάβει και κατανοήσει
σωστά το μήνυμα.

Ως εκ τούτου, ως επιχειρηματίας, είναι σημαντικό να προβληματιστείτε
σχετικά με το μήνυμα που θέλετε να μεταφέρετε στον πελάτη και, στο
μέτρο του δυνατού, να διασφαλίσετε ότι το μήνυμα φτάνει στον πελάτη
όπως επιθυμείτε. Το είδος της επικοινωνίας που είναι πιο αποτελεσματικό
να χρησιμοποιηθεί εξαρτάται από κάθε μοναδική υπηρεσία ή προϊόν που
προσφέρεται και από το ποιος είναι ο δυνητικός πελάτης.

Ένα κανάλι μάρκετινγκ βοηθά τον επιχειρηματία να προσεγγίσει με
επικοινωνία σχετικά με το προϊόν ή την υπηρεσία του. Με τη βοήθεια της
επικοινωνίας, ο επιχειρηματίας θα πρέπει να παρουσιάσει την πρόταση
αξίας - τι κερδίζει ο πελάτης επιλέγοντας τη συγκεκριμένη
υπηρεσία/προϊόν; (Strategicmanagementinsight, 2025).

Για να αποσαφηνιστεί αυτή η πρόταση αξίας, θα πρέπει να έχει δουλευτεί
το μέρος των μοναδικών αξιών​​ & των βασικών πλεονεκτημάτων του

μοντέλου επιχειρηματικού καμβά. Οι μοναδικές αξίες​​& τα βασικά οφέλη

διευκολύνουν τον επιχειρηματία να βρει σαφή επιχειρήματα για τους
λόγους για τους οποίους ο πελάτης χρειάζεται το συγκεκριμένο προϊόν
ή υπηρεσία. Αυτά τα επιχειρήματα μπορούν να μεταφερθούν στους
δυνητικούς πελάτες μέσω των καναλιών μάρκετινγκ.
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2. ΕΡΩΤΗΣΕΙΣ ΓΙΑ ΠΡΟΒΛΗΜΑΤΙΣΜΟ

Προκειμένου να επιλέξετε το(α) καταλληλότερο(α) κανάλι(α) μάρκετινγκ
για μια συγκεκριμένη επιχείρηση, παραθέτουμε ορισμένες ερωτήσεις που
μπορούν να σας βοηθήσουν να ασχοληθείτε με αυτή τη σημαντική
ενότητα:

 Το προϊόν ή η υπηρεσία προορίζεται να απευθυνθεί σε άτομα ή
εταιρείες του επιχειρηματικού τομέα;

 Σε ποιους πελάτες θέλω να απευθυνθώ; Για παράδειγμα, το προϊόν
ή η υπηρεσία απευθύνεται σε νεότερους ή μεγαλύτερους
ανθρώπους;

 Πού βρίσκονται οι δυνητικοί πελάτες;
 Ποια κανάλια χρησιμοποιούν οι δυνητικοί πελάτες;
 Ποιο κανάλι είναι το πιο αποδοτικό από πλευράς κόστους;
 Πού θα αναζητούσαν οι δυνητικοί πελάτες πληροφορίες σχετικά με

το εν λόγω προϊόν ή υπηρεσία;
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Οι γνώσεις που αποκτώνται από την απάντηση αυτών των ερωτήσεων
μπορούν να καθοδηγήσουν την επιλογή των καναλιών μάρκετινγκ που
προσεγγίζουν αποτελεσματικότερα το επιδιωκόμενο κοινό-στόχο.

Ένας νέος επιχειρηματίας μπορεί να μπει στον πειρασμό να
χρησιμοποιήσει πολλά κανάλια μάρκετινγκ σε μια προσπάθεια να
προσεγγίσει όσο το δυνατόν περισσότερους πελάτες. Ωστόσο, το
σημαντικό δεν είναι η ποσότητα των καναλιών, αλλά ότι τα
χρησιμοποιούμενα κανάλια είναι καλά μελετημένα ώστε να
προσεγγίζουν αποτελεσματικά το συγκεκριμένο κοινό-στόχο.
(Foretagsforumet 2022- Forbes 2020).

Σε μία από τις ιστορίες από τις βέλτιστες πρακτικέςπου χρησιμοποιήθηκαν
στο έργο SkillsXcellerate, ένας τοπικός επιχειρηματίας από τη Σουηδία
έδωσε μια πολύτιμη εικόνα για τη χρήση των καναλιών μάρκετινγκ που
χρησιμοποιεί:

"Στην αρχή, επικεντρώθηκα στη δημιουργία μιας ισχυρής παρουσίας σε
πλατφόρμες κοινωνικής δικτύωσης όπως το Facebook και το Instagram,
παρουσιάζοντας τα μοναδικά μας πιάτα fusion και επικοινωνώντας με το
κοινό μας. Συνεργάστηκα επίσης με τοπικούς μπλόγκερς τροφίμων και
influencers για να αυξήσω την προβολή μας και να προσελκύσω νέους
πελάτες". (Hussein Chahrour, ιδιοκτήτης εστιατορίου)

https://skillsxcellerate.com/gr/best-practices
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3. ΚΑΝΑΛΙΑ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ

Υπάρχουν πολλά διαφορετικά κανάλια μάρκετινγκ που μπορεί να
χρησιμοποιήσει ένας επιχειρηματίας. Η παγκόσμια ψηφιοποίηση σημαίνει
ότι σήμερα υπάρχουν σημαντικά περισσότερα από αυτά από ό,τι πριν από
μερικές δεκαετίες ή ακόμη και χρόνια.
Ακολουθούν τα κυριότερα από αυτά:

 Κοινωνικά δίκτυα
 Ψηφιακό μάρκετινγκ
 PR (δημόσιες σχέσεις)
 Φυσική διαφήμιση
 Χρήσιμο περιεχόμενο/blog
 Από στόμα σε στόμα
 Εκδηλώσεις
 Πωλήσεις

Αυτά είναι όλα τα κανάλια μέσω των οποίων μπορούμε να ενημερώσουμε
τους πελάτες μας για την επιχείρησή μας.

Μέσα κοινωνικής δικτύωσης

Τα μέσα κοινωνικής δικτύωσης σας επιτρέπουν να προσεγγίσετε ένα ευρύ
κοινό γρήγορα και χωρίς να χρειαστεί να ξοδέψετε χρήματα. Το κανάλι
μάρκετινγκ μπορεί να είναι χρήσιμο για την προσέγγιση νέων πελατών.
Μπορούν επίσης να χρησιμοποιηθούνως μέρος της εξυπηρέτησης πελατών
της εταιρείας, απαντώντας, για παράδειγμα, σε ερωτήσεις πελατών.
Υπάρχουν πολλές διαφορετικές πλατφόρμες για τα μέσα κοινωνικής
δικτύωσης και ως επιχειρηματίας θα πρέπει να εξετάσετε ποια από τις
πλατφόρμες είναι πιο χρήσιμη για την προσέγγιση δυνητικών πελατών
(Foretagsforumet, 2022).

