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WSTEP

Drodzy Nauczyciele,

Oddajemy w Panstwa rece podrecznik Ekonomia w praktyce bedacy wynikiem intensywnej
pracy interdyscyplinarnego zespotu ekspertéw. Proponowane opracowanie adresowane
jest dla nauczycieli licedw ogdlnoksztatcacych i technikéw.

Niniejszy podrecznik napisany zostat w oparciu 0 nowa podstawe programowa ksztatce-
nia ogdlnego, a takze tresci wykraczajace poza nig. Zatozeniem autoréw byto stworzy¢
podrecznik, ktéry w jak najwiekszym stopniu bedzie w stanie zaspokoi¢ potrzeby ucz-
niéw, umozliwiajac im wszechstronny rozwéj oraz indywidualizacje ksztatcenia, a takze
przygotowac ich do kolejnego etapu ksztatcenia. Dodatkowym elementem skfadajacym
sie na innowacyjnos¢ prezentowanego opracowania jest opatrzenie kazdego z rozdziatéw
przypisami. Oswoi to uczniéw z konstrukcjg podrecznikéw akademickich oraz pozwoli
im na samodzielne dotarcie do materiatéw zrédtowych i poszerzanie prezentowanych
w niniejszym podreczniku wiedzy stosownie do indywidualnych potrzeb i zainteresowan.
Kazdy rozdziat zakonczony jest propozycjami tematéw do dyskusji, ktdre sg nie tylko
konkretnym pomystem utatwiajgcym przygotowanie i realizacje lekgji, ale réwniez spraw-
dzonym sposobem na wyréznienie i utrwalenie nowo poznanego materiatu. Podrecznik
stanowi jeden z elementéw interdyscyplinarnego programu nauczania przygotowanego
w ramach projektu ACE - aktywna, kreatywna i przedsiebiorcza mtodziez. Innowacyjne pro-
gramy ksztatcenia w obrebie ekonomii i przedsiebiorczosci, wspoétfinansowanego przez Unie
Europejska w ramach Europejskiego Funduszu Spotecznego. Zalecane jest rownolegte
realizowanie tresci z Matematyki i Informatyki, poniewaz niejednokrotnie koresponduja
one z aktualnie realizowanym materiatem z Ekonomii w praktyce.

W sytuacji, gdy mtodzi ludzie w kazdej minucie poddawani sa dziataniom réznorodnych
bodzcéw, a wspoétczesny Swiat niesie ze soba tyle ciekawych propozycji, jako nauczyciele
nie mozemy tych faktéw ignorowac. Chcagc umozliwi¢ uczniom jak najpetniejszy rozwoj
- na miare ich mozliwosci i umiejetnosci, zgodny z ich uzdolnieniami i zainteresowaniami
— jestesmy zobligowani do stworzenia im warunkéw do wszechstronnej, wieloaspektowej
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i krytycznej analizy prezentowanego materiatu. Umozliwi im to stanie sie w przysztosci jed-
nostkami silnymi, samodzielnymi, samorealizujacymi sie i sktonnymi do samoaktualizacji.

Istotnym elementem zaje¢ prowadzonych z wykorzystaniem podrecznika bedzie za-
checanie uczniéw do rozwijania kreatywnosci i przedsiebiorczosci, do podejmowania
réznych inicjatyw, bowiem:

Ekonomia to nauka, ktéra omawia rzeczy doskonale nam znane jezykiem,
ktdrego nie jestesmy w stanie zrozumiec.
Dick Armey

Autorzy majg nadzieje, ze oddane Panstwu opracowanie spetni swojg role i bedzie jednym

z wielu elementéw przyblizajacych i wspierajacych ksztattowanie u uczniéw przedsie-
biorczej postawy.

WSTEP
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— MASZ DZIALALNOSC 1

1.1. Pomyst na dziatalnos¢

Wygrywa ten, kto ma jasno okreslony cel
i nieodparte pragnienie, aby go osiggngc.
Napoleon Hill

Przyjemnie bytoby pracowac ,u siebie”, w dodatku — na wtasny rachunek. Wiele oséb
mysli o zatozeniu wtasnej dziatalnosci.

Do gtéwnych powodéw zatozenia i prowadzenie wiasnej dziatalnosci gospodarczej
nalezy zaliczy¢:

brak pracy;

brak satysfakgji z pracy (wyzysk, zta atmosfera, nieznosny szef);
niskie wynagrodzenie;

dazenie do niezaleznosci finansowej;

chec sprawdzenia sie;

fantastyczny pomyst na biznes.

o hwnN =

Gdzie mozna znalez¢ pomyst na biznes — odpowiedz brzmi: WSZEDZIE. Przede wszystkim
zas:

1. W codziennych czynnosciach, zainteresowaniach, pasjach, w posiadanych umiejet-
nosciach.

MASZ POMYSt — MASZ DZIALALNOSC 9
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Rozejrzyj sie wokoto, w najblizszym otoczeniu, czy nie brakuje tu jakiegos sklepu,
punktu ustugowego.

Zorientuj sie ile i jakie firmy znajduja sie w okolicy.

Wykorzystuj stabo$¢ konkurencji. Czerp korzysci z btedéw innych przedsiebiorcéw.
Zastanow sie, jakie znasz dobrze prosperujace dziatalnosci.

Korzystaj z Internetu, serwiséw z ogtoszeniami, takich jak:. mam biznes, pomyst na
biznes, szukam inwestora, sprzedam biznes.

Zainteresuj sie e-biznesem.

Zainteresuj sie franchisingiem. Franchising podaje gotowy i sprawdzony w praktyce
sposob na biznes.

Ucz sie na btedach innych (konkurencji, kolegéw po fachu), wykorzystujac ich doswiad-
czenia.

Pienigdze to nie wszystko

Na sukces sktada sie wiele elementéw. Pomyst na biznes to pierwszy krok do otwarcia
wtasnej dziatalnosci gospodarczej. W osiggnieciu sukcesu réwnie wazna jest koncepcja
biznesowa, determinacja w realizacji dziatania, gotowos¢ do poswiecen, uczenie sie na
btedach.

Powody, dla ktérych warto zatozy¢ wtasng dziatalnos¢:

Stajesz sie niezalezny - to Ty decydujesz, jak poprowadzisz swoja dziatalnos¢, jestes
sterem zeglarzem okretem, tzn. nie masz szefa, masz nienormowany czas pracy.
Pienigdze — wtasna dziatalnos¢ to mozliwos¢ ponadprzecietnych dochodéw, pracujac
w korporacji Twoje pomysty ida na konto pracodawcy, do wspdélnego worka.
Satysfakcja — tworzysz biznes, obserwujesz, jak sie rozwija, czujesz satysfakcje, gdy
dziatalno$¢ odnosi sukcesy.

Dziatasz z pasja — w my$l powiedzenia; Znajdz prace, ktérq lubisz, a nie bedziesz praco-
wat do korica Zycia. Gdy prowadzisz biznes, ktéry zwigzany jest z Twoimi zainteresowa-
niami, to w zasadzie nie pracujesz, bo robisz to, co lubisz i na czym sie doskonale znasz,
a - co najwazniejsze — wykonywane zajecie sprawia Ci frajde i satysfakcje. Rozwijasz
swoje pasje i zarabiasz pienigdze.

Mozesz zarabia¢ 24 godziny na dobe - wykorzystujac potege Internetu, dobierajac
odpowiednie systemy, strategie, w sieci mozemy by¢ aktywni 24 godziny na dobe.
Rozwijasz sie — pracujac na ,etacie”, jestes zorientowany na czes¢ dziatalnosci pra-
codawcy. Prowadzac wiasny biznes, musisz sie rozwija¢ we wszystkich kierunkach.
Mozesz zostac rentierem — jesli dziatalno$¢ bedzie generowata zyski, mozna pomyslec
o budowaniu kapitatu na przyszto$¢. Sam decydujesz, kiedy przechodzisz na emery-
ture. Firme mozna przekazac¢ komus z rodziny i dalej czerpac korzysci finansowe z jej
funkcjonowania.

Podatki dziatajg na Twoja korzys¢ — mozna wykorzystac przepisy podatkowe i sko-
rzystac z ulg niedostepnych dla pracownikéw etatowych.

MASZ POMYSt — MASZ DZIALALNOSC



1.2. Osoba przedsiebiorcza, czyli moje miejsce w biznesie

Przedsiebiorczos¢ mozna odnies¢ do kazdej ludzkiej dziatalnosci i wszystkich podejmuja-
cych ja ludzi. Przedsiebiorczos¢ jest specyficzna postawg cztowieka wobec otaczajacego
go Swiata i ludzi. Wyraza sie twérczym i aktywnym dazeniem do ulepszania rzeczywisto-
$ci i gotowoscig do podejmowania nowych dziatan lub rozszerzania dotychczasowych
(A. Wiatrak, 2003). Niezaleznie od warunkéw, jakie stwarza otoczenie, osoba przedsiebior-
cza potrafi dostrzec i zaspokoi¢ potrzeby swoje i swoich bliskich. To gotowo$¢ do podej-
mowania i rozwigzywania problemoéw w sposéb twoérczy, umiejetnos¢ wykorzystania
pojawiajacych sie szans oraz elastyczne przystosowywanie sie do zmiennych warunkéw
funkcjonowania.

Postawa przedsiebiorcza charakteryzuje sie inicjatywnoscia, aktywnoscia, niezaleznoscia
i innowacyjnoscia, jest napedem, motorem w osigganiu wyznaczonych celéw.

Poznajac swoje mocne i stabe strony, w Swiadomy sposéb ksztattujemy wtasna osobowo-
$ci, zyskujemy w kontaktach z innymi, gdyz jeste$my bardziej tolerancyjnymi dla otocze-
nia. Znajac typy osobowosci ludzi, z ktérymi zyjemy, rozmawiamy z tymi, ktérym chcemy
zaoferowac biznes, mozemy tez po prostu lepiej ich rozumieé. Kazdy typ osobowosci ma
swoje mocne i stabe strony.

Osobowos¢ spoteczna to wypadkowa réznych czynnikéw kulturowych. Niektére z nich
oddziatujg mocniej, inne stabiej, ale wszystkie w istotny sposéb wptywaja na ksztatt oso-
bowosci. Kazdy z nas jest inny, niepowtarzalny, pomimo tego, jako populacja ludzka, wy-
kazujemy wiele cech wspolnych, ktére mozemy pogrupowac (w oparciu o rézne kryteria,
np.: sposéb reagowania, méwienia, odczuwania, radzenia sobie z porazkg), na jednostki
o podobnym typie osobowosci, zblizonym syndromie cech psychospotecznych.

Nie ma typoéw lepszych i gorszych, ludzie sa rézni. Trzeba umie¢ wykorzystywac swoje
mocne strony.

Zainteresowanie réznymi obliczami natury ludzkiej siega starozytnosci. Hipokrates (okoto
460-377 r. p.n.e.) sprowadzit nature cztowieka do odpowiednich proporcji czterech pty-
flegmatyka, choleryka, melancholika i sangwinika. Dokonat réwniez doktadnego opisu
typologii, ktéry jest uzyteczny réwniez obecnie'.

Flegmatyk (gr. flegmé - $luz) to cztowiek odznaczajacy sie mato dynamicznym usposo-
bieniem, powolny, nieulegajacy gwattownym emocjom, stabo reagujacy na podniety,

bodzce. Nie dazy do zadnych zmian w zyciu, jest zadowolony z tego, co osiagnat do tej
pory. Wytrwaty w dziataniu i konsekwentny w uczuciach.

1. Strelau, J., 1998, Psychologia temperamentu, Warszawa, ss. 26-32.

MASZ POMYSt — MASZ DZIALALNOSC
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Choleryk (gr. chole - z6t¢, stad ,z6t¢ go zalewa”) to cztowiek pobudliwy, wybuchowy,
o silnych i szybko powstajacych reakcjach uczuciowych, odznaczajacy sie duzg energia
zyciowa, brakiem opanowania. Reakcje choleryka sa szybkie, czesto nieprzemyslane,
niewspdtmierne do bodzca. Czesto zatuje on wypowiedzianych stéw. Charakteryzuje go
silne przezywanie emodji, duza energia zyciowa i aktywnos$¢. Nastawiony jest na dziatanie
i kierowanie. U innych ludzi wzbudza zaufanie i respekt, czesto pracuje dla potrzeb grupy.
W dziataniu jest szybki, preferuje prace, ktérg moze sam zorganizowad. Lubi przewodzi¢
i organizowac prace innym.

Melancholik (gr. mélanos — czarny + chole - z64¢; prawdopodobnie stagd m.in. ,czarne
mysli”) to cztowiek o usposobieniu tagodnym, biernym, ktérego cechuje brak impulsyw-
nosci, powolne, stabe, lecz dtugotrwate reakcje uczuciowe. Wykazuje pesymistyczne,
lekowe, negatywne podejsciu do przysztosci, zycia, samego siebie, jak rowniez do spraw
codziennego zycia. W dziataniu melancholik jest niewytrwaty, ma trudnosci z podejmo-
waniem decyzji, brakuje mu wiary w siebie. Cechuje sie apatia, sktonnoscia do depresji,
przewlektymi stanami przygnebienia i mata ruchliwoscia. Jest wrazliwy na krytyke, obraz-
liwy, nerwowy i sktonny do zadumy, spokojny, wyciszony, powsciagliwy i mato elastyczny
w zachowaniu. Lubi marzy¢, oddawac sie zadumie.

Sangwinik (fac. sanguis — krew) to cztowiek o zywym, pogodnym, optymistycznym,
uczuciowym, aktywnym usposobieniu, wrazliwy. Jest otwarty na relacje interpersonalne,
towarzyski, beztroski. Lubi by¢ w centrum zainteresowania, wtadczy i dominujacy, cza-
sem dumny i spogladajacy na innych ,z géry”. Jest emocjonalny i spontaniczny, ma duze
poczucie humoru, potrafi przyciggac do siebie ludzi. Tryska energig i entuzjazmem, jest
twérczy, lubi komplementy, szybko przeprasza. tatwo dostosowuje sie do zmiennych
warunkéw zycia, jest odporny na trudnosci.

Znajomosc typdw osobowosci decyduje o skutecznosci naszej pracy. Niewatpliwie kazdy
z nas jest inny, niepowtarzalny, mimo to ludzie wykazuja wiele cech wspdlnych, ktére
mozna pogrupowac w nastepujace kategorie:

sposéb reagowania;

sposéb ubierania sie;

sposéb méwienia;

sposob analizowania sytuacji;

sposob dziatania w sytuacji stresujacej;
forma spedzania wolnego czasu.

v v v v v Vv

Ludzie s ,mieszaning” réznych typéw osobowosci, ale jeden typ zawsze jest dominujacy.
Kazda osobowo$¢ ma swoje stabe i mocne strony. Mozemy to dostrzec zaréwno w zyciu
prywatnym, jak i zawodowym. Znajomos¢ typéw osobowosci, a doktadnie okreslenie,
ktoéry typ dominuje, moze by¢ umiejetnoscia przydatng w kontaktach z innymi ludzmi,
na przyktad wspoélnikami, kontrahentami czy klientami.

MASZ POMYSt — MASZ DZIALALNOSC



W tabeli podano kilka przydatnych wskazéwek, jak zachowywac sie w kontaktach zawo-
dowych z ludZmi odznaczajacymi sie poszczegdlnymi typami osobowosci.

Tabela 1. Typy osobowosci

TYP OSOBOWOSCI

Jak NALEZY postepowaé

Jak NIE NALEZY postepowac

Sangwinik

Nalezy go obdarzy¢ uwaga

i podziwem. Wspotpracujac

z nim, mozna wykorzystac jego
naturalne zdolnosci tatwego
nawigzywania kontaktu z innymi
oraz wielka kreatywnos¢.

Stowa, ktére najtatwiej docierajg
do sangwinika to: kolorowo,
wesoto, bezptatnie, zabawnie.

Zostaw troche czasu na

nawigzanie relacji towarzyskich.
Rozmawiaj o ludziach, ktérzy moga
wzbudzi¢ jego zainteresowanie.
Pytaj o jego opinie oraz
obserwacje dotyczace ludzi.
Przedstawiaj pomysty, ktére mozna
przetozy¢ na konkretne dziatania.
Nie spiesz sie.

Przedstaw sie jako osoba

wesota, rezolutna, towarzyska.
Przedstaw opinie ludzi
wptywowych, uznawanych

za autorytety.

Przedstaw sprawe w sposob
efektowny, zajmujacy.

Zaoferuj pozytywne wzmocnienia
dla jego checi podjecia ryzyka.

- Nie formalizuj.

- Nie badz lakoniczny

i matomoéwny.

Nie siegaj do liczb i oderwanych
poje¢, gdy chcesz cos uzasadnic.
Nie pozostawiaj decyzji
zawieszonych w powietrzu.

Nie przedstawiaj sie jako osoba
nastawiona jedynie na cel.

Nie daj sie wciggnac w jego
wizje, poniewaz mozesz

straci¢ swdj czas.

Nie traktuj go z gory.

Nie badz zasadniczy.

Melancholik
Ciagle dazy do doskonatosci.

Mocne strony to: doktadnos¢,
dbatosc¢ o szczegoty,
sprawiedliwos$¢, zorganizowanie,
estetyka, dziata wedtug planu.

Kluczowymi stowami

dla melancholikéw sa:
szczegotowe, intelektualne,
wrazliwe, systematyczne,
zorganizowane.

Przygotuj sie bardzo starannie.
Przyjmij podejscie bezposrednie

i prostolinijne, skup sie na sprawie.
Stosuj podejscie intelektualne.
Przedstaw konkrety

i dotrzymuj stowa.

Nie spiesz sie. Badz wytrwaty.
Naszkicuj plan wdrazania dziatan
wedtug terminarza. Zapewnij, ze
nie bedzie zadnych niespodzianek.
Jedli sie z nim nie zgadzasz,
uzasadnij swoje stanowisko,
postugujac sie faktami i liczbami.
Daj mu czas, aby mégt wszystko
przemyslec i przeanalizowac.
Staraj sie, aby dowody na
poparcie twojego stanowiska

byty spdjne i oparte na faktach.

Nie badz niezorganizowany
ani bataganiarski.

Nie zachowuj sie zbyt
swobodnie.

Nie przyspieszaj procesu
podejmowania decyzji.

Nie badz beztroski

wobec wymagan.
Rozpoczety sprawe zawsze
doprowadz do konica.

Nie sprawiaj wrazenia
osoby wahajacej sie.

Nie pozostawiaj rzeczy
wiasnemu biegowi.

Nie prébuj sie przypochlebiad.
Nie uzywaj niesprawdzonych
opinii i przypuszczen

jako dowodu.

Nie stosuj manipulacji

ani ,sztuczek”. Nie

naciskaj oraz nie dawaj
niewykonalnych terminow.

MASZ POMYSt — MASZ DZIALALNOSC 13



TYP OSOBOWOSCI

Jak NALEZY postepowaé

Jak NIE NALEZY postepowa¢

Choleryk

Cechuje go dziatanie, osigganie
wyznaczonych celéw. Doskonale
radzi sobie w sytuacjach
trudnych. Nie potrafi przyznac
sie do btedu. Ma sktonnosci

do manipulowania ludzmi.

Mocne strony to: zdecydowanie,
aktywnos¢, umiejetnosc szybkiego
rozwigzywania problemow.
Szybko podejmuje decyzje.

Stabe strony to:
arogancja, nerwowos¢, zbytnia
pewnosc siebie, upor.

Dla choleryka wazne sg
nastepujace stowa: praktyczne,
porywajace, odwazne, Smiate.

+ Badz konkretny i zwiezty.

- Miej jasno wyznaczone cele oraz
argumenty na ich poparcie.
Przedstawiaj fakty logicznie,
sprawnie zaplanuj prezentacje.
Zadawaj szczegdtowe pytania.
Dostarcz alternatyw, aby mogt
sam dokonac wyboru.
Przedstawiaj fakty $wiadczace
o prawdopodobienstwie
osiagniecia sukcesu.

Jedli nie zgadzasz sie z nim,
podkreslaj, ze nie zgadzasz

sie z faktami, a nie z osoba.
Motywuj i perswaduj

poprzez odwotywanie sie

do celéw i wynikéw.

+ Nie przeskakuj z tematu na
temat, nie marnuj jego czasu.
Nie badz niezorganizowany

i bataganiarski.

Nie pozostawiaj luk

i niedopowiedzen, jesli

nie chcesz zosta¢ niemile
zaskoczony jego reakgcja.

Nie zadawaj pytan retorycznych
lub nieuzytecznych.

Nie przychodz z gotowymi
decyzjami i nie decyduj za niego.
Nie staraj sie kierowac rozmowa.

Flegmatyk

Jest niezauwazany i niedoceniany,
potrzebuje szacunku.

Mocne stron to: bezkonfliktowos¢,
opanowanie, rozwaga, stabilnos¢,
uprzejmos¢. Doskonaty stuchacz,
sprawdza sie w mediacjach.

Stabymi stronami sa:
niezdecydowanie, odwlekanie
decyzji, niezaangazowanie,
nieche¢ do zmian.

W rozmowie z flegmatykiem
nalezy postugiwac sie zwrotami:
fatwe w uzyciu, proste w obstudze,
niewymagajace wysitku.

Wspieraj jego wizje,

marzenia i zamiary.

Zostaw troche czasu na
nawiazanie relacji towarzyskich.
Rozmawiaj o ludziach, ktérzy moga
wzbudzi¢ jego zainteresowanie.
Pytaj o jego opinie oraz
obserwacje dotyczace ludzi.
Przedstawiaj pomysty, ktére mozna
przetozy¢ na konkretne dziatania.
Nie spiesz sie.

Przedstaw sie jako osoba

wesota, rezolutna, towarzyska.
Przedstawiaj sprawe w sposob
efektowny, zajmujacy.

Przedstaw opinie ludzi
wptywowych, uznawanych

za autorytety.

- Zaoferuj pozytywne wzmocnienia
dla jego checi podjecia ryzyka.

Nie formalizuj.

Nie badz lakoniczny

i matomowny.

Nie siegaj do liczb i oderwanych
poje¢, gdy chcesz co$ uzasadnic.
Nie pozostawiaj decyzji
zawieszonych w powietrzu.

Nie przedstawiaj sie jako osoba
nastawiona jedynie na cel.

Nie daj sie wciagnac w jego
wizje, poniewaz mozesz

stracic¢ swoj czas.

Nie traktuj go z gory.

Nie badz zasadniczy.

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie: www.biznes-rodzina.pl/index.php/artykuly/sprzedaz/272-typy-osobowoci.
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Czy przedsiebiorcy lubia ryzyko?

Rozpoczecie whasnej dziatalnosci oznacza koniecznos¢ dziatania w warunkach niepew-
nosci. Przedsiebiorca musi sobie z ta niepewnoscia radzi¢. Aby utrzymac sie na rynku
i dokonywac trafnych wyboréw, musi wtasciwie ocenic ryzyko, unikajac dziatan zbyt
ryzykownych. Aby dowiedziec¢ sig, jaka jest sktonno$¢ do podejmowania ryzyka wsréd
przedsiebiorcéw przeprowadzono badanie. Poréwnano w nim dwie grupy: menedzeréw
pracujacych w réznych organizacjach i przedsiebiorcéw. Badanie polegato na metaanalizie
- zestawiono ze soba wyniki wielu badan dotyczacych tego samego problemu i w sposéb
ilosciowy oceniono jego powtarzalnos¢ (Stewart, Roth, 2001). Zauwazono, ze sktonnos¢
do podejmowania ryzyka u 0séb prowadzacych wtasng firme jest delikatnie wyzsza niz
u menedzeréw. Réznica ta nie okazata sie tak duza, jak mozna byto przypuszcza¢ na
podstawie powszechnych opinii. Rozbieznos¢ pomiedzy tym, jak wiekszos¢ spostrzega
przedsiebiorcéw a wynikiem metaanalizy, moze wynika¢ z tego, ze w wiekszosci badan
ocena ryzyka opiera sie na ocenie hipotetycznych dziatan. Ponadto istotne znaczenie
moze miec rodzaj ryzyka.

Mozna wyrézni¢ dwa rodzaje ryzyka: losowe i kontrolowane. Z ryzykiem losowym
mamy do czynienia wtedy, gdy rezultat ryzykownej sytuacji nie zalezy od decydenta, lecz
od czynnikéw catkowicie losowych, na przyktad sytuacji makroekonomicznej w kraju.
Z ryzykiem kontrolowanym natomiast wtedy, gdy osoba podejmujaca decyzje ma wptyw
na rezultaty sytuacji, przyktadem jest sytuacja ubiegania sie o dofinansowanie dziatal-
nosci. Jezeli bieg zdarzen jest zalezny od osoby, czyli gdy sytuacja jest kontrolowalna, to
osoba powinna nie tylko dokonac¢ wiasciwej oceny ryzyka, ale takze okresli¢, co zrobig,
jak wptyna¢ na te sytuacje, by osiaggnac pozadane rezultaty. Osoba starajaca sie o dofi-
nansowanie musi tak opracowac swoj biznesplan, aby szanse na jego otrzymanie byty
mozliwie jak najwieksze.

Osoby prowadzace witasng firme oceniaja ryzyko z zwigzane z tym faktem jako podle-
gajace ich kontroli, w odréznieniu od ryzyka wystepujacego w hazardzie, ktére catkowicie
pozostaje poza kontrola (Z. Shapira, 1994, za: T. Zaleskiewicz, 2004). W badaniu zaob-
serwowano, ze sposobem uzyskania poczucia wptywu na sytuacje wéréd menedzeréw
jest przygotowanie sie na ewentualne trudnosci i problemy - analizujg oni informacje
naptywajace z rynku oraz planuja przyszte dziatania. Przedsiebiorcy charakteryzuja sie
wewnetrznym poczuciem kontroli. Mozna przewidywac wiec, ze beda bardziej sktonni
zaryzykowac, gdy ocenia, ze moga dziatanie w duzym stopniu kontrolowac¢. Natomiast
gdy wptyw na sytuacje beda miaty przypadkowe czynniki, przedsiebiorca prawdopo-
dobnie sie w nig nie zaangazuje.

1.3. 0d koncepcji do dziatania — planowanie biznesu

Cechy skutecznego menedzera

Zarzadzanie zespotem ludzi wymaga umiejetnosci szybkiego podejmowania decyzji,
prawidtowego zarzadzania emocjami, stawiania celéw, motywowania oraz asertywnosci.
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Osoba zarzadzajaca (lider) powinien odznaczac sie nastepujacymi cechami:

wysokim poczuciem witasnej wartosci;
asertywnoscia;

empatia;

dyrektywnoscia;

samodyscyplina;

umiejetnoscia zarzadzania emocjami;
umiejetnoscia roztadowywania konfliktéw;
umiejetnoscig wyznaczanie celéw;
umiejetnoscig motywowania;

odpornoscig na stres.

v v vV vV VvV VvV VvV v v Vv

Menedzer musi by¢ pewien swoich umiejetnosci, spojny wewnetrznie. W sposoéb jasny
i klarowny powinien wyrazi¢ zarébwno swoja opinie pozytywna, jak i negatywna. Wyra-
Zajac opinie negatywna (krytyke), podkredli¢ zas, ze uwagi ukierunkowane sg na sposéb
dziatania, a nie krytyke osoby. Empatia, czyli umiejetno$¢ wczuwania sie, zrozumienie
problemoéw i zachowan pracownikéw pozwalaja mu na korygowanie polityki kadrowej,
odpowiedni dobér oséb do zadan. Menedzer powinien odznaczac sie zdolnoscia do
zarzadzania, podejmowania niestandardowych decyzji, stawia¢ wymagania i egzekwowac
je. Samodyscyplina to cecha, pozwalajgca osigga¢ mu cele, odnosi¢ sukcesy i realizowaé
plany. Dzieki umiejetnosci zarzadzania emocjami, dobry menedzer potrafi skutecznie
negocjowac, roztadowywac sytuacje konfliktowe, przewodzi¢ grupie ludzi pod presja
czasu, podejmowac trudne i ryzykowne wyzwania i podotac im w zaplanowanym czasie.
Skuteczne zarzgdzanie emocjami pozwala mu na zapanowanie nad kryzysem w firmie
i panowanie nad nastrojami w grupie. Umiejetnos¢ roztadowywania konfliktéw zwigzana
jest zbudowaniem dobrej atmosfery w grupie, otwierajacej przestrzen do skutecznej
wspotpracy, nawet w sytuacji podwyzszonego napiecia lub ostrego konfliktu. Umiejetnos¢
roztadowywania konfliktéw zwigzana jest zempatia i umiejetnosciami negocjacyjnymi.
Zadaniem menedzera jest wyznaczanie i realizacja celéw. Dobry lider powinien takze
wiedzie¢ jak motywowac pracownikéw, w jaki sposéb wzbudzi¢ entuzjazm i che¢ do
wykonywania zadan. W pracy menedzera stres jest codziennoscig, dlatego nie moze on
mie¢ wptywu na sposdb dziatania i proces podejmowania decyzji. Menedzer powinien
by¢ osoba odporng na stres.

Zarzadzanie przedsiebiorstwem

Przedsiebiorcy, by utrzymac sie na rynku, musza nauczy¢ sie zarzadzac przedsiebior-
stwem. Dziatania menedzeréw powinny by¢ przemyslane, oparte na faktach, na okres-
lonym planie dziatania. Prawidtowe zarzadzanie to takze jego rozwdj. Nie wolno liczy¢
na ,szczesliwy przypadek”. Planowanie to $wiadome ustalenie kierunkéw dziatania
i podejmowanie decyzji opartych na celach, faktach i dobrze przemyslanych ocenach
(C. Barrow i P. Barrow, 1992).
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Zasady planowania sg to normy i reguty postepowania w tworzeniu planéw oraz ich re-
alizacji. Zréznicowanie zasad planowania zalezy od wielkosci zasiegu dziatania, charak-
teru, struktury organizacyjnej podmiotu. Zasady planowania zaleza réwniez od rodzaju
prognozowanego planu. Wyrézniamy planowanie: strategiczne, taktyczne, operacyjne,
dtugookresowe, krétkoterminowe. Plan strategiczny to zbiér decyzji okreslajacych cele
i ich zmiany wynikajace z koniecznosci przystosowania sie do zmian w otoczeniu, zasoby
niezbedne do osiggniecia zatozonych celéw oraz sposoby ich pozyskania, rozmieszczenia
i uzytkowania (J.A.F. Stoner i Ch. Wankel, 1996). Plan taktyczny to zbiér decyzji okreslajacych
cele posrednie wzgledem celéw sformutowanych przez plan strategiczny (A.K. Kozminski
i W. Piotrowski, 1996). Plan operacyjny to zbidr decyzji okreslajacych konkretne zadania
i dziatania konieczne do poprawnego ich wykonywania w $cisle przewidzianym czasie oraz
warunki, ktére musza by¢ dotrzymane przy realizacji zadan (A.M. Zawislak, 1978).

Wazna jest strategia przedsiebiorstwa. Strategia to koncepcja prowadzenia dziatan. To
takze dtugofalowy plan okreslajacy kierunek dziatan, metod i narzedzi ich wdrazania. Jest
to wyznacznik podejmowanych decyzji merytorycznych, organizacyjnych i finansowych.
Okresla specyfike dziatania.

Zarzadzanie strategiczne to kierowanie rozwojem organizacji w dtugim czasie, nasta-
wione na wykorzystanie szans i unikanie zagrozen pojawiajgcych sie w otoczeniu. Jest
to nieustanny proces osiggania zamierzonych celéw polegajacy na uzyciu wtasciwych
Srodkéw w konkretnym czasie i miejscu przy uwzglednieniu istniejgcych ograniczen.

Tabela 2. Cechy planéw strategicznych, operacyjnych i taktycznych

CECHY PLAN PLAN PLAN
STRATEGICZNY TAKTYCZNY OPERACYJNY
Zakres jeden gtéwny aspekt duza liczba pol pojedyncze dziatanie
lub zadania
Ztozonos¢ bardzo duzo zmiennych wiele zmiennych mata liczba zamiennych
Cel planowania misja organizadcji doprowadzenie do wykonanie zadania
pozadanych rezultatow
w krotkim czasie
Charakter czynnosci tworczy bilansujacy i alokacyjny odtwdrczy, postepowa-
planistycznych nie wedtug wytycznych
Agregacja informagji wysoka niska niska

Zrédto: www.wse.waw.pl/aa%20materialy%20dydaktyczne/E_Ekonomika%20i%20organizacja%20przedsiebiorstw_Ryzlak.pdf.