Διαφορετικές ηλικιακές ομάδες και διαφορετικοί τύποι πελατών
χρησιμοποιούν διαφορετικούς τύπους μέσων κοινωνικής δικτύωσης:
Το Facebook χρησιμοποιείται κυρίως από την ηλικιακή ομάδα 30+,
το Instagram από τις ηλικίες 10 έως 30 ετών,
η πλειονότητα των χρηστών του TikTok είναι κάτω των 18 ετών και
το LinkedIn χρησιμοποιείται κυρίως για το μάρκετινγκ B2B. (POPRI, 2:13 -
2:23)
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Τα μέσα κοινωνικής δικτύωσης μπορούν να αυξήσουν την οργανική
προβολή, αλλά προσφέρουν επίσης τη δυνατότητα πληρωμής για
προωθούμενες αναρτήσεις. Οι πληρωμένες επιλογές διαφήμισης
προσφέρονται από την πλατφόρμα για να αυξήσετε την εμβέλεια του
περιεχομένου σας.
Μπορείτε να πληρώσετε για να προωθήσετε την ανάρτησή σας για να
προσεγγίσετε ένα μεγαλύτερο ή πιο στοχευμένο κοινό (επιλέγοντας
ηλικία, ενδιαφέροντα, τοποθεσία κ.ο.κ.). Μπορείτε επίσης να επιλέξετε
τη διάρκεια της προώθησης με βάση τον προϋπολογισμό που είστε
διατεθειμένοι να δαπανήσετε.

Πηγή της εικόνας:
https://thedailyguardian.com/wp-content/uploads/2024/01/SOCIAL-MEDIA.jpg

https://thedailyguardian.com/wp-content/uploads/2024/01/SOCIAL-MEDIA.jpg
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Ψηφιακό μάρκετινγκ

Το ψηφιακό μάρκετινγκ δίνει τη δυνατότητα στις μικρές επιχειρήσεις να
ανταγωνιστούν στην παγκόσμια αγορά. Ένα πλεονέκτημα τουψηφιακού
μάρκετινγκ είναι ότι μπορείτε να προσεγγίσετε ένα ευρύ κοινό και να
πουλήσετε το προϊόν ή την υπηρεσία σας στο διαδίκτυο
(Businessbloggaren, 2023). Ένα άλλο πλεονέκτημα είναι ότι είναι
δυνατόν να προσεγγίσετε μια συγκεκριμένη ομάδα-στόχο μέσω
στοχευμένων εκστρατειών μάρκετινγκ.
Τα μέσα κοινωνικής δικτύωσης είναι μόνο ένας από τους τύπους του
ψηφιακού μάρκετινγκ.
Some others include:

 Μάρκετινγκ μηχανών αναζήτησης (ΜΜΕ): Διαφημίσεις επί
πληρωμή που εμφανίζονται στα αποτελέσματα αναζήτησης

 Βελτιστοποίηση μηχανών αναζήτησης (SEO): Βελτιστοποίηση
του περιεχομένου του δικτυακού τόπου ώστε να κατατάσσεται
υψηλότερα στις μηχανές αναζήτησης.

 Μάρκετινγκ ηλεκτρονικού ταχυδρομείου: Εάν έχετε
συνδρομητές, μπορείτε να τους στέλνετε πληροφορίες και
προώθηση μέσω στοχευμένων μηνυμάτων.

 Χορηγούμενο περιεχόμενο: Μπορείτε να πληρώσετε έναν
influencer ή δημιουργό περιεχομένου για να δημοσιεύσει για το
προϊόν ή την υπηρεσία σας στο προφίλ του.

 Διαφημιστικές καμπάνιες: Μπορείτε να δημιουργήσετε
εξατομικευμένες διαφημίσεις και να ορίσετε στόχευση.

PR (δημόσιες σχέσεις)

Η χρήση των δημοσίων σχέσεων μπορεί να περιλαμβάνει τη στροφή
στα μέσα μαζικής ενημέρωσης για να έχετε την ευκαιρία να διαδώσετε
πληροφορίες μέσω ειδησεογραφικών εκπομπών ή στην εφημερίδα.
Η ουσία της χρήσης των δημοσίων σχέσεων είναι να επενδύσετε σε έναν
λεγόμενο κερδισμένο χώρο αντί για έναν αγορασμένο χώρο που μπορεί
να αποκτηθεί μέσω της διαφήμισης (Svenskpr, 2025). Με τη βοήθεια
των μέσων μαζικής ενημέρωσης μπορεί να προσεγγιστεί μεγάλος
αριθμός ανθρώπων και αυτό δεν κοστίζει απαραίτητα πολύ.

Φυσική διαφήμιση

Η φυσική διαφήμιση είναι ένα δημοφιλές κανάλι μάρκετινγκ, που
χρησιμοποιείται κυρίως από τοπικές επιχειρήσεις.
Οι διαφημιστικές πινακίδες, τα φυλλάδια και η διαφήμιση στην
άκρη του δρόμου είναι παραδείγματα φυσικής διαφήμισης.
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Χρήσιμο περιεχόμενο/blog

Αυτό σημαίνει περιεχόμενο προστιθέμενης αξίας που δείχνει στον
πελάτη πώς το προϊόν μπορεί να λύσει το πρόβλημα του πελάτη.
Αυτό το κανάλι μάρκετινγκ μπορεί να είναι χρήσιμο για την προσέγγιση
νέων πελατών. Αυτό οφείλεται στο γεγονός ότι το περιεχόμενο συχνά
κοινοποιείται από τους χρήστες μέσω των μέσων κοινωνικής
δικτύωσης. Σήμερα, το χρήσιμο περιεχόμενο χρησιμοποιείται συχνά
για να γνωρίζουν οι πελάτες ότι υπάρχει το προϊόν.

Από στόμα σε στόμα

Ένας φίλος που συστήνει σε έναν άλλο φίλο μπορεί να κάνει μεγάλη
διαφορά. Ένας ικανοποιημένος πελάτης είναι πιο πιθανό να συστήσει
το προϊόν ή την υπηρεσία σε άλλους. Ένας τρόπος για να κάνετε άλλους
να συστήσουν το προϊόν ή την υπηρεσία είναι να προσφέρετε έκπτωση
στο άτομο που συστήνει την υπηρεσία σε έναν φίλο.

Εκδηλώσεις

Αυτό το κανάλι μάρκετινγκ είναι καταλληλότερο για πιο ακριβά
προϊόντα. Οι εκδηλώσεις, όπως οι εκθέσεις, απαιτούν
προγραμματισμό και προϋπολογισμό για ταξίδια. Οι εκδηλώσεις
μπορούν να αποτελέσουν έναν αποτελεσματικό τρόπο
ευαισθητοποίησης για ένα προϊόν και προσέγγισης μιας συγκεκριμένης
ομάδας στόχου.

Πωλήσεις

Οι πωλήσεις, αν και αποτελούν ξεχωριστή λειτουργία από το
μάρκετινγκ, μπορούν επίσης να θεωρηθούν κανάλι μάρκετινγκ, διότι
μέσω των πωλήσεων οι πελάτες ενημερώνονται για την ύπαρξη της
επιχείρησής μας.
Το κατάστημά μας, φυσικό ή ηλεκτρονικό ή το κατάστημα λιανικής
πώλησης, φυσικό ή ηλεκτρονικό ενημερώνει τους πελάτες για το τι
προσφέρει η επιχείρησή μας.
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4. ΠΡΑΚΤΙΚΟ ΠΑΡΑΔΕΙΓΜΑ
ΦΟΡΤΗΓΟ ΚΑΦΕ

Πώς να βρείτε τα κατάλληλα κανάλια μάρκετινγκ για μια επιχείρηση
φορτηγού καφέ:

 Ποιοι είναι οι πελάτες; Η πλειονότητα των πελατών είναι φοιτητές
που σπουδάζουν σε ένα από τα δύο κοντινά πανεπιστήμια. Πελάτες
είναι επίσης άλλοι άνθρωποι που πηγαίνουν στη δουλειά τους ή
πηγαίνουν στο κοντινό πάρκο.

 Ιδιώτες ή εταιρείες; Κυρίως ιδιώτες (φοιτητές), αλλά και εταιρείες
θα μπορούσαν να είναι δυνητικοί πελάτες, καθώς μπορούν να
νοικιάσουν ένα φορτηγό καφέ για μια συγκεκριμένη εκδήλωση.

 Ποια κανάλια είναι κατάλληλα για την προσέγγιση του κοινού-
στόχου σας;Μέσα κοινωνικής δικτύωσης (το Instagram θα πρέπει
να είναι η κύρια πλατφόρμα, λαμβάνοντας υπόψη την ηλικία των
φοιτητών), φυσική διαφήμιση (φυλλάδια και διαφημιστικά
φυλλάδια τόσο στα πανεπιστήμια όσο και στους χώρους των
πανεπιστημίων), από στόμα σε στόμα (το coffee truck μπορεί να
προσφέρει έκπτωση για κάθε νέο πελάτη που φέρνει ένας παλιός
πελάτης)

 Πού θα αναζητούσαν οι δυνητικοί πελάτες πληροφορίες σχετικά
με το εν λόγω προϊόν ή υπηρεσία; Στο διαδίκτυο, σε τοποθεσίες επί
τόπου.
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ΚΑΛΥΤΕΡΟΣ ΠΕΛΑΤΗΣ
Σε αυτό το μέρος του μοντέλου επιχειρηματικού καμβά, μια επιχείρηση
θα πρέπει να προσδιορίσει τον ιδανικό πελάτη της, περιγράφοντας
λεπτομερώς αυτό το προφίλ persona, ώστε να εξασφαλίσει
προσαρμοσμένες λύσεις και μάρκετινγκ στο σωστό κοινό.
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1. ΠΡΟΣΔΙΟΡΙΣΜΟΣ ΤΟΥ ΠΕΛΑΤΗ

Μια επιχείρηση θα πρέπει να σκεφτεί ποιος έχει το πρόβλημα (που
καθορίστηκε στην ενότητα 1 του BC) και ποιος θα ωφεληθεί περισσότερο
από μια λύση που προσφέρει μια εταιρεία. Η εταιρεία πρέπει να καθορίσει
ποιοι θα είναι οι αγοραστές - πελάτες της.

Το καλύτερο που έχει να κάνει είναι να ξεκινήσει με μια βασική
δημογραφική περιγραφή. Ορισμένες από τις πτυχές ενός πελάτη που
πρέπει να καθοριστούν είναι οι εξής

 Φύλο,
 Ηλικία,
 Επάγγελμα,
 Τόπος διαμονής,
 Επάγγελμα,
 Οικογενειακή κατάσταση και ούτω καθεξής.

Όσο περισσότερες πληροφορίες για τον ιδανικό πελάτη αποκτά η εταιρεία,
τόσο το καλύτερο. Η δημιουργία μιας λεπτομερούς περιγραφής του
ιδανικού πελάτη μειώνει το κόστος απόκτησης πελατών. Μια εταιρεία με
σαφές όραμα για τους πελάτες της θα γνωρίζει ακριβώς σε ποιους πρέπει
να απευθυνθεί και δεν θα χάνει χρήματα, πόρους και χρόνο σε άστοχο
μάρκετινγκ.

"Η εστίαση στους πελάτες και η ενεργός και ευέλικτη ανταπόκριση είναι τα
ανταγωνιστικά κλειδιά" (Murray, Scuotto, 2015, σ. 106).
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2. ΑΝΑΛΥΣΕΙΣ ΑΓΟΡΑΣ

Με τον εντοπισμό ενός πελάτη, μια εταιρεία μπορεί να εκτιμήσει πόσο
μεγάλη είναι η αγορά της, διεξάγοντας έρευνα αγοράς. Εάν οι αριθμοί
είναι υψηλοί, η επιχείρηση εστιάζει στη μαζική αγορά. Εάν ο εκτιμώμενος
αριθμός των δυνητικών πελατών είναι πολύ χαμηλός, η επιχειρηματική
ιδέα μπορεί να μην επιβιώσει ή η λύση (το προϊόν ή η υπηρεσία) θα είναι
πολύ ακριβή. Αυτό θα μπορούσε ακόμα να λειτουργήσει εάν οι πελάτες
είναι πρόθυμοι να πληρώσουν για μια λύση. Αυτό σημαίνει ότι στοχεύετε
σε μια εξειδικευμένη κοινότητα. Για παράδειγμα, αν θέλετε να έχετε μια
καφετέρια που πουλάει μόνο καφέ δίκαιου εμπορίου (βάζοντας σε
προτεραιότητα τα εργασιακά πρότυπα και τη βιωσιμότητα), αυτό θα
σήμαινε ότι ένα φλιτζάνι καφέ θα είναι αρκετά ακριβό, αλλά αν βρείτε
αρκετούς πελάτες που θεωρούν αυτή την πτυχή σημαντική, θα μπορούσατε
να το κάνετε και πάλι ως επιτυχημένη επιχείρηση. Εάν μια επιχείρηση
απευθύνεται σε διαφορετικές ομάδες ανθρώπων, οι πελάτες είναι
τμηματοποιημένοι (ελαφρώς διαφορετικές ανάγκες) ή διαφοροποιημένοι
(πολύ διαφορετικές ανάγκες). (Athuraliya, 2022)

3. ΠΡΩΤΟΙ ΠΕΛΑΤΕΣ

Μόλις μια επιχείρηση έχει μια περιγραφή του ιδανικού πελάτη της και
γνωρίζει έναν κατά προσέγγιση εκτιμώμενο αριθμό πελατών της που
εκπροσωπούνται στην αγορά, μια επιχείρηση θα πρέπει να βρει ποιος
υποφέρει περισσότερο από το πρόβλημα (που καθορίστηκε στην ενότητα
1) και θα ωφεληθεί περισσότερο από τη λύση της εταιρείας. Οι πρώιμοι
χρήστες θα πρέπει να οριστούν με τη μεγαλύτερη δυνατή ακρίβεια. Μια
εταιρεία θα πρέπει να αναζητήσει τους πρώιμους υιοθετητές μέσα στην
ομάδα των ανθρώπων που πληρούν τα κριτήρια του ιδανικού πελάτη.