Planowanie strategiczne jest integralng czesciag zarzadzania, musi uwzgledniac ograni-
czenia, takie jak: bariery finansowe, ograniczenia zasobowe, niedostateczna ilos¢ infor-
macji, sprzeczne interesy grup, brak kompetencji czy dziatania konkurencji. Planowanie
strategiczne to proces, w ktérym przedsiebiorstwo okresla miejsce, jakie chce zajmowa¢
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w przysztosci oraz sposoby, jakie wykorzysta by wyznaczony cel osiagna¢. Stanowi zrédto
catosciowego obrazu i analizy organizacji oraz zwigzanego z nig otoczenia.

Planowanie taktyczne okresla zadania ogélne dla catej organizacji. Konkretyzuje cele
i kierunki dziatania ustalone w planie strategicznym. W razie potrzeby aktualizuje je, mo-
deluje i dostosowuje do warunkéw panujacych w otoczeniu. Formutowany jest najczesciej
na okres jednego roku. Wskazane jest, by zawierat cze$¢ techniczna i finansowa.

Planowanie operacyjne. Podstawowym elementem wiasciwej organizacji pracy i za-
pewnienia prawidtowego funkcjonowania przedsiebiorstwa jest planowanie operacyjne.
Wynika ono z planu taktycznego i obejmuje krotkie odcinki czasowe, na przyktad kwartat
lub miesigc. Planowanie operacyjne postuguje sie konkretnymi zadaniami, ktére sg prze-
znaczone do realizacji. Zadanie te powierzane sg konkretnym osobom, wykonawcom.
Planowanie operacyjne nazywa sie takze planowaniem biezagcym lub wykonawczym.

TEMATY DO DYSKUSJI:

1. Zastanow sie, jaki rodzaj dziatalnosci chciatbys prowadzi¢. Okre$l idee wiasnej dzia-
talnosci i uzasadnij, dlaczego chciatbys sie nia zaja¢.

2. Czy wolontariat moze stanowic¢ zrédto inspiracji i doswiadczenia dla przysztej dzia-
talnosci? Odpowiedz uzasadnij.

3. Wymien i scharakteryzuj cechy osoby przedsiebiorczej.

4. Jakie zasoby moga by¢/ sg przydatne w prowadzeniu dziatalnosci gospodarczej?

5. Czym saijakie znasz umiejetnosci obywatelskie? Czy moga by¢ one przydatne w pro-
wadzeniu wiasnej dziatalnosci?

6. Wiedzac, na czym polega proces planowania, w grupach 2-4 osobowych sprébujcie
sformutowac zasady planowania.

7. Wyjasnij korzysci wynikajace z planowania dziatan.

1.4. Wybor formy dziatalnosci

Decydujac sie na prowadzenie wtasnej dziatalnosci gospodarczej, nalezy zastanowi¢ sie
na odpowiednia do potrzeb forma prawng naszego przedsiewziecia.

Przedsiebiorstwa funkcjonujace na rynku mozna podzieli¢ na nastepujace kategorie:

przedsiebiorstwa panstwowe;
spotdzielnie;

spofki;

jednoosobowa dziatalnos¢ gospodarcza.

v Vv Vv Vv
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Schemat 1. Rodzaje przedsiebiorstw

Przedsiebiorstwa

i i 1 1
e Jednoosobowa
Spotki Przeggﬁ\t,)vlg\l;:éwa Spotdzielnie dziatalnosc
P gospodarcza
1 1
Osobowe Kapitatowe Cywilne
Jawna zog'ranigzonql .
odpowiedzialnoscia
Partnerska Akcyjna
Komandytowa
Komandytowo-
akcyjna

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: Kodeks cywilny, Kodeks spétek handlowych, Ustawa o przedsiebiorstwach
paristwowych, Prawo spétdzielcze.

Przedsiebiorstwa panstwowe

Przedsiebiorstwo panstwowe jest samodzielnym, samorzadnym i samofinansujgcym sie
przedsiebiorcg posiadajacym osobowos$¢ prawna. Dziata ono zawsze w pewnym, z géry
okreslonym celu. Najbardziej znanym przyktadem takiego przedsiebiorstwa jest Poczta
Polska?.

Przedsiebiorstwa panstwowe tworzga: naczelne oraz centralne organy administracji pan-
stwowej oraz Narodowy Bank Polski i banki panstwowe. Organami przedsiebiorstwa
panstwowego s3: ogolne zebranie pracownikéw (delegatéw), rada pracownicza i dyrektor
przedsiebiorstwa?.

2. Wykaz przedsiebiorstw panstwowych wedtug stanu na dziert 31.12.2012 ., http://nadzor.msp.gov.pl/portal/
nad/import/11/, 10.03.2013.

3. Ustawa z dnia 25 wrzesnia 1981 r. o przedsiebiorstwach panstwowych, Dz. U.z 2002 r. nr 112, poz. 981.
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Spotdzielnie

Spétdzielnia jest dobrowolnym zrzeszeniem nieograniczonej liczby oséb, o zmiennym
sktadzie osobowym i zmiennym funduszu udziatowym, ktére w interesie swoich cztonkéw
prowadzi wspdlng dziatalno$¢ gospodarcza. Spédtdzielnia moze prowadzi¢ dziatalnos¢
spoteczng i oswiatowo-kulturalng na rzecz swoich cztonkéw i ich Srodowiska*.

Osoby zamierzajace zatozy¢ spoétdzielnie (zatozyciele) uchwalaja statut spo6tdzielni, po-
twierdzajac jego przyjecie przez ztozenie pod nim swoich podpiséw, oraz dokonujg wy-
boru organdw spétdzielni, ktérych wybér nalezy w mysl statutu do kompetencji walnego
zgromadzenia, lub komisji organizacyjnej w sktadzie, co najmniej trzech oséb. Spotdzielnia
podlega obowiazkowi wpisu do Krajowego Rejestru Sadowego.

Czlonkiem spoétdzielni moze by¢ kazda osoba fizyczna o petnej zdolnosci do czynnosci
prawnych, ktéra odpowiada wymaganiom okreslonym w statucie. Warunkiem przyjecia na
cztonka jest ztozenie deklaracji. Deklaracja powinna by¢ ztozona pod rygorem niewaznosci
w formie pisemnej. Podpisana przez przystepujacego do spétdzielni deklaracja powinna
zawierac jego imie i nazwisko oraz miejsce zamieszkania, a jezeli przystepujacy jest osoba
prawna — jej nazwe i siedzibe, ilos¢ zadeklarowanych udziatéw, dane dotyczace wktadoéw
(jezeli statut ich wnoszenie przewiduje), a takze inne dane przewidziane w statucie.

Organami spétdzielni sa:

» walne zgromadzenie lub zebrania grup cztonkowskich — najwyzszy organ
spotdzielni;

» rada nadzorcza - sprawuje kontrole i nadzér nad dziatalnoscig spétdzielni;

» zarzad - kieruje dziatalnoscig spotdzielni oraz reprezentuje ja na zewnatrz.

Jednoosobowa dziatalnos¢ gospodarcza

Jedna z form aktywnosci gospodarczej jest jednoosobowa dziatalnos¢ gospodarcza pro-
wadzona przez osobe fizyczna. Forma ta w najwiekszym stopniu umozliwia samodzielne
dziatanie i daje mozliwos¢ zarzadzania przedsiebiorstwem.

Osoba fizyczna, prowadzac jednoosobowg dziatalnos$¢ gospodarcza, indywidualnie za-
cigga zobowigzania w swoim imieniu, a takze na swoja rzecz. Jednoczesnie — dziatalnos¢
gospodarcza jest prowadzona i reprezentowana przez wtasciciela. Za wszelkie zobowia-
zania przedsiebiorca odpowiada w sposéb wytaczny i bez zadnych ograniczen, zaréwno
majatkiem przedsiebiorstwa, jak majatkiem osobistym (W. Nowakowski, 2011).

4. Ustawa z dnia 16 wrzes$nia 1982 r. Prawo spotdzielcze, Dz. U. 2003 r. nr 188, poz. 1848.
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Tabela 3. Zalety i wady prowadzenia jednoosobowej dziatalnosci gospodarczej

Zalety prowadzenia jednoosobowej Wady prowadzenia jednoosobowej dziatalnosci
dziatalnosci gospodarczej gospodarczej

1. Zadowolenie z tworzenia nowych rzeczy 1. Ryzyko niepowodzenia przedsiewziecia i koniecznos¢

i poczucie realizacji podjetego celu. nieustannego zabiegania o utrzymanie odpowiedniego
2. Gwarancja zatrudnienia - dopoki poziomu sprzedazy ustug/produktow.

firma bedzie istniata, to nikt 2. Konieczno$¢ pracy w wymiarze wyzszym

nas z niej nie wyrzuci. niz etat, czyli 8 godzin dziennie.
3. Autonomia i elastycznos¢ 3. Konieczno$¢ prowadzenia dodatkowej

w wyborze sposobu wykonywania dokumentacji podatkowej, ZUS-owskiej.

okreslonych i wymaganych przez 4. Koniecznos¢ statego monitorowania zmian przepisow

charakter pracy dziatan. Kodeksu pracy, zasad higieny pracy i bezpieczenstwa.
4. Wieksza satysfakcja, niz wéwczas, 5. Podjecie odpowiedzialnosci finansowej i prawnej,

gdy pracuje sie dla kogo$ innego. zaréwno za siebie, jak i za pracownikow.

Zrédto: www.twoja-firma.pl/artykuly/2,zalety-i-wady-prowadzenia-wlasnej-firmy.html, 7.03.2013 r.

Spotka cywilna

Spétka cywilna stanowi najpopularniejsza forme prowadzenia dziatalnosci gospodarczej,
wykonywanie ktérej reguluje Kodeks Cywilny®.

Zgodnie z ustawowa definicja umowa spétki cywilnej moze taczy¢ wytgcznie przedsiebiorcéw
i musi mie¢ na celu osiggniecie okreslonego celu gospodarczego. Umowa spétki cywilnej moze
by¢ zawarta w celu prowadzenia kazdej dopuszczalnej prawem dziatalnosci gospodarczej.
Umowa ta powinna by¢ stwierdzona pismem. Niezachowanie tej formy nie pocigga za soba
zadnych ujemnych skutkdw w zakresie powstania spétki, skutkuje jedynie ograniczeniami w za-
kresie dowodzenia faktu zawarcia umowy czy tez jej tresci. Umowa sp6tki powinna szczegétowo
wskazywac wspdlny cel gospodarczy, a takze zawierac okredlenie sposobu dziatania kazdego
ze wspolnikéw, podejmowanego dla osiggniecia zamierzonego celu (W. Nowakowski, 2011).

Umowa spétki cywilnej w szczegélnosci powinna okreslac:

imiona i nazwiska wspdlnikéw;

miejsce i zakres dziatalnosci;

obszar dziatania;

wysoko$¢ wnoszonych kapitatow;

zakres odpowiedzialnosci wspolnikow;
uczestnictwo w zyskach i stratach spotki;

czas trwania spotki;

sposéb rozwiagzania spofki;

spoétka cywilna nie posiada osobowosci prawne;j.

v vV Vv VvV VvV VvV Vv v Vv

5. Ustawa z dnia 23 kwietnia 1964 r. — Kodeks cywilny, Dz. U. nr 16, poz. 93 ze zm. - dalej cytowana jako: KC
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Whktad wspdlnika moze polegac na wniesieniu do spétki wtasnosci lub innych praw albo
na $wiadczeniu ustug. Domniemywa sie, ze wktady wspdlnikéw maja jednakowa wartosé.
Wspdlnik nie moze rozporzadzac udziatem we wspdlnym majatku wspolnikéw ani udzia-
tem w poszczegdlnych sktadnikach tego majatku. W czasie trwania spotki:

» wspdlnik nie moze domagac sie podziatu wspdélnego majatku wspdlnikow;
» wierzyciel wspdlnika nie moze zadac¢ zaspokojenia z jego udziatu we wspélnym
majgtku wspdlnikéw ani z udziatu w poszczegélinych sktadnikach tego majatku.

Za zobowigzania spotki wspdlnicy odpowiedzialni s solidarnie.

Kazdy wspdlnik jest uprawniony i zobowigzany do prowadzenia spraw spotkii moze bez
uprzedniej uchwaty wspoélnikow:

» prowadzi¢ sprawy, ktére nie przekraczajg zakresu zwyktych czynnosci spétki -
jezeli jednak przed zakonczeniem takiej sprawy chociazby jeden z pozostatych
wspodlnikow sprzeciwi sie jej prowadzeniu, potrzebna jest uchwata wspdlnikow;

» wykonac czynnos¢ nagta, ktérej zaniechanie mogtoby narazi¢ spétke na nie-
powetowane straty.

W przypadku braku odmiennej umowy lub uchwaty wspélnikéw kazdy wspolnik jest
umocowany do reprezentowania spo6tki w takich granicach, w jakich jest uprawniony do
prowadzenia jej spraw.

Kazdy wspolnik jest uprawniony do réwnego udziatu w zyskach i w tym samym stosunku
uczestniczy w stratach, bez wzgledu na rodzaj i warto$¢ wktadu. W umowie sp6tki mozna
inaczej ustali¢ stosunek udziatu w zyskach i stratach, mozna nawet zwolni¢ niektérych wspél-
nikéw od udziatu w stratach. Natomiast nie mozna wytaczy¢ wspdélnika od udziatu w zyskach.

Ustalony w umowie stosunek udziatu wspdlnika w zyskach odnosi sie w razie watpliwosci
takze do udziatu w stratach.
Spotki osobowe i kapitatowe

Tworzenie, organizacje, funkcjonowanie, rozwigzywanie, taczenie, podziat i przeksztatca-
nie spotek osobowych i kapitatowych reguluje Kodeks spotek handlowych®.

Podstawowe kryterium odrdzniajace spotki osobowe od kapitatowych to fakt, ze w spétkach

osobowych wspdlnicy angazuja zaréwno swdj majatek, jak i osobistg prace, w spétce kapitato-
wej natomiast wspdlnicy sa wytaczeni z osobistej odpowiedzialnosci za zobowigzania spétki.

6. Ustawa z dnia 15 wrzesnia 2000 r. Kodeks spétek handlowych, Dz. U. nr 94, poz. 1037, ze zm. - dalej cytowa-
na jako: KSH
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Spotki osobowe to: Spotki kapitatowe to:

« spotka jawna; « spotka z ograniczona odpowiedzialnoscia;
- spotka partnerska; « spotka akeyjna.

- spotka komandytowa;

- spotka komandytowo-akcyjna.

Spotki osobowe

Spotka jawng’ jest spodtka osobowa, ktdra prowadzi przedsiebiorstwo pod wiasng firma.
Firma spotki jawnej powinna zawiera¢ nazwiska lub firmy (nazwy) wszystkich wspélnikéw
albo nazwisko lub firme (nazwe) jednego albo kilku wspdlnikéw oraz dodatkowe ozna-
czenie ,spotka jawna”. Dopuszczalne jest uzywanie w obrocie skrétu ,sp. j.”

Spotka partnerska?® jest spotka osobowa utworzona przez wspolnikow (partneréow) w celu
wykonywania wolnego zawodu w spéfce prowadzacej przedsiebiorstwo pod wiasna firma.
Spotka moze by¢ zawigzana w celu wykonywania wiecej niz jednego wolnego zawodu. Part-
nerami w spoétce moga by¢ wytacznie osoby fizyczne, uprawnione do wykonywania naste-
pujacych zawodéw: adwokat, aptekarz, architekt, inzynier budownictwa, biegty rewident,
broker ubezpieczeniowy, doradca podatkowy, makler papieréw wartosciowych, doradca
inwestycyjny, ksiegowy, lekarz, lekarz dentysta, lekarz weterynarii, notariusz, pielegniarka,
potozna, radca prawny, rzecznik patentowy, rzeczoznawca majatkowy, ttumacz przysiegty.

Firma spotki partnerskiej powinna zawiera¢ nazwisko — co najmniej jednego partnera,
dodatkowe oznaczenie ,i partner” badz ,i partnerzy” albo ,spotka partnerska” oraz okre-
$lenie wolnego zawodu wykonywanego w spétce. Dopuszczalne jest uzywanie w obrocie
skrétu ,sp.p.”

Spotka komandytowa® jest spdtka osobowa majaca na celu prowadzenie przedsiebior-
stwa pod wtasna firma, w ktérej za zobowigzania spétki wobec wierzycieli co najmniej
jeden wspodlnik odpowiada bez ograniczenia (komplementariusz), a odpowiedzialnos¢
co najmniej jednego wspdlnika (komandytariusza) jest ograniczona.