Οι πρώιμοι χρήστες θα είναι οι πρώτοι πελάτες της εταιρείας- θα είναι οι
δοκιμαστικοί χρήστες της εταιρείας που θα δώσουν τις γνώσεις τους
σχετικά με το προϊόν. Η ύπαρξη μιας ομάδας πρώιμων χρηστών σημαίνει
ότι η εταιρεία θα περάσει από τη δευτερογενή έρευνα (ανάλυση
υφιστάμενων δεδομένων) στην πρωτογενή έρευνα που περιλαμβάνει τη
συλλογή δεδομένων απευθείας από την πηγή.
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4. ΣΥΝΕΝΤΕΥΞΕΙΣ

Αφού μάθουμε ποιοι είναι οι πελάτες της εταιρείας, μια εταιρεία μπορεί να
βρει μερικά άτομα που ταιριάζουν με το προφίλ του ιδανικού πελάτη και
να πραγματοποιήσει μια συνέντευξη μαζί τους για να επανεξετάσει
ορισμένες από τις πτυχές της λύσης. Αυτό είναι ένα άλλο είδος
πρωτογενούς έρευνας.

Είναι σημαντικό να λαμβάνουμε τεκμηριωμένες αποφάσεις που βασίζονται
σε δεδομένα και όχι στις υποθέσεις μας. Η λήψη αποφάσεων που
βασίζονται σε υποθέσεις και όχι σε πραγματικά δεδομένα μπορεί να
κοστίσει χρήματα, χρόνο και πόρους. Μια συνέντευξη μας επιτρέπει να
ελέγξουμε τις υποθέσεις μας. (POPRI, 2021)

Εάν είναι δυνατόν, θα πρέπει να βρείτε μια όσο το δυνατόν πιο διαφορετική
ομάδα ανθρώπων (αλλά ακόμα εντός των χαρακτηριστικών του ιδανικού
πελάτη) για να λάβετε διαφορετικές προοπτικές και ανάγκες.

Οι ερωτήσεις που προετοιμάζονται γι' αυτούς θα πρέπει να είναι ανοιχτού
τύπου (σε αντίθεση με τις ερωτήσεις "ναι" ή "όχι"), θα πρέπει να τους
ρωτήσουμε για τα προβλήματα και τις ανάγκες τους κατά τη διάρκεια της
συνέντευξης.

5. ΠΡΑΚΤΙΚΌ ΠΑΡΆΔΕΙΓΜΑ
ΤΡΟΧΑΙΟ ΚΑΦΕ
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4. ΠΕΛΑΤΗΣ vs. ΧΡΗΣΤΗΣ

Όταν μιλάμε για πελάτες αξίζει να αναφέρουμε ότι οι ιδανικοί πελάτες μιας
εταιρείας δεν είναι πάντα οι χρήστες του προϊόντος της εταιρείας. Εάν
αυτό συμβαίνει, η εταιρεία πρέπει να εντοπίσει και τις δύο ομάδες- τους
πελάτες της και τους χρήστες της και να βρει τρόπο να ικανοποιήσει τις
ανάγκες και των δύο ομάδων.

Ένα παράδειγμα προϊόντος όπου οι πελάτες δεν είναι οι χρήστες του είναι
οι παιδικές τροφές. Οι γονείς ή οι φροντιστές είναι οι πελάτες, ενώ οι
πραγματικοί χρήστες του προϊόντος είναι τα μωρά. Αυτό σημαίνει ότι μια
εταιρεία πρέπει να σκεφτεί πώς θα ικανοποιήσει τις ανάγκες και των δύο
αυτών ομάδων.

Υγιεινό, ασφαλές, βιολογικό, σε λογικές τιμές είναι κάτι που αναζητούν οι
πελάτες (γονείς) όταν αγοράζουν παιδικές τροφές, αλλά αυτό δεν θα
βοηθήσει αν το προϊόν δεν αρέσει στους τελικούς χρήστες. Οι χρήστες
επηρεάζουν τις αποφάσεις των πελατών, οπότε μια εταιρεία πρέπει να
διασφαλίσει ότι τους αρέσει το τελικό προϊόν. Στην περίπτωση των
παιδικών τροφών, αυτό μπορεί να σημαίνει ότι η τροφήπρέπει να έχει καλή
γεύση και ταυτόχρονα να είναι υγιεινή- βοηθά επίσης αν η συσκευασία του
προϊόντος είναι ελκυστική για τα μωρά.
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PERSONA
Η persona πελάτη είναι μιαφανταστική αναπαράσταση ενός ιδανικού
πελάτη. Εάν μια εταιρεία θέλει να αναπτύξει την προσωποποίηση του
πελάτη της, θα πρέπει να θέσει στον εαυτό της την εξής ερώτηση:

Για ποιον λύνουμε το πρόβλημα;
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1. ΠΩΣ ΝΑ ΠΡΟΣΔΙΟΡΙΣΕΤΕ ΜΙΑ PERSONA

Μια εταιρεία θα πρέπει να προσπαθήσει να είναι όσο το δυνατόν πιο
λεπτομερής σχετικά με την ιδανική persona πελάτη, καταγράφοντας την
ηλικία, την κατάσταση, την κατάσταση διαβίωσης, το φύλο, το μέσο
μεταφοράς που χρησιμοποιεί, την κατάσταση ιδιοκτησίας σπιτιού κ.λπ.

Η persona θα πρέπει να βασίζεται στην έρευνα αγοράς, στα σχόλια των
πρώτων χρηστών και στις γνώσεις που επιτυγχάνονται μέσω
συνεντεύξεων.