Firma spotki komandytowej powinna zawiera¢ nazwisko jednego lub kilku komplemen-
tariuszy oraz dodatkowe oznaczenie ,spétka komandytowa”. Dopuszczalne jest uzywanie
w obrocie skrétu ,sp.k.”. Jezeli komplementariuszem jest osoba prawna, firma spotki ko-
mandytowej powinna zawierac¢ petne brzmienie firmy (nazwy) tej osoby prawnej z dodat-
kowym oznaczeniem ,sp6tka komandytowa”. Nie wyklucza to zamieszczenia nazwiska
komplementariusza, ktory jest osoba fizyczna. Nazwisko komandytariusza nie moze by¢
zamieszczane w firmie spotki.

7. art.22-85KSH
8. art.86-101KSH
9. art.102-124KSH
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Spotka komandytowo-akcyjng'® jest spétka osobowa majgca na celu prowadzenie
przedsiebiorstwa pod wtasna firma, w ktdrej za zobowiazania sptki wobec wierzycieli co
najmniej jeden wspdélnik odpowiada bez ograniczenia (komplementariusz), a co najmniej
jeden wspdlnik jest akcjonariuszem. Firma sp6tki komandytowo-akcyjnej powinna zawie-
ra¢ nazwiska jednego lub kilku komplementariuszy oraz dodatkowe oznaczenie ,spétka
komandytowo-akcyjna”. Dopuszczalne jest uzywanie w obrocie skrétu ,S.K.A." Jezeli
komplementariuszem jest osoba prawna, firma sp6tki komandytowo-akcyjnej powinna
zawierac petne brzmienie firmy (nazwy) tej osoby prawnej z dodatkowym oznaczeniem
,Spotka komandytowo-akcyjna”. Nie wyklucza to zamieszczenia nazwiska komplemen-
tariusza, ktéry jest osoba fizyczna. Nazwisko albo firma (nazwa) akcjonariusza nie moze
by¢ zamieszczane w firmie spotki.

Spotki kapitatowe

Spoétka z ograniczona odpowiedzialnoscia'' moze by¢ utworzona przez jedng albo wiecej
0s6b w kazdym prawnie dopuszczalnym celu. Firma sp6tki moze by¢ obrana dowolnie,
powinna jednak zawiera¢ dodatkowe oznaczenie ,spétka z ograniczong odpowiedzial-
noscig”. Dopuszczalne jest uzywanie w obrocie skrétu ,spétka z 0.0.” lub ,sp.z 0.0.".

Zawiazac spotke akcyjna'> moze jedna albo wiecej oséb. Nie moze by¢ zawigzana jednak
przez jednoosobowg spotke z ograniczong odpowiedzialnoscia. Firma spotki moze by¢
obrana dowolnie, powinna zawiera¢ dodatkowe oznaczenie ,spétka akcyjna”. Dopusz-
czalne jest uzywanie w obrocie skrotu ,SA”.

Tabela 5. Charakterystyka porownawcza spotek kapitatlowych

Kryterium Spétka z ograniczonag Spotka akcyjna
odpowiedzialnoscia

Dokument Umowa spoétki powinna by¢ zawarta Statut spétki powinien by¢ sporza-
zatozycielski w formie aktu notarialnego. dzony w formie aktu notarialnego.
Minimalna wy- Kapitat zaktadowy spétki powinien Kapitat zaktadowy spétki powinien
sokos¢ kapitatlu  wynosi¢ co najmniej 5 000 ztotych. wynosi¢ co najmniej 100 000 ztotych.
zaktadowego Warto$¢ nominalna udziatu nie Warto$¢ nominalna akgji nie

moze by¢ nizsza niz 50 ztotych. moze by¢ nizsza niz 1 grosz.

Kapitat zaktadowy spétki dzieli Statut spotki moze okreslac

sie na udziaty o réwnej albo minimalng lub maksymalna wysokos$¢

nieréwnej wartosci nominalnej. kapitatu zaktadowego. Kapitat

zaktadowy spétki dzieli sie na akcje
o réwnej wartosci nominalnej.

10. Art. 125 - 150 KSH
11. Art. 151-300 KSH.
12. Art. 3071—490 KSH.
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Kryterium Spotka z ograniczona Spétka akcyjna
odpowiedzialnoscia

Odpowie- Za zobowigzania spétki odpowiada Za zobowigzania spétki odpowiada

dzialnos$¢ za spoétka catym swoim majatkiem. spoétka catym swoim majatkiem.

zobowigzania

Jezeli egzekucja przeciwko
spotce okazata sie bezskuteczna,
cztonkowie zarzadu odpowiadaja
solidarnie za jej zobowigzania.

Akcjonariusze nie odpowiadaja
za zobowigzania spétki.

Prowadzenie
spraw
i reprezentacja

Walne zgromadzenie akcjonariu-
szy — organ uchwatodawczy.
Zarzad - organ zarzadzajacy.
Umowa spotki moze ustanowic
rade nadzorcza lub komisje
rewizyjna albo oba te organy.

W spétkach, w ktérych kapitat
zaktadowy przewyzsza kwote
500 000 ztotych, a wspoinikow
jest wiecej niz dwudziestu pieciu,
powinna by¢ ustanowiona rada
nadzorcza lub komisja rewizyjna..

Walne zgromadzenie akcjonariu-
szy - organ uchwatodawczy.

Rada nadzorcza - organ nadzorujacy.
Zarzad - organ zarzadzajacy.

Podziat zysku
i strat

Wspdlnik ma prawo do udziatu

w zysku wynikajacym z rocznego
sprawozdania finansowego

i przeznaczonym do podziatu
uchwatg zgromadzenia wspdlnikdw.
Jezeli umowa spéftki nie stanowi ina-
czej, zysk przypadajacy wspolnikom
dzieli sie w stosunku do udziatéw.

Akcjonariusze maja prawo do udziatu
w zysku wykazanym w sprawozdaniu
finansowym, zbadanym przez
biegtego rewidenta, ktory zostat
przeznaczony przez walne zgroma-
dzenie do wyptaty akcjonariuszom.

Zrédto: Kodeks spétek handlowych

Podmioty ekonomii spoteczne;j

W ramach ekonomii spotecznej wyodrebni¢ mozna zbiér instytucji nazywany przedsie-
biorstwami ekonomii spotecznej (PES) lub po prostu przedsiebiorstwami spotecznymi.
Przedsiebiorstwo spoteczne moze byc¢ zdefiniowane jako prywatna, autonomiczna orga-
nizacja dostarczajaca produktéw lub ustug na rzecz szerszej spotecznosci (community),
ktorej zatozycielem albo zarzadzajacym jest grupa obywateli i w ktérej zakres korzysci
materialnych podlega ograniczeniom. Przedsiebiorstwo spoteczne przywiazuje duza
wage do swej autonomii i gotowos¢ do przyjmowania ekonomicznego ryzyka zwigzanego
z prowadzong w sposob ciggty dziatalnoscia spoteczno-ekonomiczng (J. Wygnanski, 2009).
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Stowarzyszenie

Stowarzyszenie jest dobrowolnym, samorzadnym, trwatym zrzeszeniem o celach nieza-
robkowych®. Stowarzyszenie:

» samodzielnie okresla swoje cele, programy dziatania i struktury organizacyjne;
» uchwala akty wewnetrzne dotyczace jego dziatalnosci;
» opiera swoja dziatalnos$¢ na pracy spotecznej cztonkdw.

Stowarzyszenie moga zatozy¢ osoby petnoletnie, ktére posiadajg petna zdolnos¢ do czyn-
nosci prawnych. Osoby matoletnie (czyli od 16 do 18 lat) chociaz nie moga samodzielnie
zaktadac stowarzyszenia, moga do nich naleze¢. Moga samodzielnie wybiera¢ wtadze
stowarzyszenia, uczestniczac w walnym zgromadzeniu cztonkéw stowarzyszenia.

Tworzenie stowarzyszen przyjmujacych zasade
bezwzglednego postuszenstwa ich cztonkow
wobec wladz stowarzyszenia jest zakazane

Stowarzyszenie zwykte moze utworzy¢ co najmniej trzech obywateli, ktérzy wspdlnie
chca prowadzi¢ dziatalnos¢. Stowarzyszenie takie nie ma mozliwosci tworzenia oddziatéw,
zrzeszania 0séb prawnych, taczenia sie w zwigzki stowarzyszen, prowadzenia dziatalno-
$ci gospodarczej, korzystania z ofiarnosci publicznej, przyjmowania darowizn, dotacji,
spadkow i zapisow.

Srodki na dziatalno$¢ moga pochodzi¢ wytacznie ze sktadek cztonkowskich. Aby utwo-
rzy¢ stowarzyszenie zwykte, zatozyciele musza uzgodni¢ regulamin dziatalnosci, wskaza¢
siedzibe oraz osobe do reprezentacji. Komplet dokumentéw nalezy ztozy¢ do starosty
powiatu wiasciwego ze wzgledu na siedzibe organizacji. W ciggu 30 dni od daty ztozenia
whniosku stowarzyszenie zwykte moze rozpocza¢ dziatalnos¢, o ile starosta powiatu nie
zakaze jego dziatalnosci (P. Szczyrski, 2009), nie moze natomiast:

powotywac terenowych jednostek organizacyjnych;

taczyc sie w zwigzki stowarzyszen;

zrzeszac 0s6b prawnych;

prowadzi¢ dziatalnosci gospodarczej;

przyjmowac darowizn, spadkéw i zapiséw oraz otrzymywac dotacji, a takze
korzystac z ofiarnosci publicznej.

v v v v Vv

Stowarzyszenie rejestrowe moze utworzy¢ co najmniej pietnascie oséb posiadajacych
petng zdolno$¢ do czynnosci prawnych i niepozbawionych praw publicznych. Osoby te

13. Ustawa z dnia 7 kwietnia 1989 r. Prawo o stowarzyszeniach, Dz. U.z 2001r. nr 79, poz. 855.
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uchwalajg statut stowarzyszenia i wybierajg komitet zatozycielski. Statut stowarzyszenia
w szczegolnosci okresla:

» nazwe stowarzyszenia, odrézniajaca je od innych stowarzyszen, organizacji
i instytucji;

» teren dziatania i siedzibe stowarzyszenia;

» celeisposoby ich realizacji;

» sposob nabywania i utraty cztonkostwa, przyczyny utraty cztonkostwa oraz
prawa i obowigzki cztonkéw;

» wiladze stowarzyszenia, tryb dokonywania ich wyboru, uzupetniania ich sktadu
oraz ich kompetencje;

» sposoOb reprezentowania stowarzyszenia oraz zaciggania zobowigzan majatko-
wych, a takze warunki waznosci jego uchwat;

» sposdb uzyskiwania srodkéw finansowych oraz ustanawiania sktadek czton-
kowskich;

» zasady dokonywania zmian statutu;

» sposdb rozwigzania sie stowarzyszenia.

Stowarzyszenie podlega wpisowi do Krajowego Rejestru Sagdowego i z chwila wpisu uzyskuje
osobowos¢ prawna. Komitet zatozycielski do sadu rejestrowego sktada wniosek o rejestracje
wraz ze statutem, listg zatozycieli zawierajacg imiona i nazwiska, daty i miejsca urodzenia,
miejsca zamieszkania oraz wiasnoreczne podpisy zatozycieli, protokdt z wyboru komitetu
zatozycielskiego, a takze informacje o adresie tymczasowej siedziby stowarzyszenia.

Najwyzsza wtadzg stowarzyszenia jest walne zebranie cztonkéw. W sprawach, w ktérych
statut nie okresdla wtasciwosci wtadz stowarzyszenia, podejmowanie uchwat nalezy do
walnego zebrania cztonkéw. Stowarzyszenie jest obowigzane posiadac zarzad i organ
kontroli wewnetrznej.

Nadzér nad dziatalnoscia stowarzyszen nalezy do:
» wojewody wiasciwego ze wzgledu na siedzibe stowarzyszenia - w zakresie
nadzoru nad dziatalnoscia stowarzyszen jednostek samorzadu terytorialnego;
» starosty wiasciwego ze wzgledu na siedzibe stowarzyszenia — w zakresie nad-
zoru nad innymi niz wymienionymi wyzej stowarzyszeniami.
Organ nadzorujacy ma prawo:
» zadac dostarczenia przez zarzad stowarzyszenia, w wyznaczonym terminie,
odpiséw uchwat walnego zebrania cztonkéw (zebrania delegatow);

» zadac od wtadz stowarzyszenia niezbednych wyjasnien.

Majatek stowarzyszenia powstaje ze sktadek cztonkowskich, darowizn, spadkéw, zapisow,
dochodéw z wiasnej dziatalnosci, dochodéw z majatku stowarzyszenia oraz z ofiarnosci
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publicznej. Stowarzyszenie moze prowadzi¢ dziatalnos¢ gospodarcza. Dochéd z dzia-
talnosci gospodarczej stowarzyszenia stuzy realizacji celéw statutowych i nie moze by¢
przeznaczony do podziatu miedzy jego cztonkdéw.

Fundacja

Podstawg prawng dziatania fundacji jest ustawa o fundacjach'). Fundacja moze by¢ usta-
nowiona dla realizacji zgodnych z podstawowymi interesami Rzeczypospolitej Polskiej
celéw spotecznie lub gospodarczo uzytecznych, w szczegdlnosci, takich jak: ochrona
zdrowia, rozwoj gospodarki i nauki, oswiata i wychowanie, kultura i sztuka, opieka i pomoc
spoteczna, ochrona srodowiska oraz opieka nad zabytkami.

Fundacje moga ustanowi¢ osoby fizyczne niezaleznie od ich obywatelstwa i miejsca za-
mieszkania badz osoby prawne majace siedzibe w Polsce lub za granica. Oswiadczenie
woli o ustanowieniu fundacji powinno by¢ ztozone w formie aktu notarialnego.

Fundator ustala statut fundacji, ktéry okresla nazwe, siedzibe i majatek, cele, zasady, formy
i zakres dziatalnosci fundacji, sktad i organizacje zarzadu, sposéb powotywania tego or-
ganu oraz jego obowiazki i uprawnienia, a takze jego cztonkédw. Statut moze zawiera¢
réwniez inne postanowienia, w szczegdlnosci dotyczace prowadzenia przez fundacje
dziatalnosci gospodarczej, dopuszczalnosci i warunkdw jej potgczenia z inna fundacja,
zmiany celu lub statutu oraz przewidywac tworzenie innych niz zarzad organéw fundacji.

Fundacja uzyskuje osobowos¢ prawnga z chwilg wpisania do Krajowego Rejestru Saqdowego.

Dziatalnoscia fundacji kieruje zarzad, ktéry réwniez reprezentuje fundacje na zewnatrz.
Fundacja moze prowadzi¢ dziatalno$¢ gospodarcza w rozmiarach stuzacych realizacji
celéw, przy czym postanowienie o prowadzeniu dziatalnosci gospodarczej musi by¢
zawarte w statucie i uwidocznione w rejestrze.

Spotdzielnie socjalne

Przedmiotem dziatalnosci spétdzielni socjalnej jest prowadzenie wspdlnego przedsiebior-
stwa w oparciu o osobistg prace cztonkéw. Spétdzielnia socjalna dziata na rzecz:

» spotecznej reintegracji jej cztonkdw, przez co nalezy rozumieé dziatania majace
na celu odbudowanie i podtrzymanie umiejetnosci uczestniczenia w zyciu spo-
tecznosci lokalnej i petnienia rél spotecznych w miejscu pracy, zamieszkania
lub pobytu;

» zawodowej reintegracji jej cztonkéw, przez co nalezy rozumie¢ dziatania majace

14. Ustawa z dnia 6 kwietnia 1984 r. o fundacjach, Dz. U. z 1991r. nr 46, poz. 203.
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na celu odbudowanie i podtrzymanie zdolnosci do samodzielnego $wiadczenia
pracy na rynku pracy.

Spétdzielnia socjalna moze prowadzi¢ dziatalno$¢ spoteczng i oSwiatowo-kulturalng na
rzecz swoich cztonkéw oraz ich srodowiska lokalnego, a takze dziatalnos¢ spotecznie
uzyteczna w sferze zadan publicznych okreslonych w ustawie o dziatalnosci pozytku
publicznego i o wolontariacie™.

Spotdzielnie socjalng moga zatozy¢ m.in.:

» osoby bezrobotne;
» osoby niepetnosprawne.