Μια εταιρεία θα πρέπει να προσπαθήσει να σκεφτεί την ιδανική persona
πέρα από τα απλά δημογραφικά δεδομένα και να συμπεριλάβει τα:

 πληροφορίες για τη συμπεριφορά, όπως η κατανάλωση μέσων
ενημέρωσης, η αφοσίωση στη μάρκα, τα ερεθίσματα αγοράς, οι
επηρεαστές και

 ψυχογραφικά στοιχεία, όπως ενδιαφέροντα, χόμπι, αξίες,
πολιτισμικό υπόβαθρο κ.ο.κ.

Για να γίνει ακόμη πιο ρεαλιστικό, μια εταιρεία μπορεί ακόμη και να δώσει
ένα όνομα σε αυτή την προσωπικότητα και να αναφέρεται σε αυτήν/αυτόν
στις εσωτερικές συναντήσεις και επικοινωνίες. Η γνώση όσο το δυνατόν
περισσότερων στοιχείων για την ιδανική προσωπικότητα πελάτη επιτρέπει
μια εξατομικευμένη προσέγγιση, από πλευράς παραγωγής και
μάρκετινγκ. Καθώς η εταιρεία εξελίσσεται, μπορεί να βελτιστοποιήσει την
περσόνα της.

Το κύριο νόημα της δημιουργίας μιας persona είναι να προσαρμόσετε το
μάρκετινγκ στις ανάγκες αυτής της persona.
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Ακολουθεί ένα μικρό ανέκδοτο για την Pavla, την καλύτερη πελάτισσα της
Ferrero. Ο Ferrero Rocher, επιχειρηματίας και ιδρυτής μιας γνωστής
εταιρείας με επώνυμη μάρκα σοκολάτας που φέρει το όνομά του, ήταν
γνωστό ότι απευθυνόταν πάντα σε ένα πρόσωπο κάθε φορά που
βρισκόταν σε επιχειρηματικό σταυροδρόμι και δεν μπορούσε να
αποφασίσει τι να κάνει. Το όνομα αυτού του ατόμου ήταν Paula. Ένας
δημοσιογράφος τον ρώτησε κάποτε, ποιο είναι αυτό το πρόσωπο Paula
που εμπιστεύεται τόσο πολύ- μήπως είναι, κατά τύχη, η σύζυγός του; Ο
Ferrero απάντησε στον δημοσιογράφο ότι δεν ήταν η σύζυγός του, αλλά
μάλλον ο ιδανικός πελάτης του, ένας φανταστικός χαρακτήρας στον οποίο
ο ίδιος και η ομάδα του απευθύνονται πάντα όταν αναπτύσσουν ένα νέο
προϊόν.

2. ΠΡΑΚΤΙΚΟ ΠΑΡΑΔΕΙΓΜΑ
ΦΟΡΤΗΓΟ ΚΑΦΕ

Ακολουθεί ένα πρακτικό παράδειγμα προσωποποίησης ενός φορτηγού
καφέ:
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Τι μπορεί να συμπεράνει μια εταιρεία από την παραπάνω περιγραφή μιας
persona; Η Σοφία θα ωφελούνταν από ένα καφεκοπτεράκι που θα
βρισκόταν κοντά στο πάρκο της πόλης όπου συχνά μελετά και κοντά στο
πανεπιστήμιο στο οποίο φοιτά. Το να περνάει από ένα φορτηγό καφέ στο
δρόμο της προς τη βιβλιοθήκη, τις διαλέξεις ή το πάρκο θα ήταν μεγάλη
ευκολία για εκείνη. Μια άλλη σημαντική πληροφορία από την περιγραφή
της Σοφίας είναι ότι ο ιδιοκτήτης της καφετιέρας μπορεί να υποθέσει ότι η
Σοφία βρίσκεται πάντα σε αναζήτηση προσιτών επιλογών για τον
προϋπολογισμό της. Ως εκ τούτου, το coffee truck μπορεί να προσφέρει
κάποιες εκπτώσεις για τους τακτικούς πελάτες και μια ειδική φοιτητική
έκπτωση. Επειδή είναι ενεργή στα μέσα κοινωνικής δικτύωσης,
παρακολουθεί τις τάσεις - ο ιδιοκτήτης ενός coffee truck μπορεί να
επωφεληθεί από αυτό προσφέροντας καφέδες που είναι trendy στο
Instagram, ίσως ως ειδική προσφορά του μήνα. Η Σοφία είναι επίσης πολύ
δραστήρια (ως δασκάλα χορού) και ίσως θα ήθελε μερικές φορές να
δοκιμάσει κάποια άλλα, πιο υγιεινά ροφήματα, όπως smoothies
πρωτεΐνης, οπότε αυτό είναι κάτι που αξίζει να σκεφτείτε να προσθέσετε
στην προσφορά.
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ΚΟΣΤΟΣ
Στην αρχή της πορείας μιας εταιρείας, στην αρχική της φάση, τα έξοδα είναι
συνήθως υψηλότερα από τα έσοδα, επειδή η εταιρεία ξοδεύει
περισσότερα από όσα κερδίζει, οδηγώντας σε αρνητική ανάπτυξη. Αυτό
είναι απολύτως φυσιολογικό για τη φάση αυτή και θα πρέπει να
προβλεφθεί. Η αναμενόμενη περίοδος για αυτή την αρνητική τάση είναι τα
πρώτα ένα ή δύο χρόνια.
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1. ΠΗΓΕΣ ΧΡΗΜΑΤΟΔΟΤΗΣΗΣ

Μια εταιρεία μπορεί να βοηθήσει τον εαυτό της τα πρώτα δύο χρόνια
αναζητώντας έσοδα εκτός των πωλήσεων. Ακολουθούν ορισμένες άλλες
πηγές χρηματοδότησης που μπορούν επίσης να ονομαστούν αρχικές
επενδύσεις κεφαλαίου:

1.) Επενδυτές: Ένας επενδυτής επενδύει χρήματα στην ιδέα μιας
εταιρείας με οικονομικό αντάλλαγμα (μπορεί να έχει τη μορφή
συμμετοχής στην εταιρεία).

2.) Προσφορές: Εάν μια εταιρεία πληροί τους όρους των διαγωνισμών,
μπορεί να υποβάλει αίτηση. Υπάρχουν διάφοροι τύποι διαγωνισμών
στους οποίους μπορεί να υποβάλει αίτηση μια εταιρεία: διεθνείς,
κρατικοί, περιφερειακοί ή δημοτικοί.
Παράδειγμα από τις βέλτιστες πρακτικές: Η Karmen, ιδιοκτήτρια ενός
καταστήματος vintage, υπέβαλε αίτηση σε διαγωνισμό της ΕΕ στην
αρχή της επιχειρηματικής της πορείας και η οικονομική στήριξη που
έλαβε τη βοήθησε με τις αρχικές οικονομικές δαπάνες.

3.) Εξοικονόμηση πόρων: Ένα άτομο μπορεί να επενδύσει το δικό του
κεφάλαιο στην αρχή, αν αυτό είναι μια επιλογή.