Ponadto cztonkami spétdzielni socjalnej mogg zostac inne osoby, nienalezace do grup
zagrozonych wykluczeniem, o ile liczba tych oséb nie stanowi wiecej niz 50% ogdlnej
liczby zatozycieli. Liczba zatozycieli spétdzielni socjalnej nie moze by¢ mniejsza niz piec
— jezeli zatozycielami sg osoby fizyczne, lub dwa - jezeli zatozycielami sg osoby prawne.
Spoétdzielnia socjalna liczy nie mniej niz pieciu i nie wiecej niz piecdziesieciu cztonkow.

1.5. Zrédta finansowania
Praktyka gospodarcza przewiduje wiele mozliwosci finansowania dziatalnosci firmy, ktére
réznig sie przed wszystkim zrédtem pochodzenia funduszy, kosztem pozyskania kapitatu

oraz pozycja prawna kapitatodawcy (M. Ciechan-Kujawa, 2007).

Schemat 2. Wybrane wewnetrzne i zewnetrze formy finansowania przedsiebiorstwa

Kapitat Kapital zewnetrzny Kapitat zewnetrzny
wewnetrzny wiasny obcy
Kapitat pochodzacy Kapitat pozyskiwany w rézny Kapitat pozyskany na
zwypracowanych zyskow sposdb w zaleznosci od formy rynku finansowym

prawnej przedsiebiorstwa

Akumulowany zysk Emisja akgcji Kredyty i pozyczki
Odpisy amortyzacyjne Subwencje i dotacje Faktoring
Rezerwy Venture capital Leasing

Zrédto: Ciechan-Kujawa M., Biznesplan, Torun 2007.

15. Ustawa z dnia 24 kwietnia 2003 r. o dziatalnosci pozytku publicznego i o wolontariacie, Dz. U.z2010 r. nr 234,
poz. 1536, ze zm.
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Kredyt

Ustawa Prawo bankowe'® definiuje umowe kredytowa jako zobowiazanie sie banku do
oddania w dyspozycje kredytobiorcy, na czas oznaczony w umowie, okreslonej kwoty
Srodkow pienieznych, z przeznaczeniem na ustalony cel i jako jednoczesne zobowigzanie
sie kredytobiorcy do korzystania z tych srodkéw na warunkach okre$lonych w umowie,
do zwrotu kwoty wykorzystanego kredytu wraz z odsetkami w umownym terminie sptaty
oraz do wptaty prowizji od udzielonego kredytu.

Bank uzaleznia przyznanie kredytu od zdolnosci kredytowej kredytobiorcy. Przez zdol-
nos¢ kredytowa rozumie sie zdolnos¢ do sptaty zaciggnietego kredytu wraz z odsetkami
w terminach okreslonych w umowie. Na zadanie banku kredytobiorca jest zobowigzany
przedtozy¢ dokumenty i informacje niezbedne do dokonania oceny tej zdolnosci.

Umowa kredytu powinna by¢ zawarta na pismie i okresla¢ w szczegdlnosci:

strony umowy;

kwote i walute kredytu;

cel, na ktory kredyt zostat udzielony;

zasady i termin spfaty kredytu;

wysokos$¢ oprocentowania kredytu i warunki jego zmiany;

sposob zabezpieczenia sptaty kredytu;

zakres uprawnien banku zwigzanych z kontrolg wykorzystania i sptaty kredytu;
terminy i sposdb postawienia do dyspozycji kredytobiorcy srodkéw pienieznych;
wysokos$¢ prowizji, jezeli umowa jg przewiduje;

warunki dokonywania zmian i rozwigzania umowy.

vV v vV VvV VvV VvV VvV v v Vv

W czasie obowigzywania umowy kredytu kredytobiorca jest obowigzany przedstawi¢ — na
zadanie banku - informacje i dokumenty niezbedne do oceny jego sytuacji finansowej
i gospodarczej oraz umozliwiajace kontrole wykorzystania i sptaty kredytu.

W przypadku niedotrzymania przez kredytobiorce warunkéw udzielenia kredytu albo
w razie utraty przez kredytobiorce zdolnosci kredytowej bank moze obnizy¢ kwote przy-
znanego kredytu albo wypowiedzie¢ umowe kredytu.

Rodzaje kredytoéw bankowych
Podziat ze wzgledu na przedmiot kredytu:

» kredyt dla oséb indywidualnych - przeznaczony na zakup débr i ustug kon-
sumpcyjnych. Najczesciej jest to kredyt gotéwkowy, ratalny i w formie salda
debetowego na rachunku oszczednos$ciowo-rozliczeniowym, na przyktad:

16. Ustawa z dnia 29 sierpnia 1997 r. - Prawo bankowe, Dz. U.z 2012 poz. 1376.
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kredyt mieszkaniowy, samochodowy, na zakup papieréw warto$ciowych,
studencki;
» kredyt dla przedsiebiorstw — finansujacy dziatalno$¢ gospodarcza.

Podziat ze wzgledu na okres kredytowania:

» kredyt krotkoterminowy - okres kredytowania nie przekracza najczesciej jed-
nego roku;

» kredyt Srednioterminowy — w tym przypadku termin kredytowania wynosi od
jednego do trzech (lub pieciu) lat;

» kredyt dtugoterminowy- jest udzielany na okres przekraczajacy trzy (piec) lat.

Podziat w oparciu o walute, w ktorej udzielany jest kredyt:

» kredyt w walucie krajowej — udzielany w ztotych polskich;

» kredyt dewizowy - realizowany jest w walutach obcych;

» kredyt denominowany - udzielany jest w walucie zagranicznej, natomiast
wyptata nastepuje w walucie krajowej jako réwnowartos¢ kredytu wedtug
kursu obowiazujacego w dniu wyptaty.

Podziat ze wzgledu na sposéb przekazywania srodkéw pienieznych:

» kredyt gotéwkowy - zapewniajacy kredytobiorcy otrzymanie kwoty kredytu
bezposrednio z kasy banku lub przelanie jej na jego rachunek;

» kredyt bezgotéwkowy - w ktérym kwota kredytu zostaje przelana przez bank
na rachunek kontrahenta kredytobiorcy lub dostawcy débr i ustug, ktérych
zakup zostat sfinansowany.

Podziat ze wzgledu na przeznaczenie kredytu:

» kredyt w rachunku biezacym - nierozerwalnie wigze sie z koniecznoscig prowadze-
nia przez bank kredytujacy rachunku biezacego kredytobiorcy. Podstawowym celem
kredytu w rachunku biezacym jest utrzymanie biezacej ptynnosci przedsiebiorstwa;

» kredytw rachunku kredytowym — zostaje uruchamiany przez zatozenie kredyto-
biorcy wyodrebnionego rachunku bankowego, ktéry stuzy do ewidencjonowania
przebiegu wykorzystania i sptaty zaciggnietego zobowigzania;

» kredyt inwestycyjny — daje mozliwos¢ finansowania naktadéw gospodarczych
majacych na celu badz stworzenie nowego przedsiebiorstwa, badzZ powiekszenie
juz istniejagcego majatku trwatego. Generalizujac, w ofercie bankowej ten kredyt
dostepny jest pod trzema postaciami:

- kredytu na wyposazenie - przeznaczonego na modernizacje, czy tez zakup
sprzetu, nabycie lub budowe majatku trwatego;

— kredytu na restrukturyzacje - wykorzystywanego na przebudowe struktury
gospodarczej przedsiebiorstwa celem odzyskania rownowagi finansowej;
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- kredytu przeznaczonego na zakup lub budowe obiektéw przemystowych
i rolnych.

Podziat ze wzgledu na sposéb sptaty kredytu:

» kredyt o statych badz zmiennych ratach kapitatowych;

kredyt o statej lub zmiennej stopie procentowej;

» kredyt, w ktérym odsetki ptacone sg ,z géry” (tzw. odsetki dyskontowe) badz
z ,dotu”, o ustalonych ratach w trakcie trwania umowy kredytowej;

» kredyt annuitetowe, w ktérym tgczne sptaty kapitatu i odsetek sa jednakowe.

v

Podziat z uwzglednieniem sposobu wykorzystania kredytu:

» kredyt jednorazowy - w catosci wykorzystywany w jednym, okreslonym w umo-
wie terminie;

» kredyt wykorzystywany w transzach, czyli czeéciach, w ktérych srodki finansowe
stawiane sag do dyspozycji.

Podziat w oparciu o sposéb zabezpieczenia sptaty kredytu:

» kredyt lombardowy - wystepuje wtedy, gdy umowa kredytowa zostata zabez-
pieczona zastawem. Cechg charakterystyczng tego kredytu jest fakt, iz przed-
miot zastawu powinien znajdowac sie w posiadaniu banku;

» kredyt hipoteczny - ma charakter inwestycyjny i udzielany jest pod zabezpie-
czenie hipoteczne, gwarantujac bankowi zwrot naleznosci nawet wtedy, gdy
nieruchomos¢ zmieni wiasciciela. (J. Grzywacz, 2003)

Pozyczka

Przez umowe pozyczki dajacy pozyczke zobowiazuje sie przenies¢ na wtasnos¢ biora-
cego okreslong ilo$¢ pieniedzy albo rzeczy oznaczonych tylko co do gatunku, a bioracy
zobowigzuje sie zwrdci¢ te samg ilos¢ pieniedzy albo te samga ilo$¢ rzeczy tego samego
gatunku i tej samej jakosci (art. 720 KC).

Venture capital

Venture capital jest jednym z nowoczesnych zrédet finansowania dziatalnosci przedsie-
biorstw. Mozna go zdefiniowac jak kapitat wtasny, wnoszony na ograniczony okres przez
inwestoréw zewnetrznych do przedsiebiorstw dysponujacych innowacyjnym produktem,
metoda produkcji badz ustuga, ktére nie zostaty zweryfikowane jeszcze przez rynek,
a wiec stwarzaja wysokie ryzyko niepowodzenia inwestycji, ale jednoczesnie w przypadku
sukcesu przedsiewziecia, wspomaganego w zarzadzaniu przez inwestoréw, zapewniaja
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znaczny przyrost wartosci zainwestowanego kapitatu, ktéry jest realizowany poprzez
sprzedaz udziatéw (J. Wectawski, 1997).

Leasing

Przez umowe leasingu finansujacy zobowiazuje sig, w zakresie dziatalnosci swego przed-
siebiorstwa, naby¢ rzecz od oznaczonego zbywcy na warunkach okreslonych w tej umowie
i oddac te rzecz korzystajgcemu do uzywania albo uzywania i pobierania pozytkéw przez
czas oznaczony, a korzystajacy zobowigzuje sie zaptaci¢ finansujagcemu w uzgodnionych
ratach wynagrodzenie pieniezne, rbwne co najmniej cenie lub wynagrodzeniu z tytutu
nabycia rzeczy przez finansujgcego (art. 709 KC).

Faktoring

Faktoring okreslany jest jako rodzaj dziatalnosci polegajacej na bezposrednim zakupie
przez banki lub instytucje finansowe wierzytelnosci klientéw, ktére przypadajag im z tytutu
dostawy towaréw czy ustug dla odbiorcéw, z jednoczesnym swiadczeniem na rzecz tych
klientéw co najmniej dwdch z wymienionych ustug: inkasowych, ksiegowych, doradczych,
marketingowych. Istotg faktoringu jest zatem krétkoterminowe finansowanie dostaw
towaréw przez podmiot, ktéry posredniczy w procesie rozliczen finansowych pomiedzy
dostawca a odbiorca (M. Tokarski, 2005).

Tabela 6. Porownanie kredytu bankowego i pozyczki bankowej

Kryterium Kredyt Pozyczka

Prawo do $rodkéw Do dyspozycji kredytobiorcy Na pozyczkobiorce

pienieznych stawiana jest okreslona kwota srodkéw przenoszona jest wtasnosc
pienieznych w postaci bezgotéw- okreslonej ilosci pieniedzy

kowego pieniagdza bankowego

Cel i przeznaczenie Dokfadnie sprecyzowany we Brak wymogu spre-

whniosku kredytowym i umowie cyzowania celu
Zdolnosc¢ Wymaég posiadania Brak wymogu posiadania
kredytowa zdolnosci kredytowej zdolnosci kredytowej
Wykorzystanie Na zasadach i warunkach Brak wymogu odkreslenia spo-
Srodkow wynikajacych zumowy sobu wykorzystania srodkéw
Odptatnos¢ Odptatny Moze by¢ nieodptatny
Spfata kapitatu W ratach kapitatowych Zazwyczaj jednorazowa

Zrédto: L. Pawtowicz (red.), Ekonomika przedsiebiorstw. Zagadnienia wybrane, Gdarisk 2001.
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Faktoring to transakcja, w ktérej przedsiebiorca przenosi badz moze przenie$¢ wierzy-
telnosci na instytucje finansowa albo pozycza pienigdze pod zastaw wierzytelnosci jako
zabezpieczanie dla tej pozyczki. W obu tych przypadkach firma zyskuje gotéwke, nie
czekajac az naleznosci zostang $ciagniete od dtuznika (B. Ktosowska, 1996).

Schemat 3. Rodzaje faktoringu

krajowy % miedzynarOdowy

| I

wiasciwy niewtasciwy mieszany

I I

przyspieszony zaliczkowy wymagalnosciowy

otwarty pototwarty tajny

typ szczegdlny

Zrédto: Tokarski M., Faktoring w matych i srednich przedsigbiorstwach, Krakéw 2005.

Fundusze europejskie

Srodki finansowe Unii Europejskiej gromadzone sg przez panstwa cztonkowskie i przeka-
zywane do unijnego budzetu. Wedtug prawa srodki te stanowig zasoby wtasne Unii Euro-
pejskiej. Na co Unia Europejska przeznacza zebrane srodki? W gtéwnej mierze na realizacje
wspolnej polityki rolnej (w tym rybactwa i rybotéwstwa), a takze polityki spojnosci', ktére
maja pomoc w podniesieniu konkurencyjnosci Unii Europejskiej oraz wptynaé pozytywnie
na rozwoj m.in. rolnictwa, kultury, infrastruktury, szkolnictwa, wymiaru bezpieczenstwa'®.

17. Polityka spdjnosci ma na celu wspieranie dziatari prowadzacych do wyréwnania warunkéw ekonomicz-
nych i spotecznych we wszystkich regionach Unii Europejskiej. W szczegolnosci Unia Europejska zmierza do
zmniejszenia réznic w poziomie rozwoju regiondw oraz likwidacji zacofania najmniej uprzywilejowanych
regiondw i wysp, w tym obszaréw wiejskich.

18. http://www.funduszeeuropejskie.gov.pl/OrganizacjaFunduszyEuropejskich/Strony/czymsafundusze.aspx,
20.03.2013.
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Szerzej o Funduszach Europejskich
zobacz na stronie:
www.funduszeeuropejskie.gov.pl

Dotacja z Programu Operacyjnego Kapitat Ludzki

Osoby zamierzajace zatozy¢ dziatalnos¢ gospodarcza, moga starac sie o jej dofinanso-
wanie korzystajac z Programu Operacyjnego Kapitat Ludzki, ktérego elementem jest
Dziatanie 6.2 - ,Wsparcie oraz promocja przedsiebiorczosci i samozatrudnienia”. Prioryte-
towym celem tego programu jest promocja, a takze wsparcie inicjatyw i dziatan dgzacych
do tworzenia miejsc pracy oraz budowania postaw kreatywnych, stuzacych nie tylko
rozwojowi przedsiebiorczosci, ale i samozatrudnienia. Wsparcie z Programu Operacyjnego
Kapitat Ludzki obejmuje szereg dziatan i instrumentéw dajacych mozliwos¢ skorzystania z:

» doradztwa i szkolerh umozliwiajacych zdobycie wiedzy i umiejetnosci potrzeb-
nych do zatozenia i prowadzenia dziatalnosci gospodarczej;

» Srodkéw finansowych na rozwéj przedsiebiorczosci, do wys. do 40 tys. zt;

» wsparcia pomostowego, w okresie pierwszych 6 do 12 miesiecy od rozpoczecia
dziatalnosci gospodarczej, wyptacanego miesiecznie w kwocie nie wiekszej
niz rownowartos¢ minimalnego wynagrodzenia obowigzujacego na dzien
wypfacenia dotacji i potaczonego z doradztwem oraz pomoca w efektywnym
wykorzystaniu dotacji.