Το πόσα χρήματα χρειάζεται μια εταιρεία εξαρτάται από τη λύση της-
χρειαζόμαστε υπαλλήλους, χρειάζεται να νοικιάσουμε ένα χώρο,
υπάρχουν μηχανήματα που χρησιμοποιούνται για την κατασκευή των
προϊόντων κ.ο.κ.; Αυτά ονομάζονται έξοδα της εταιρείας και θα τα
εξετάσουμε στις επόμενες σελίδες.

https://skillsxcellerate.com/onewebmedia/Success%20story%20No.2%20-Karmen_GR.pdf
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2. ΠΡΑΚΤΙΚΟ ΠΑΡΑΔΕΙΓΜΑ
ΦΟΡΤΗΓΟ ΚΑΦΕ

Χρήσιμη συμβουλή:
χρησιμοποιήστε το Google για να αναζητήσετε αν κάποιος
δημοσίευσε/έγραψε τη δική του/της εμπειρία σχετικά με το πώς ξεκίνησε
την ίδια ή μια παρόμοια επιχείρηση που σκέφτεστε να ξεκινήσετε. Αυτός
είναι ένας πολύ καλός τρόπος για να αποκτήσετε μια εικόνα και ίσως
χρήσιμες συμβουλές και κόλπα. Απλά να έχετε υπόψη σας ότι όλα μπορεί
να μην ισχύουν για τη δική σας περίπτωση (διαφορετικά έξοδα, όπως
ενοίκια, φόροι, άδειες), αλλά σίγουρα μπορεί κανείς να βρει κάτι χρήσιμο.

Υπάρχει μια δημοσίευση σε ένα blog σχετικά με την έναρξη ενός φορτηγού
καφέ, και αυτό είναι αυτό που έλεγε σχετικά με τα κόστη που μπορούμε να
χρησιμοποιήσουμε για το παράδειγμά μας για ένα φορτηγό καφέ:

"Να θυμάστε ότι, ως ιδιοκτήτης, μπορεί να εργάζεστε δωρεάν, ενώ αυτή η
επένδυση αποπληρώνεται, οπότε αναρωτηθείτε πόσο καιρό είστε
διατεθειμένοι να εργάζεστε δωρεάν. Επένδυσα 40.000 λίρες από
προσωπικές αποταμιεύσεις για να κατασκευάσω το Dear Coco [όνομα του
φορτηγού καφέ] και το αποπλήρωσα σε 5 μήνες, λειτουργώντας 3 ημέρες
την εβδομάδα. Δεν πλήρωσα τον εαυτό μου ούτε ένα σεντ κατά τη
διάρκεια αυτής της περιόδου". (Duckworth, 2021)

Βλέπουμε ότι ο ιδιοκτήτης της επιχείρησης φορτηγού καφέ επένδυσε τα
δικά του χρήματα στην αρχή για να καλύψει όλα τα έξοδα. Αυτό μας δίνει
επίσης μια ιδέα για το πόσο χρόνο πρέπει να δουλέψουμε μέχρι να
αρχίσουμε να βγάζουμε κέρδος, αν ξεκινούσαμε μια επιχείρηση φορτηγού
καφέ. Αλλά και πάλι, αυτή είναι μια συγκεκριμένη κατάσταση που
μπορούμε να χρησιμοποιήσουμε ως οδηγό, ως παράδειγμα και όχι ως κάτι
που είναι γραμμένο σε πέτρα και θα είναι το ίδιο για εμάς.
Ακολουθεί μια άλλη χρήσιμη συμβουλή σε σχέση με το πόσες πωλήσεις
πρέπει να κάνει ένα καφεκοπτείο σε μια μέρα για να βγάλει κέρδος.

"Θα πρότεινα ότι ένα φορτηγό καφέ με έναν barista πρέπει να πουλάει
100+ φλιτζάνια την ημέρα τις καθημερινές και 150+ φλιτζάνια το
Σαββατοκύριακο για να είναι βιώσιμο, συν άλλες πωλήσεις λιανικής. "
(Duckworth, 2021)
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3. ΕΞΟΔΑ

Τα έξοδα είναι όλα τα χρήματα πουφεύγουν από την εταιρεία. Μια εταιρεία
δημιουργεί έξοδα μέσω της χρήσης των περιουσιακών στοιχείων και της
αγοράς υλικών.

Όταν σκέφτεται τα έξοδα, μια εταιρεία μπορεί να βοηθήσει να αποκτήσει
μια ιδέα για τα έξοδα που θα έχει θέτοντας αυτή την ερώτηση:

Πού θα χρειαστεί η εταιρεία επενδύσεις;

Ακολουθεί ένας κατάλογος με ορισμένα από τα πιο συνηθισμένα έξοδα:
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Είναι σημαντικό να γνωρίζετε τη διαφορά μεταξύ των ακαθάριστων
αποδοχών και του καθαρού μισθού που προκύπτει μετά την αφαίρεση.
(POPRI, 2021)
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ΕΙΣΟΔΗΜΑ
Μέχρι στιγμής, η επιχείρηση έχει μια λύση στο πρόβλημα (το προϊόν ή την
υπηρεσία), μια σαφή ιδέα για τους πελάτες της και γνωρίζει τα
πλεονεκτήματά της πριν από τον ανταγωνισμό. Τώρα ήρθε η ώρα να θέσει
ένα βασικό ερώτημα:

Πώς θα βγάλει χρήματα η εταιρεία;
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1. ΜΟΝΤΕΛΑ ΠΩΛΗΣΕΩΝ

"Μια επιχείρηση χωρίς έσοδα δεν είναι επιχείρηση, είναι χόμπι". (POPRI,
2021, 1:25) Ως εκ τούτου, μια εταιρεία πρέπει να καθορίσει πώς και για
πόσα χρήματα θα πουλήσει το προϊόν/υπηρεσία.

Για να απαντήσει στο πρώτο ερώτημα - πώς - μια εταιρεία θα πρέπει να
εξετάσει ποια ΜΟΝΤΕΛΑ ΠΩΛΗΣΕΩΝ, μια επιχειρηματική συνολική
προσέγγιση της πώλησης θα χρησιμοποιήσει και ποια είναι η
καταλληλότερη για το είδος του προϊόντος της.

Τα πιο συνηθισμένα από αυτά είναι τα εξής:

Σταθερές τιμές

Αυτό είναι το πιο βασικό μοντέλο πωλήσεων, όπου μια επιχείρηση πωλεί
ένα προϊόν ή μια υπηρεσία σε σταθερή τιμή.

Παράδειγμα προϊόντος με σταθερή τιμή: ένα πεδίο παγωτού κοστίζει 2
ευρώ.

Παράδειγμα υπηρεσίας με σταθερή τιμή: 15 λεπτά σε τραμπολίνο σε
λούνα παρκ κοστίζουν 5 EUR.

Ωριαία τιμή

Σε αυτό το μοντέλο πωλήσεων, η τιμή εξαρτάται από την ποσότητα της
εργασίας. Μια εταιρεία ορίζει μια ωριαία τιμή που πολλαπλασιάζεται με τις
ώρες εργασίας.

Ένα παράδειγμα: η ωριαία αμοιβή ενός ράφτη είναι 20 EUR, ο ράφτης
εργάστηκε 3 ώρες σε ένα κομμάτι ρούχου, πράγμα που σημαίνει ότι η
συνολική τιμή για την εργασία του ράφτη είναι 60 EUR.
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Έσοδα από συνδρομές/διαφήμιση

Αυτό το μοντέλο πωλήσεων δεν χρησιμοποιεί σταθερές τιμές ή ωριαίες

τιμές, αλλά μία από τις ακόλουθες δυνατότητες:

 Πληρωμή συνδρομής (παράδειγμα: Netflix)

 Εφάπαξ αγορά (παράδειγμα: διαδικτυακά μαθήματα
γλώσσας)

 Αγορά μεμονωμένων τμημάτων εφαρμογών

 Εικονικό νόμισμα (χρησιμοποιείται κυρίως σε παιχνίδια για

κινητά)

 Διαφημίσεις εντός της εφαρμογής μέσα στην κατά τα άλλα

δωρεάν εφαρμογή.

Όπως μπορεί κανείς να δει, αυτές είναι κυρίως κατάλληλες για ψηφιακά

προϊόντα.

Τέλος, μια εταιρεία δεν περιορίζεται στη χρήση ενός μόνο μοντέλου, αλλά
μπορεί να χρησιμοποιήσει έναν συνδυασμό διαφορετικών μοντέλων για
την επιχειρηματική της λειτουργία. (POPRI, 2021)

2. ΠΡΑΚΤΙΚΟ ΠΑΡΑΔΕΙΓΜΑ
ΦΟΡΤΗΓΟ ΚΑΦΕ

Σταθερή τιμή του προϊόντος: διάφορα είδη καφέ. Για παράδειγμα, ο
εσπρέσο κοστίζει 1,20 ευρώ, ο καφές με γάλα αμυγδάλου κοστίζει 2
ευρώ, ο καπουτσίνο κοστίζει 1,80 ευρώ κ.ο.κ.

Ωριαία χρέωση: Προσφορά εργαστηρίων για την παρασκευή
διαφορετικών ροφημάτων καφέ ή ενοικίαση φορτηγού για εκδηλώσεις,
ώστε να σερβίρεται φρέσκος καφές στο χώρο.

Έσοδα από διαφήμιση: το φορτηγό μπορεί να χρησιμεύσει ως χώρος
διαφήμισης για άλλες εταιρείες- ίσως μια συγκεκριμένη μάρκα καφέ ή
άλλες επιχειρήσεις - δεν χρειάζεται να έχουν άμεση σχέση με τον καφέ
(για παράδειγμα, ένα καλοκαιρινό μουσικό φεστιβάλ).
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3. ΠΩΣ ΝΑ ΚΑΘΟΡΙΣΕΤΕ ΤΗΝ ΤΙΜΗ

Αφού καθοριστεί το μοντέλο πωλήσεων της εταιρείας, το επόμενο βήμα
που περιμένει την εταιρεία είναι ο ΚΑΘΟΡΙΣΜΟΣ ΤΗΣ ΤΙΜΗΣ και ο
καθορισμός του ποσού με το οποίο θα πρέπει να πωλείται το προϊόν ή η
υπηρεσία. Μπορεί να ακούγεται εύκολο, αλλά συχνά είναι ευκολότερο να
το λες παρά να το κάνεις. Ακολουθούν 4 βήματα που μπορούν να
διευκολύνουν τη διαδικασία:

1.) Υπολογίστε πόσο κοστίζει η παραγωγή του προϊόντος. Μόλις έχετε
έναν αριθμό, πολλαπλασιάστε τον αριθμό αυτό είτε με το 2 είτε με το
3 και το αποτέλεσμα θα πρέπει να είναι η τελική τιμή που θα χρεωθεί
για το προϊόν.

2.) Κοιτάξτε πόσο χρεώνουν παρόμοιες εταιρείες για παρόμοια
προϊόντα. Αυτό το βήμα βοηθά να κατανοήσετε πόσο είναι
διατεθειμένοι να πληρώσουν οι πελάτες για το προϊόν.

3.) Διεξάγετε συνεντεύξεις με δυνητικούς πελάτες ρωτώντας τους πόσο
θα ήταν διατεθειμένοι να πληρώσουν για το προϊόν.

4.) Πραγματοποιήστε μια δοκιμαστική πώληση του προϊόντος και δείτε
ποια είναι τα σχόλια.

4. ΠΡΑΚΤΙΚΌ ΠΑΡΆΔΕΙΓΜΑ
ΤΡΟΧΑΙΟ ΚΑΦΕ
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5. MVP ή ελάχιστο βιώσιμο προϊόν

Ένα ελάχιστο βιώσιμο προϊόν, γνωστό και ωςMVP ή πρωτότυπο, είναι μια
βασική έκδοση του προϊόντος που βοηθά στην επεξήγηση της λειτουργίας
του τελικού προϊόντος. Ο κύριος σκοπός του MVP είναι να επικυρώσει την
ιδέα του προϊόντος με όσο το δυνατόν λιγότερη εργασία, χρόνο και χρήμα.

Το MVP θα πρέπει να βοηθήσει τους αγοραστές να κατανοήσουν:

 Πώς θα λειτουργεί το προϊόν και
 Ποια αξία θα έχει;

Ενώ σχεδιάζετε πώς να φτιάξετε ένα MVP, σκεφτείτε τα βασικά
χαρακτηριστικά του προϊόντος που θα δείξουν την αξία και τη χρηστικότητα
του προϊόντος στους δυνητικούς πελάτες.

Μόλις συμπεριληφθούν μόνο τα απαραίτητα χαρακτηριστικά στοMVP, δείξτε
το MVP σε πιθανούς πελάτες για να λάβετε τα σχόλιά τους. Η
ανατροφοδότηση από τους δυνητικούς πελάτες είναι πολύτιμη, διότι
επιτρέπει στην εταιρεία να γνωρίζει αν:

 Αντιμετωπίζει τις ανάγκες των πελατών,
 Εντοπίζει τομείς βελτίωσης και
 Δείχνει έναν τρόπο ανάπτυξης στο μέλλον.