Szerzej o Programie Operacyjnym Kapitat Ludzki
zobacz na stronie:
www.efs.gov.pl

Dotacja z Programu Innowacyjna Gospodarka

Gtéwnym celem Programu Innowacyjna Gospodarka jest stymulowanie rozwoju polskiej
gospodarki w oparciu o innowacyjne przedsiewziecia. Cele szczegdtowe tego programu
to:

zwiekszenie innowacyjnosci przedsiebiorstw;

wzrost konkurencyjnosci polskiej nauki;

zwigkszenie roli nauki w rozwoju gospodarczym;

zwiekszenie udziatu innowacyjnych produktéw polskiej gospodarki w rynku
miedzynarodowym;

v Vv Vv Vv
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» tworzenie trwatych i lepszych miejsc prac;
» wzrost wykorzystania technologii informacyjnych i komunikacyjnych
w gospodarce.

Program Innowacyjna Gospodarka to dziewie¢ osi priorytetowych, z ktérych kazda
koncentruje sie na dofinansowaniu pewnych typow projektéw, realizujgc tym samym
wyznaczone cele szczegbétowe Programu'™.

Jednym z celéw 6smej osi priorytetowej Program Innowacyjna Gospodarka jest sty-
mulowanie rozwoju gospodarki elektronicznej poprzez wspieranie tworzenia nowych,
innowacyjnych e-ustug, innowacyjnych rozwigzan elektronicznego biznesu oraz zmniej-
szanie technologicznych, ekonomicznych i mentalnych barier wykorzystywania e-ustug
w spoteczenstwie, czyli tego co popularnie nazywamy e-biznesem.

E-biznes to nic innego, jak prowadzenie biznesu opierajagcego sie na rozwigzaniach tele-
informatycznych, w szczegélnosci aplikacjach internetowych.

Najczesciej spotykanymi i najbardziej popularnymi e-ustugami sg?°:

» tworzenie witryn internetowych,
- np.: www.html.pl;
» zdalne dostarczanie oraz aktualizacja oprogramowania,
- np.: www.dobreprogramy.pl, www.programosy.pl, www.eprogramy.org,
www.pobieralnia.pl;
» zdalne zarzadzanie systemami,
- np.: www.calltech.com.pl, www.elzab.com.pl;
» hurtownie danych on-line, umozliwiajace elektroniczne przechowywanie
i wyszukiwanie konkretnych danych,
- np.: www.chomik.pl;
» dostarczanie on-line przestrzeni na dysku na zadanie,
- np.: www.msejf.pl, www.bekaper.pl;
» zdalne testowanie i konserwacja hardware i oprogramowania,
- np.: www.hddlife.com, www.memtest86.com, www.crystalmark.info, www.
zurawek.com, www.ccleaner.com;
» uzyskiwanie dostepu i pobieranie muzyki na komputery i telefony komérkowe,
- np.: www.emusic.com, www.mp3.pl, www.soho.pl, www.lastfm.com;
» uzyskiwanie dostepu i pobieranie sygnatéw dzwiekowych, urywkoéw nagran,
dzwonkéw i innych dzwiekow,
- np.: www.papla.pl, www.dzwonki-na-telefon.pl, www.dzwonki.pl, www.
wapster.pl;

19. Szerzej zobacz: www.poig.gov.pl.

20. R.Flis, J. Szut, B. Mazurek-Kucharska, J. Kucinski, E-ustugi — definicja i przykfady, http://www.web.gov.pl/g2/
big/2009_12/e128419bc4aca1881822862d9da143f5.pdf, 20.03.2013.
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uzyskiwanie dostepu i pobieranie filméw,

- np.: www.kinomaniak.info, www.youtube.pl;

pobieranie gier na komputery i telefony komérkowe,

- np.: www.komorki.aeri.pl, www.gryzonie.pl, www.gryjava.e-gry.ne, www.
mobilnehity.pl, www.pobieralnia.pl;

uzyskiwanie dostepu do automatycznych gier on-line, ktére wymagaja uzycia

Internetu lub innych podobnych sieci elektronicznych, gdy gracze sg od siebie

oddaleni,

- np.: www.gry-online.pl, www.gryonline.wp.pl, www.gryonline.boja.pl;

uzyskiwanie dostepu i pobieranie motywéw pulpitéw,

- np.: www.eprogramy.org, www.bitfone.dmkhosting.com, www.tapety4U.
webpark.pl;

dostarczanie ksigzek w formie cyfrowej i innych publikacji elektronicznych,

- np.: www.ebook.pl, www.bookini.pl, www.iik.pl, www.ebook.kuponline.pl,
www.audioteka.pl, www.ibuk.pl;

prenumerata gazet i czasopism on-line,

- np.: www.witryna.czasopism.pl, www.top-kiosk.pl, www.prasa.partnerzy.
netpress.pl;

zdalne dzienniki logowania i statystyki odwiedzania stron internetowych,

- np.: www.home.pl, www.stat24.com, www.7point.pl, www.stat.4u.pl, www.
linker.pl, www.freestat.pl, www.trafiq.pl;

wiadomosci, informacje sytuacji na drogach oraz prognozy pogody on-line

(takze web-serwisy),

- np.: www.nadrogach.pap.pl, www.motofirma.pl, www.gddkia.gov.pl, www.
pogoda.onet.pl, www.twojapogoda.pl, www.new.meteo.pl, www.pogo-
dynka.pl, www.imgw.pl;

informacje generowane automatycznie on-line przez oprogramowanie po

wprowadzeniu przez klienta okreslonych danych, takich jak dane prawne lub

finansowe (w szczegdlnosci stale uaktualniane kursy gietdowe,

- np.: www.inwestycje.pl, www.gpw.pl, www.pl.saxobank.com;

dostarczanie przestrzeni reklamowej, szczeg6lnie baneréw reklamowych, na

stronach lub witrynach internetowych,

- np.: www.reklamania.pl, www.adwords.google.com, www.blogvertising.pl;

wyszukiwarki i katalogi internetowe,

- np.: www.google.pl, www.ask.pl, www.netsprint.pl, www.szukacz.pl;

automatyczna instalacja on-line zabezpieczen typu firewall,

- np.: www.pctools.com, www.zonealarm.com, www.ashampoo.com;

dostarczanie informacji politycznych, kulturalnych, artystycznych, sportowych,

naukowych, rozrywkowych itp.,

- np.: www.se.pl, www.fakty.interia.pl, www.gazeta.pl, www.news.portalisko.
pl, www.polityka.pl, www.lubin.on-line.pl, www.mmWarszawa.pl, www.
cojestgrane.pl, www.labforculture.org, www.filmweb.pl, www.machina.pl, www.
bulgaricus.com, www.sport.pl, www.sport.onet.pl, www.sports.pl, www.dzien-
niksport.com, www.nauka.hotnews.pl, www.nauka.gildia.pl, www.nauka.pl;
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systemy on-line ocen politykéw, nauczycieli, lekarzy, filmow, ksigzek,

- np.: www.dobrzypolitycy.pl, www.sondawyborcza.pl, www.ocen.pl, www.
obelfrach.pl, www.konsylium24.pl, www.rankinglekarzy.pl, www.filmweb.
pl, www.filmus.pl, www.wik.com.pl;

fora dyskusyjne,

- np.: www.forum.gazeta.pl, www.forumowisko.pl, www.tygodnikforum.pl;

systemy generujace fora i sondy na stronie klienta,

- np.: www.fora.pl, www.pun.pl, www.iq24.pl, www.sonda.pl, www.99polls.
com, www.polldaddy.com;

automatyczne biura przyjmowania zamoéwien takséwek,

- np.: www.wawataxi.pl, www.onlinetaxi.eu;

ustugi dla nowozencéw,

- np.: www.netwesele.pl, www.slub.biznesport.pl;

dostarczanie przepiséw kulinarnych,

- np.: www.KochaniePrzezGotowanie.pl, www.unclebens.pl, www.smaczny.pl,
www.dobrakuchnia.com, www.przepisy.org, www.cprzepis1.pl;

poréwnywarki cenowe zawierajace opinie klientéw,

- np.: www.skapiec.pl, www.nokaut.pl, www.cokupic.pl, www.poile.pl, www.
cenohit.pl, www.ceneo.pl, www.oferciak.pl;

porady w doborze ubezpieczenia (kalkulatory, poréwnywarki)

- np.: www.cuk.com.pl, www.ipolisa.pl, www.wygodnie.pl, www.auto-motor-
-i-sport.pl, www.ikonto.com.pl;

sprzedaz ubezpieczen,

- np.: www.allianzdirect.pl, www.ubezpieczeniaonline.pl, www.wygodnie.pl;

branzowe e-oferty pracy,

- np.: www.pracuj.pl, www.Praca.Allegro.pl, www.infopraca.pl, www.praca.
monsterpolska.pl, www.jobs4it.pl, www.job.org.pl, www.job.com, www.
jobpilot.pl;

e-zdrowie, w tym e-konsultacje medyczne, e-opieka medyczna, elektro-
niczne recepty, informacje medyczne dla lekarzy i pacjentéw, informatory
jednostkach medycznych, kontrola stanu zdrowia pacjenta, ustugi skierowane
bezposrednio do pacjentéw (elektroniczne konta zdrowotne, medyczne por-
tale informacyjne i edukacyjne, apteki internetowe, BMI (Body Mass Index),
rejestracja on-line,

- np.: www.imed24.pl, www.emanus.pl, www.doz.pl, www.fabrykadiet.pl,
www.pulsmed.com.pl, www.bmi.pasiasty.pl, www.synaptis.eu, www.medi-
calonline.pl, www.pfm.pl, www.telemedycyna.krakow.pl, www.telemedycyna.
wlkp.pl;

e-ustugi zwigzane z bankowoscia, inwestowaniem elektronicznym (w tym
papiery wartosciowe, fundusze inwestycyjne), doradztwem finanso-
wym (w tym oferty dotyczace kredytéw, lokat, ubezpieczen, inwestycji),
aukcjami kredytowymi (kredytobiorca jest inicjatorem, a banki przedsta-
wiaja oferty), zarzadzaniem wtasnymi finansami, dokonywaniem ptatnosci
elektronicznych,
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- np.: www.mBank.pl, www.Inteligo.pl, www.toyotabank.pl, www.kokos.pl,
www.xelion.pl, www.opiekuninwestora.pl, www.inwestycje.pl, www.Inve-
stors.pl, www.przelewy24.pl, www.paypal.pl, www.openfinance.pl, www.
invigo.pl;

» e-learning, czyli automatyczne nauczanie na odlegtos¢,

- np.: www.prestin.pl, www.edulandia.pl, www.supermemo.net.pl, www.kursy-
-online.pl, www.kursy-online.4system.com, www.eskk.pl, www.Profeo.pl,
www.menedzer.pl, www.szkola-online.pl, www.pou.pl, www.studiaonline.
info;

» e-ustugi zwigzane z przemystem turystycznym,

- np.: www.eturystyka.org, www.done.pl, www.Cosinus.pl/Turystyka, www.e-
-turystyka.net, www.bilety.eturystyka.org, www.cyberpodroze.pl, www.
booking.com/Hotele, www.Hotels.com/PL, www.hotel.pl;

» e-handel, w tym aukcje i sklepy,

- np.: www.fruli.pl, www.allegro.pl, www.swistak.pl, www.ebay.pl, www.aukgje.
org, www.podbij.pl, www.sprzedam.pl, www.zakupy.pl, www.pinia.pl, www.
zakupyprzezinternet.info;

» e-logistyka,

- np.: www.e-logistyka.pl, www.lcs.pl, www.2msystem.pl, www.dcl.pl, www.

exepol.eu;
» e-radio,
- np.: www.tuba.fm, www.nadaje.com, www.dbbroadcast.com, www.live365.
com, www.polskastacja.pl;
» e-telewizja,
- np.: www.totaltv.biz, www.megawypas.pl, www.telewizja-przez-internet.pl;
» serwisy spotecznosciowe, inaczej web. 2.0, w tym tematyczne i hobbystyczne,

- np.: www.nasza-klasa.pl, www.tripy.pl, www.profeo.pl, www.szafa.pl, www.
grono.net, www.wawka.pl, www.epuls.pl, www.wikipedia.pl, www.youtube.
pl, www.facebook.pl;

» serwisy randkowe,

- np.: www.sympatia.pl, www.fotoflirt.pl, www.moje-randki.pl;
» ogtoszenia w Internecie,

- np.: www.olx.pl, www.Favore.pl, www.ojej.pl, www.i-Bazar.pl.

Zanim zapadnie decyzja o zatozeniu e-biznesu, potrzebne sa przemyslane odpowiedzi
na kilka podstawowych pytan:

» Jaki mam pomyst na swoj e-biznes?

» Jakie produkty bede oferowat?

» Czyistnieja juz e-biznes podobny do tego, ktéry pragne otworzyg, a jesli tak,
to w czym méj bedzie sie od niego odrézniat?

» Kim beda odbiorcy moich towaréw i w jaki sposéb przekonam ich do realizacji
zakupow?

» W jaki sposéb pozyskam dostawcédw oferowanych przez mnie towaréw?
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Jesli przyszty e-przedsiebiorca uzyskat odpowiedzi na powyzsze pytania, ktére pokrotce
okreslaja zakres i strategie biznesowa, konieczne jest nie tylko zapoznanie sie przepisami
prawnymi, ktére bede regulowac funkcjonowanie e-biznes, ale tez, i to przede wszystkim,
zatozenie dziatalnosci gospodarczej?'.

Szerzej o Programie Innowacyjna Gospodarka
zobacz na stronie:
www.poig.gov.pl

Dotacja z Funduszu Pracy

Osobom bezrobotnym moga by¢ przyznane jednorazowo $rodki z Funduszu Pracy na
podjecie dziatalnosci gospodarczej, w tym na pokrycie kosztéw pomocy prawnej, kon-
sultacji oraz doradztwa zwigzanych z podjeciem przez niego planowanej dziatalnosci®*.

Bezrobotny zamierzajacy podjac¢ dziatalnos¢ gospodarcza moze ztozy¢ do starosty wtas-
ciwego ze wzgledu na miejsce zamieszkania lub pobytu, albo ze wzgledu na miejsce
prowadzenia dziatalnosci, wniosek o dofinansowanie.

We wniosku nalezy okreslic:

kwote wnioskowanej pomocy;

rodzaj dziatalnosci gospodarczej, ktéra wnioskodawca zamierza podja¢;
kalkulacje kosztéw zwigzanych z rozpoczeciem dziatalnosci;

zrédta ich finansowania;

dziatania podjete w zwiazku z podjeciem dziatalnosci.

v v v v v

Dodatkowo we wniosku nalezy:

» przedstawic specyfikacje i harmonogram zakupdw w ramach wnioskowanej
dotacji;

» wskazac forme zabezpieczenia zwrotu refundacji (weksel z poreczeniem
wekslowym, gwarancje bankowa, zastaw na prawach lub rzeczach, blokade
rachunku bankowego, akt notarialny o poddaniu sie egzekucji przez dtuznika).

21. K. Trzeciak, Rozpoczecie sprzedazy w Internecie, http://www.web.gov.pl/g2/big/2012_12/a595cf7ca3f-
f930ead4ae9b23bd92bd8b.pdf, 20.03.2013; P. Waglowski. Prawne aspekty prowadzenia e-biznesu, http://
www.web.gov.pl/g2/big/2009_12/cf917750d5daa7ec3cf21f4ac404efff.pdf, 20.03.2013.

22. Ustawa z dnia 20 kwietnia 2004 r. o promocji zatrudnienia i instytucjach rynku pracy, Dz. U. z 2008 r. nr 69,
poz. 415.
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Przyznanie dofinansowania jest dokonywane na podstawie umowy zawartej przez Urzad
Pracy z bezrobotnym.

Wysoko$¢ przyznanej dotacji, okre$lona w umowie, nie moze by¢ wyzsza niz 6-krotno$¢
wysokosci przecietnego wynagrodzenia w poprzednim kwartale, ktére obowigzuje od
pierwszego dnia nastepnego miesigca po ogtoszeniu przez Prezesa GUS w Monitorze
Polskim. Aktualna wysoko$¢ dotacji z Powiatowego Urzedu Pracy to 21.061 zt.

Osoba zainteresowana dotacja sktada ponadto oswiadczenie, Ze nie podejmie zatrud-
nienia w okresie 12 miesiecy po dniu rozpoczecia prowadzenia dziatalnosci.