Εάν οι απαντήσεις δεν είναι θετικές, μια εταιρεία θα πρέπει να σκεφτεί τον
επανασχεδιασμό του προϊόντος της και εάν, από την άλλη πλευρά, μια
εταιρεία λάβει θετική κριτική, μπορεί ήδη να ξεκινήσει την πώληση
προπαραγγελιών.
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Πώς να δοκιμάσετε το MVP

Ακολουθούν ορισμένα παραδείγματα για το πώς μια εταιρεία μπορεί να
δοκιμάσει ένα MVP χωρίς να το κατασκευάσει φυσικά:

 Μια απλή σελίδα προορισμού: Αυτή η απλή ιστοσελίδα θα πρέπει να
περιλαμβάνει μια σύντομη περιγραφή ή παρουσίαση του προϊόντος
της εταιρείας, βασικά μηνύματα για τους δυνητικούς πελάτες και τις
επαφές της εταιρείας.
Μια εταιρεία θα πρέπει να μετρήσει πόσοι άνθρωποι επισκέπτονται
τη σελίδα και αποκτούν επαφές.
Παράδειγμα δωρεάν ιστοσελίδας για τη δημιουργία σελίδας
προορισμού: https://landingi.com/

 Σχεδιάστε το προϊόν ή την τρισδιάστατη παρουσίαση του
προϊόντος.

 Φτιάξτε ένα τρισδιάστατο μοντέλο του προϊόντος: μια εταιρεία
μπορεί να χρησιμοποιήσει κάποιο υλικό χαμηλού κόστους, όπως
χαρτόνι, πλαστικό ή ξύλο, για ναφτιάξει ένα μοντέλο. Αυτό επιτρέπει
στους πελάτες να δουν πώς θα μοιάζει το προϊόν. Η τρισδιάστατη
εκτύπωση είναι μια άλλη επιλογή για αυτό το είδος παρουσίασης του
MVP.

Με το σωστόMVP, μια εταιρεία μπορεί να ανακαλύψει τι θέλουν οι πελάτες
πριν τους προσφέρει αυτό που νομίζουν ότι θέλουν βάσει προβλέψεων. Η
εταιρεία χρησιμοποιεί τις απαντήσεις που λαμβάνει από το MVP για να
σχεδιάσει το τελικό προϊόν. Με αυτόν τον τρόπο, μια εταιρεία αποφεύγει
τα περιττά έξοδα ανάπτυξης ενός προϊόντος που δεν ανταποκρίνεται στις
ανάγκες και τις επιθυμίες των πελατών.

Κατά τη δημιουργία ενός MVP, το πιο σημαντικό είναι να
περιλαμβάνονται μόνο τα απαραίτητα χαρακτηριστικά που δείχνουν
πώς πρέπει να είναι το τελικό προϊόν.

https://landingi.com/
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Πρακτικό παράδειγμα ενός MVP για ένα φορτηγό καφέ

Επίλυση του προβλήματος των φοιτητών που αναζητούν κοντινές επιλογές
για να πιουν έναν καφέ. Χρειάζονται καφέ σε προσιτές τιμές και εσείς τους
τον προσφέρετε- αυτή είναι η λύση σας.

Η πιο βασική λύση για τις ανάγκες των ανθρώπων, το ελάχιστο βιώσιμο
προϊόν, είναι να τους προσφέρετε έναν απλό καφέ που μπορούν να πάρουν
μαζί τους.

Με την ανατροφοδότηση από τους πρώτους πελάτες, μπορείτε να
γνωρίσετε τις ανάγκες τους και να τους προσφέρετε το κατάλληλο προϊόν
(διαφορετικά είδη γάλακτος, τσάι, μικρές μπουκιές κ.λπ.).
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Συμπέρασμα
Οι εργαζόμενοι σε θέματα νεολαίας διαδραματίζουν ζωτικό ρόλο στην
καθοδήγηση των (μειονεκτούντων) νέων στις διάφορες διαδρομές που
αποτελούν πρόκληση για τη ζωή, και μια από αυτές τις διαδρομές μπορεί
να είναι και η έναρξη μιας επιχείρησης. Ο καμβάς επιχειρηματικού
μοντέλου που παρουσιάζεται στο παρόν έγγραφο προσφέρει στους
εργαζόμενους σε θέματα νεολαίας ένα πρακτικό και χρήσιμο εργαλείο
για να καθοδηγήσουν τους νέους στο επιχειρηματικό ταξίδι.

Με τη χρήση του Business Model Canvas, οι νέοι μπορούν να μάθουν να
προβλέπουν πιθανά εμπόδια, να αναπτύσσουν δεξιότητες κριτικής σκέψης
και να προσεγγίζουν την αποτυχία ως πολύτιμη ευκαιρία για ανάπτυξη.
Αυτή η δομημένη προσέγγιση ενδυναμώνει τους νέους να αποκτήσουν
αυτοπεποίθηση και να αναλάβουν πρωτοβουλίες για την ίδρυση μιας
επιχείρησης.

Προσφέρει:

 Βασικές κατευθυντήριες ερωτήσεις για κάθε ενότητα (για
παράδειγμα, Πώς η λύσησας λύνει το πρόβλημαστην ενότηταΛύση).

 Σαφείς οδηγίες βήμα προς βήμα (για παράδειγμα, Πώς να
αναπτύξετε ένα σαφές και δομημένο UPV).

 Πρακτικές δραστηριότητες που βοηθούν στην ανάπτυξη της
απάντησης (για παράδειγμα, Six Thinking Hats).

 Χρήσιμες συμβουλές και προτάσεις (για παράδειγμα, να
αναζητήσετε παρόμοια παραδείγματα επιχειρήσεων που
περιγράφονται στο διαδίκτυο)

 Πρακτικά παραδείγματα κάθε ενότητας για μια επιχείρηση
φορτηγού καφέ (μια ελκυστική ιδέα για τους νέους που δεν απαιτεί
ειδική εκπαίδευση ή δαπανηρό εξοπλισμό υψηλής τεχνολογίας,
καθιστώντας την προσιτή και ρεαλιστική αφετηρία για τους
επίδοξους επιχειρηματίες).

 Γραφικά που συνοδεύουν το περιεχόμενο.

Ο κύριος σκοπός αυτού του εγγράφου είναι να παρέχει έναν ενημερωτικό,
σαφή και πρακτικό οδηγό γεμάτο με παραδείγματα από την πραγματική
ζωή, με στόχο να ενδυναμώσει τους εργαζόμενους σε θέματα νεολαίας να
υποστηρίξουν και να εμπνεύσουν τους νέους, ιδίως εκείνους που
προέρχονται από μειονεκτούντα περιβάλλοντα, στο ταξίδι τους προς την
έναρξη μιας επιχείρησης.
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Εκτός αν αναφέρεται διαφορετικά, οι εικόνες που χρησιμοποιούνται στο παρόν έγγραφο έχουνπροέλθει από δημόσιες ανοικτές βάσεις δεδομένων, συγκεκριμένα από το Canva Pro, ή έχουνδημιουργηθεί με αυτές.