W trakcie trwania umowy o dofinansowanie starosta dokonuje oceny prawidtowosci jej
wykonania®,

Biznesplan, czyli jak zaplanowac efekty finansowe przedsiewziecia

Istota biznesplanu jest sformutowanie zamierzen na blizsza lub dalsza przysztos¢, z usta-
leniem zadania podstawowego (konkretnego przedsiewziecia, interesu) lub zestawu
zadan do wykonania, celdw, srodkéw i sposoboéw (metod) dziatania (A. Korczyn, 2009).

Biznesplan jest elementem planowania strategicznego. Jest podstawowym narzedziem
planistycznym w organizacji, wykorzystywanym m. in. przy ocenie optacalnosci przed-
siewzie¢ gospodarczych.

Biznesplan ma odpowiada¢
na podstawowe pytania

KTO? CO? JAK? ZAILE?

Najogdlniej rzecz ujmujac, mozna stwierdzi¢, iz jest to srednioterminowy i kompleksowy
spis celéw oraz zadan, jakie stawia przed sobg przedsiebiorstwo, ujety w formie pisemne;j.
Fundamentem budowy biznesplanu jest okreslenie jego celéw, ktére jednoczesnie staja
sie zasadami sporzadzania biznesplanu.

23. Rozporzadzenie Ministra Pracy i Polityki Spotecznej z dnia 23 kwietnia 2012 r. w sprawie dokonywania z Fun-
duszu Pracy refundacji kosztow wyposazenia lub doposazenia stanowiska pracy dla skierowanego bezro-
botnego oraz przyznawania srodkéw na podjecie dziatalnosci gospodarczej, Dz. U.z 2012 r. poz. 457.
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Tabela 7. Cele sporzadzania biznesplanu

Wewnetrzne Zewnetrzne

Ustalenie bazy dla dziatan strategicznych

operacyjnych firmy Pozyskanie zrodet finansowania
Zdefiniowanie stabych i silnych strony inwestycji - element komunikacji
dziatalnosci gospodarczej przedsiebiorstwa z otoczeniem,
m. in. z bankami, inwestorami,
Wytyczenie cele, metod dziatan instytucjami parstwowymi

Dokonanie analize stanu obecnego firmy

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie Ciechan-Kujawa M., Biznesplan, Torur 2007 i Korczyn A., Jak opracowa¢
biznesplan?, Skierniewice 2009.

Zasady konstrukgcji biznesplanu

Konieczno$¢ opracowania biznesplanu w przedsiebiorstwie moze wynikac z réznych
czynnikéw, ktére prowadzg do uruchomienia procesu planowania biznesowego. Sktada
sie ono z trzech kluczowych etapéw:

» przegladu aktualnej sytuacji przedsiebiorstwa;
» opracowania biznesplanu;
» ustalenia sposobu wdrozenia biznesplanu.

Cecha charakterystyczna biznesplanu jest jego konstrukgja, sktadajaca sie z czterech
podstawowych czesci (E. Filar, J. Skrzypek, 2002):

1. Wprowadzenia, na ktére sktada sie:

» streszczenie - krétko informuje o tresci biznesplanu;
» ogodlna charakterystyka przedsiewziecia/przedsiebiorstwa — przedstawia przed-
siebiorstwo i cele, jakie przedsiebiorca chce osiggnad.

2. Planu strategicznego, ktory zawiera:

» analize strategiczng — obejmujaca analize mikrootoczenia i otoczenia kon-
kurencyjnego, analize przedsiebiorstwa, analize przewidywanych zmian ele-
mentow otoczenia i zasobdw organizacji oraz analize celéw i oczekiwan stron
zainteresowanych;

» okredlenie misji i wizji przedsiebiorstwa, czyli wskazanie klientéw, produk-
téw i ustug, pola dziatania, techniki, pomystu na przetrwanie, publicznego
wizerunku.
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Schemat 4. Procedura i etapy opracowania biznesplanu

ETAP 1

Przeglad
aktualnej sytuacji
przedsiebiorstwa

Wstepna koncepcja

ETAP 2

Opracowanie
biznesplanu

Biznesplan

ETAP3

Ustalenie
sposobu wdrazenia
biznesplanu

Realizacja planu

Zrédto: Ciechan-Kujawa M., Biznesplan, Torur 2007.

Plan wdrozenia

Monitoring
Kontrola, Korekty
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3. Planéw szczegétowych, obejmujacych:

» plan marketingowy — wskazanie kluczowych kryteriéw strategii marketingo-

wej, polityki cenowej, dziatan w zakresie dystrybucji, reklamy i promocji oraz
prognozy sprzedazy;

plan dziatalnosci operacyjnej — opisuje proces i technologie wytworzenia
wyrobu/ustugi, infrastrukture techniczna, konieczne inwestycje, zakupy mate-
riatéw i ustug, zdolnosci wytworcze, kosztorys produkgji i ustug, oddziatywanie
na $rodowisko;

plan organizacji i zarzadzania - obejmuje swoim zakresem wskazanie posia-
danych zasobéw ludzkich i kosztéow zatrudnienia, zasad, metod zarzadzania
w przedsiebiorstwie, harmonogramu gtéwnych zamierzen;

plan finansowy - informuje o biezacej kondycji finansowej przedsiebiorstwa,
ustala szanse osiggniecia zamierzonego wyniku finansowego, wyjasnia zalez-
nosci pomiedzy kosztami, okresla rentownos$¢ zamierzonej dziatalnosci oraz
wskazuje zrédta pozyskania kapitatu (M., Ciechan-Kujawa, 2007).

. Zatacznikéw —stanowig element szerszego przedstawienia kluczowych tresci istotnych
z punktu widzenia osoby piszacej biznesplan, beda to w szczegdlnosci: schematy orga-
nizacyjne, ekspertyzy, pozwolenia, koncesje, fotografie, rysunki, CV kadry kierowniczej
i pracownikow itp.

Tematy do dyskusji

vk N

o

Okresl etapy realizacji zaplanowanego przedsiewziecia, rozbijajac je na etapy, ze
wskazaniem zadan czastkowych.

Okresl i uzasadnij forme dziatalnosci przedsiewziecia.

Wskaz zasady prowadzenia e-biznesu.

Wymien zrédta finansowania z UE.

Przygotuj Curriculum Vitae i list motywacyjny. Z jakich elementéw skfadaja sie te
dokumenty?

Opisz przygotowania pracownika do rozmowy kwalifikacyjne;j.

Opisz cechy dobrego pracownika.

Wyjasnij, co powinien zrobi¢ pracodawca, aby zatrudni¢ pracownika.
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ANALIZA RYNKU

2.1 Lokalizacja i obszar dziatania

Przedsiebiorstwo dziata na rynku. Rynek zas to ogét stosunkéw wymiennych miedzy
sprzedajacymi, reprezentujgcymi podaz produktéw, a kupujacymi zgtaszajacymi zapo-
trzebowanie, czyli reprezentujacymi popyt na produkty (A. Nowacka, R. Nowacki, 2004).
Rynek jest grupowaniem uczestnikéw (sprzedajacych i kupujacych), miejscem komuni-
kowania sie i zawierania transakgcji kupna — sprzedazy. Nie oznacza to, ze musi dojs¢ do
bezposredniego spotkania sprzedawcy i kupujacego w okreslonym miejscu i czasie (np.
sklepie). Obecnie partnerzy zawierajacy transakcje moga nie znac sie osobiscie i nigdy
nie spotkac, a jednak dokona¢ wymiany. Znaczna czesc transakgji jest bowiem zawierana
za posrednictwem sprzedazy wysytkowej, telefonicznej, internetowej.

Podstawowymi elementami rynku sg popyt, podaz, cena.

Popyt jest to zapotrzebowanie na dobra i ustugi poparte posiadanymi srodkami finanso-
wymi. Strone popytu tworza kupujacy, Zrodtem popytu sa potrzeby, ale to, ze cztowiek
odczuwa jaka$ potrzebe nie oznacza, ze zgtasza on popyt na produkty lub ustugi ja
zaspokajajace. Taka potrzeba moze by¢ zaspokojona na przyktad we wiasnym zakresie
(uprawa warzyw na dziatce). W wiekszosci przypadkoéw potrzeby sg jednak zaspokajane
w wyniku nabywania dobr i ustug wytwarzanych przez innych i kupowanych na rynku.

llos¢ dobr i ustug zaoferowanych na dany rynku do sprzedazy okreslona jest jako podaz.
Strone podazy tworzg producenci i sprzedawcy.

Relacje miedzy popytem a podaza reguluje cena. Cena jest to wartos¢ towaru wyrazona

w jednostkach pienieznych. Zgodnie z prawem popytu im wyzsza jest cena danego
produktu, tym mniejsze sg ilosci dokonywanych zakupdéw, natomiast nizszym cenom
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towarzyszy wzrost wielkosci popytu. Prawo podazy méwi o tym, ze im wyzsza jest cena
rynkowa produktu, tym wieksze jego ilosci sg oferowane do sprzedazy. Sprzedawcy sg
bowiem zainteresowani sprzedaza jak najwiekszej ilosci produktéw, gdyz przynosiim to
wiekszy zysk (A. Nowacka, R. Nowacki, 2004).

Istotnym problemem do rozwigzania jest wybor lokalizacji i obszaru dziatania przedsie-
biorstwa. Po przeprowadzeniu badan rynkowych, ktére sg niezbedne przy podjeciu takiej
decyzji, nalezy ustali¢ najwazniejsze kryteria wptywajace na wybér lokalizacji.

Czynniki, ktére nalezatoby wzig¢ pod uwage przy podejmowaniu decyzji o tym, gdzie
prowadzi¢ dziatalnos¢ (C. Barrow, P. Barrow, R. Brown, 2001):

1. Czy udato Ci sie ustali¢ konkretny rynek zbytu na wybrany przez Ciebie rodzaj dziatal-
nosci? Jesdli sprzedajesz produkt lub ustuge skierowang do okreslonej grupy spoteczno-
-ekonomicznej, przeanalizuj cechy demograficzne wybranego rejonu. Czy znajduje sie
tam wystarczajaca liczba klientéw z odpowiednich grup wiekowych lub o okreslonych
dochodach. Czy liczba takich oséb rosnie, czy raczej spada?

2. Jesli potrzebujesz wykwalifikowanych pracownikéw, to czy zdotasz ich znalez¢ bez
wiekszych trudnosci?

3. Czy wybrana lokalizacja zapewni Ci dostep do dodatkowych ustug, ktére beda
konieczne do sprawnego funkcjonowania biznesu?

4. Naile dostepne sa nieprzetworzone materiaty, sktadniki i inne zapasy?

5. Jaki jest koszt wynajmu i ustug komunalnych w poréwnaniu z innymi rejonami?

6. Czy wybrane miejsce ma dogodne warunki komunikacyjne? Jak daleko znajduja sie
najblizsza linia kolejowa i lotnisko?

7. Czy wiesz co$ na temat ewentualnych zmian, ktére mogtyby wptynac na kondycje
Twojego biznesu, na przyktad nowa droga szybkiego ruchu przechodzaca przez cen-
trum miasta, zmiany w ustugach transportowych, likwidacja duzego zaktadu pracy?

8. Czy w najblizszym sasiedztwie dziata jaki$ przedsiebiorca, ktéry moze stanowic dla
Ciebie konkurencje? Czy bedzie miato to korzystny czy raczej negatywny wptyw na
Twoja dziatalnos¢?

9. Czy wybrana przez Ciebie lokalizacja bedzie sprzyjata wykreowaniu korzystnego
wizerunku na rynku? Na przyktad projektant luksusowej odziezy moze by¢ mato wia-
rygodny prowadzac dziatalno$¢ w rejonie stynagcym przede wszystkim z przemystu
ciezkiego i wyjatkowego zanieczyszczenia srodowiska.
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10. Czy okreslony rejon jest ogdlnie traktowany jako rozwojowy, czy wprost przeciwnie?
Czy sprzyja inicjatywom gospodarczym?

11. Czy bedziesz w stanie bez problemu dociera¢ do wybranego miejsca? Czy mozesz
powiedzie¢ to samo o swoich najwazniejszych pracownikach?

Wykorzystujac powyzsze kryteria, mozna szybko wykluczy¢ wigkszo$¢ nieodpowiednich
miejsc. Inne beda wymagaty jednak kilkakrotnych odwiedzin o réznych porach dnia, w r6z-
nych dniach tygodnia, zanim podejmie sie decyzje, ze nie sg to miejsca, jakich szukamy!

Nalezy pamietac o kilku istotnych problemach:

1. Niemal kazda korzys¢ wigze sie z okreslonymi kosztami i stwierdzenie to jest szcze-
golnie aktualne w odniesieniu do lokalizacji. Nalezy pamieta¢ o tym, aby koszty
zwigzane z kazda rozwazng lokalizacja ocenic skrupulatnie w stosunku do poten-
cjalnych korzysci. Oszczedno$¢ wynikajaca z nizszych kosztéw najmu moze okazac
sie pozorna, jesli wybierajac gorszga lokalizacje, straci sie na wynikach sprzedazy.
Z drugiej jednak strony nie nalezy wybiera¢ kosztownego lokalu, dopéki nie ma
sie pewnosci, ze przyniesie on wysokie zyski. Wyzsze koszty niekoniecznie musza
oznaczac wieksze korzysci.

2. Przy wyborze lokalizacji nalezy kierowac sie typem wybranej przez siebie dziatalnosci.
Nie przyjmuje sie zadnej lokalizacji jako ,pewnik”. Na przyktad zaadoptowanie na
ksiegarnie nieuzywanej czesci sklepu muzycznego prowadzonego przez przyjaciela
moze wydac sie nieztym pomystem ze wzgledu na zerowe koszty najmu, ale btad
takiego typu rozumowania polega na tym, ze mozna otworzy¢ firme w miejscu, ktére
zupetnie sie do tego nie nadaje. Fakt, ze ktos od poczatku wie, jaki rodzaj dziatalnosci
chce prowadzi¢, wcale nie oznacza, ze w ten sam sposéb powinien podchodzi¢ do
kwestii wyboru lokalizacji. Nalezy wybra¢ mozliwie najlepsze miejsce — czyli takie,
ktoére przyniesie najwiekszy zysk (C. Barrow, P. Barrow, R. Brown, 2001).

,Darmowe” lokale w praktyce moga okazac sie niezwykle kosztowne, jesli nie sa dostoso-
wane do okreslonego typu dziatalnosci. Z drugiej strony — jesli mamy juz z géry upatrzong
lokalizacje, by¢ moze powinnismy zastanowic sie nad wyborem rodzaju, tak aby byt naj-
bardziej odpowiedni dla tego miejsca. Takiej decyzji rbwniez nie nalezy podejmowac
bez dokfadnego przemyslenia wszystkich ,za" i ,przeciw”. Jaki typ dziatalnosci zapewnia
najbardziej optymalne i dochodowe wykorzystanie danej powierzchni?

Jesli chodzi o wybor lokalu na dziatalnos¢ gospodarcza nalezy wzig¢ pod uwage naste-
pujace kwestie: (C. Barrow, P. Barrow, R. Brown, 2001):

1. Czy wybrany lokal moze by¢ wykorzystywany na wybrany rodzaj dziatalnosci?
Niektore z kategorii uzytkowania lokali to: handel, dziatalnos¢ biurowa, przemyst lekki,
przemyst ogolny. Jesli wybrana dziatalnos¢ rézni sie od tej, ktdra prowadzit poprzedni
najemca, niewykluczone, ze nalezy zwrocic sie do wtadz lokalnych o zmiane sposobu
uzytkowania pomieszczenia. Istnieje mnéstwo przepiséw regulujacych uzytkowanie
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lokali przeznaczonych na dziatalnos¢ gospodarcza. W tej kwestii nalezy skontaktowac
sie z odpowiednim wydziatem urzedu miasta i upewnic sig, ze planowane dziatania
nie naruszaja ktorejs$ z aktualnie obowiazujacych norm.

2. Czyplanowanie beda jakie$ zmiany strukturalne w obrebie wykorzystywania lokalu?
Jesli tak, powinnismy ustali¢, jakich pozwolen budowlanych bedziemy potrzebowac,
aby je przeprowadzi¢ i upewnic sie, ze nasze plany sa zgodne z przepisami budowla-
nymi. W obu przypadkach nalezy uzbroi¢ sie w cierpliwos¢ i pamietac o uwzglednieniu
kosztéw tych przedsiewzie¢ w prognozach przeptywu gotéwki. Na przyktad przy
otwieraniu restauracji petny projekt lokalu trzeba ztozy¢ do wydziatu architektury
w urzedzie miasta lub gminy. W projekcie musi sie znalez¢ wszystko: wentylacja, kli-
matyzacja, burzenie $cian, stawianie $cian, projekt kuchni, drogi ewakuacyjne, toalety
itp. (bez systemu wentylacji straz pozarna nie zgodzi sie na uruchomienie lokalu).

3. Czy wybrany lokal ma odpowiednig powierzchnie? Warto pomyslec¢ o tym, aby nie
wydawac zbednych srodkéw na wynajem lub kupno lokalu, ktérego metraz bedzie
przekraczat rzeczywiste potrzeby firmy. Jesli lokal okaze sie zbyt maty, trzeba bedzie
ponownie rozpocza¢ czasochtonny proces poszukiwania nowej lokalizacji, a to moze
wigzac sie ze sporymi kosztami lub moze okazac sie zgubne dla firmy. Na przyktad
otwarcie przedszkola musi spetnia¢ okreslone wymogi:

przedszkole nie moze mie¢ szamba, musi mie¢ kanalizacje miejska;

przy przedszkolu musi by¢ miejsce na parking;

schody musza mie¢ szerokos¢ minimum 1,20 m;

pomieszczenia dla dzieci — minimum 3 m wysokosci;

wentylacja musi by¢ mechaniczna (trzeba mie¢ na nig miejsce);

gdy woda w kranach miejskich wodociggdw nie spetnia norm dla przedszkola,

trzeba zaméwic stacje oczyszczania i ozonowania wody;

» inne to: przerébki tazienek (bo musza by¢ kabiny), wszystkie meble atestowane,
drzwi przeciwpozarowe (zeby dojazd byt z innej strony);

» uzgodnienia ze strazg pozarng, z sanepidem, z wydziatem energetycznym

o wiekszy przydziat pradu i inne.

v v Vv Vv v Vv

Metoda préb i btedéw nalezy ustali¢ idealng powierzchnie lokalu, ktéra bedzie tatwa
do zaaranzowania, ekonomiczna pod wzgledem wykonywanej pracy, estetyczna oraz
wygodna zaréwno dla personelu, jak i klientow.

4. Czy wybrany lokal spetnia wszystkie normy bezpieczenstwa i higieny pracy i jest
zgodny z przepisami dotyczacymi ochrony przeciwpozarowej? W tej sprawie warto
skontaktowac sie z odpowiednimi instytucjami, w ktérych mozna uzyskac informacje
na temat aktualnie obowiazujacych przepisdéw. Sa to na przyktad: Gtéwny Inspektorat
Pracy, Gtéwny Inspektorat Sanitarny, Gtéwny Urzad Nadzoru Budowlanego, Komenda
Gtéwna Panstwowej Strazy Pozarnej.

5. Jesli planuje sie prowadzi¢ firme w domu, réwniez nalezy upewnic sie czy dziatal-
nos¢ jest zgodna i obowigzujacymi przepisami oraz czy nie bedzie uciazliwa dla
sgsiadow. Prowadzenie dziatalnosci w miejscu zamieszkania moze by¢ przychylnie
traktowane przez przedstawicieli bankéw finansujacych przedsiewziecie, poniewaz
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znacznie ogranicza ryzyko zwigzane z najtrudniejszym, poczatkowym okresem
dziatalnosci. Natomiast w oczach przedstawicieli funduszy venture capital takie roz-
wigzanie $wiadczytoby o tym, ze przedsiewziecie nie jest warte zachodu.

6. Istotne jest rozstrzygniecie, czy lokal kupi¢, czy raczej dogodniejszy bytby najem.
Zakup pomieszczen na dziatalno$¢ gospodarcza ma sens wéwczas, gdy firma zdobyta
juz pewna pozycje na rynku, ma okreslone perspektywy i moze traktowac te inwesty-
cje w kategoriach majatkowych. Natomiast w przypadku firmy, ktéra dopiero wchodzi
na rynek, spfata kredytu wraz z odsetkami moze wynosi¢ wiecej niz czynsz za najem.
W wyborze i okresleniu lokalizacji pomocnym moze by¢ Internet.

Jednym z najwazniejszych elementéw jaki nalezy wzig¢ pod uwage, jest konkurencja.
Powstaje ona wtedy, gdy wielu producentéw jednoczesnie wprowadza na rynek i oferuje
na nim produkty zaspokajajace te same potrzeby.*

Konkurencja to rywalizacja o fundusze nabywcze kupujacych poprzez przedstawienie
oferty w sposéb bardziej atrakcyjny od innych (np. z punktu widzenia ceny lub jakosci)
(A. Nowacka, R. Nowacki, 2004).

Konkurenci bezposredni obstuguja te sama grupe nabywcoéw, oferujac produkty zaspo-
kajajace te same potrzeby w podobny sposéb (np. Mc Donald’s i Burger King).

Sprzedawcy substytutéw zaspokajaja te sama potrzebe co firma, cho¢ za pomoca innych
produktéw (np. konkurentem dla producenta tapet sciennych jest producent farb, dla
producenta masta — producent margaryny).

Konkurenci potencjalni to podmioty, ktére aktualnie nie s konkurentami przedsiebior-
stwa, ale moga sie nimi sta¢ w okreslonych okolicznosciach, na przyktad gdy rozszerza
swoja oferte (np. dla producenta mebli kuchennych firma produkujaca meble pokojowe
w danej chwili jest potencjalnym konkurentem, ale stanie sie bezposrednim konkurentem,
gdy zacznie produkowac meble kuchenne).

Kazdy z trzech rodzajéw konkurentéw moze rywalizowac o klienta za pomoca dwéch
sposobow:

» ceny;
» dziatah pozacenowych.

Konkurencja cenowa - przybiera z reguty forme oferowania produktéw po cenie nizszej
niz konkurenci. To najtatwiejszy sposdb konkurowania, ale tez niosacy ze sobg bardzo
duze ryzyko. Jezeli konkurenci zaczng stosowa¢ podobna forme konkurencji, moze to
doprowadzi¢ do wojny cenowej. W jej konsekwencji obnizajg sie ceny na catym rynku,
co powoduje zmniejszenie zysku przedsiebiorstw, a nawet straty.

24. http://www.przepisnabiznes.pl/dzialalnosc-gospodarcza/wybor-lokalu.html, 15.03.2013
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Czy przedsiebiorcy mysla: ,,Co by byto, gdyby”?

WyobraZzmy sobie przedsiebiorce, ktéry podejmuje decyzje o wyborze dostawcy sposréd
kilku obecnych na rynku. Gdy podjat juz decyzje i nawiagzat wspétprace z jednym z nich,
to czy pdzniej zastanawia sie: ,Co by byto, gdybym wybrat kogos innego? Czy produkcja
przebiegataby sprawniej? Czy dzieki temu firma szybciej by sie rozwijata?”.

Dokonywanie wyboru zawsze wiaze sie z przyjeciem jednej propozycji i odrzuceniem
pozostatych. Wyobrazanie sobie, ze dokonujemy innego wyboru, powoduje zazwyczaj
wytworzenie w naszym umysle catego scenariusza, w ktérym wszystko toczy sie dla nas
korzystniej. Prowadzi to do zmian w nastroju i w sposobie myslenia (zob. Roese, 1997,
za: T. Zaleskiewicz, 2004). Nasz nastréj sie obniza i wzrasta zal, a to z kolei powoduje,
ze zaczynamy zle ocenia¢ wtasne mozliwosci i umiejetnosci. Pojawiaja sie watpliwosci.
Negatywne emocje powoduja takze, ze dane przedsiewziecie moze sie nam wydawacé
bardziej ryzykowane. Jednak sa i dobre strony myslenia ,co by byto gdyby”.

Rozpatrywanie wtasnej decyzji z réznych stron pozwala uzyskac szerszy oglad i czesto
prowadzi do wytapania btedéw w podejmowaniu decyzji. Wyobrazmy sobie osobe, ktéra
chciata zainwestowac swoje pienigdze w akcje, ale ostatecznie z tego zrezygnowata. Po
jakims czasie dowiedziata, ze kursy cen poszty w goére. Osoba ta na pewno doszta do
whniosku, ze przegapita dobra okazje. Jej nastrdj pewnie tez sie pogorszyt, lecz w przy-
sztosci moze zachowa sie juz inaczej i potraktuje inwestowanie w akcje jako dobry sposéb
osiggania zyskow.

Dla przedsiebiorcow kluczowe jest utrzymanie wysokiej samooceny oraz pozostanie
bardzo aktywnym i optymistycznie nastawionym w stosunku do przysztosci. Dlatego
tez nie skupiajg sie oni na tym ,co by byto, gdyby”. Oczywiscie nie znaczy to, ze unikaja
refleksji na temat wtasnych porazek. Osoby prowadzace wtasna firme sa nawet bardziej
niz inni sktonne do tego by sie do niej przyznac i analizowac jej przyczyny, poszukujac
ich w sobie. Umiejetnos¢ radzenia sobie z porazkami jest bardzo wazna, szczegdlnie
w biznesie, w ktérym zdarzaja sie one dosy¢ czesto.

Aby dowiedziec sie, jak osoby prowadzace wtasna firme interpretuja przyczyny swoich
porazek i jak na nie reagujg, grupie przedsiebiorcéw zadano serie odpowiednich pytan
(Cardon, McGrath, 1999, za: T. Zaleskiewicz, 2004). Analiza uzyskanych informacji pozwolita
stwierdzi¢, ze przedsiebiorcy uznajg, iz przyczyna ich niepowodzen jest niedostateczny
wysitek. Porazka wedtug nich nie wynika z braku zdolnosci. Staraja sie oni wyciagna¢
z niej warto$ciowa nauke, tak by nie popetni¢ tego samego btedu w przysztosci. Co wie-
cej, porazka staje sie dla niech bodZzcem motywujacym do efektywniejszego dziatania.
Mozna wiec powiedzie¢, ze przedsiebiorcy traktujg porazke jako naturalny element swojej
aktywnosci zawodowej i kiedy juz zdarzy im sie jej doswiadczy¢, to konstruktywnie ja
wykorzystuja.

Konkurencja pozacenowa - jest odmienng forma konkurowania (A. Nowacka, R. Nowacki,
2004). Polega na wykorzystywaniu jako zrédta przewagi nad konkurentami instrumentéw
zwigzanych z:

» produktem - jego cechy uzytkowe, jakos¢, marka, opakowanie, serwis gwarancji;

» dystrybucjg — miejsce i sposoby sprzedazy, dostepnos¢ produktu;
» promocja - wieksza czestotliwo$¢ stosowania, réznorodnos¢ stosowanych form.
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Czasami na rynku pojawia sie konkurencja nieuczciwa, zwigzana z nieuczciwymi meto-
dami postepowania, takimi jak: podrabianie oryginalnych produktéw, marek, opakowan,
stosowanej nieuczciwej reklamy, upowszechnianie negatywnych opinii o konkurentach
i ich produktach. Nieuczciwa konkurencja narusza normy etyczne i podlega karom prze-
widzianym w obowigzujacym ustawodawstwie, na przyktad w Ustawie o zwalczaniu
nieuczciwej konkurencji.

Analiza rynku i branzy

Analiza rynku obejmuje czynnosci zwigzane z badaniem rynku i opracowaniem zebra-
nych informacji, dlatego powinna by¢ wykonana na samym poczatku. Na tym etapie
weryfikowane sg bowiem wstepne zatozenia dotyczace celowosci catego przedsiewziecia.

Analiza rynku powinna da¢ odpowiedz na pytanie, czy oferowany przez firme produkt
lub ustuga znajda nabywcoéw na rynku, a precyzyjniej — czy — biorac pod uwage istnienie
konkurencji - na rynku istnieja potencjalni nabywcy danego produktu/ustugi, ilu ich jest
i nailu z nich mozna liczy¢.

Jezeli badania wykazg, ze popyt na dany produkt lub ustuge jest zbyt maty lub konkurenci
dysponuja powazna przewaga, nalezy gruntownie zmodyfikowac wstepne zatozenia
dotyczace projektowania przedsiewziecia (produktu, ustugi, rynku, ceny) lub zaniecha¢
dalszych prac.

Jedli zas okaze sig, ze istnieje miejsce na rynku, nalezy przystapi¢ do dalszych czynnosci
planistycznych i weryfikacyjnych.

W przypadku analizy rynku chodzi o upewnienie sig, czy na rynku sa nabywcy, czy potrze-
buja danych produktéw lub ustug oraz z jaka konkurencja nalezy sie liczy¢. Oszacowanie
popytu na dany produkt lub ustuge oraz analiza konkurencji pozwolg dokona¢ prognozy
sprzedazy.

Analiza rynku powinna wiec zawiera¢ takie elementy, jak (A. Tokarski, M. Tokarski, J. Wéjcik,
2010):

Analiza rynku powinna zawierac takie elementy, jak (A. Tokarski, M. Tokarski, J. Wéjcik,
2010):

» identyfikacja rynku do celowego;

» cechy standardowego odbiorcy lub — w przypadku firm juz istniejacych, dziata-
jacych poza masowym rynkiem konsumpcyjnym - charakterystyka odbiorcéw;

» analiza potencjalnego popytu;

» analiza konkurencji;

» szacunek sprzedazy.
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Tabela 8. zawiera wszystkie niezbedne informacje dotyczace analizy rynku.

Waznym zagadnieniem jest ukazanie rynku docelowego. W tym celu niezbedne jest

udzielenie odpowiedzi na nastepujace pytania:

Kim sa potencjalni klienci?
Jakie sg ich potrzeby?

v v Vv Vv Vv

decyzje zakupu?

Czy na danym rynku istnieje konkurencja?
Jakimi motywami kieruja sie konsumenci, dazac do zaspokojenia potrzeb?
Jaki jest wptyw czynnikéw ekonomicznych, socjologicznych i kulturowych na

» Jaka jest reakcja nabywcéw na bodzZce zewnetrzne (np. na reklame)?
» Jak przebiega proces dokonywania zakupdw i jakie funkcje petnia w nich czton-
kowie rodziny (kto jest inicjatorem, kto doradca, kto ostatecznym decydentem,

a kto zaopatrzeniowcem?)?

Tabela 8. Informacje dotyczace analizy rynku

Problemy i pytania, na ktére
powinny odpowiadac informacje
dotyczace analizy rynku

Techniki i narzedzia do wykorzystania:
istotne czynnosci do wykonania

—_

. Jakimi najwazniejszymi cechami charakteryzuje
sie rynek produktéw/ustug istotnych
z punktu widzenia przedsiebiorstwa?

1. Samodzielne przeprowadzenie badan (ankiet,
wywiaddw, obserwacji itp.) konsumentow.

N

. Jakie sa najwazniejsze kryteria
segmentacji tego rynku?

2. Wywiady ze specjalistami z danej dziedziny
(sprzedawcami w sklepach, przedstawicielami
handlu hurtowego, przedstawicielami konkurentéw).

w

.Dlaczego te a nie inne kryteria
odgrywaja najwazniejsza role?

3. Analiza danych statystycznych.

N

. Ktére z segmentow sg interesujgce z punktu
widzenia przedsiewziecia i dlaczego?

4. Konfrontowanie danych statystycznych
zwynikami badan preferencji nabywcéw.

w

. Jakie sg cechy charakterystyczne dla tych
segmentéw? Ktdre z tych cech sg szczegdlnie
istotne z punktu widzenia realizacji przedsiewziecia?
Jakie sa perspektywy dla tych segmentow?

5. Analiza prasowych zrédet wtérnych.

6. Kim jest standardowy odbiorca produktéw/ustug
w tym segmencie, jakie sg jego najwazniejsze cechy?

6. Analiza informacji bedacych w posiadaniu instytucji
branzowych oraz - w okreslonych przypadkach
- danych z instytucji naukowo-badawczych.

7. llu takich odbiorcow znajduje sie
w zasiegu dziatania przedsiewziecia?

7. Analiza danych publikowanych przez konkurentéw.

8. Czy istniejg duzi odbiorcy, ktdrzy juz
dzi$ deklarujg zakup produktéw/ustug
powstajacej firmy, ilu ich jest, jakie sg ich
cechy i na jakie zamdwienia mozna liczy¢?

8. Badania wihasne (wywiady,
obserwacja) konkurentéw.
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Problemy i pytania, na ktére
powinny odpowiada¢ informacje
dotyczace analizy rynku

Techniki i narzedzia do wykorzystania:
istotne czynnosci do wykonania

9. Jakie jest nasilenie konkurencji w omawianym
segmencie, ilu jest konkurentéw i jakie s ich cechy?

9. W okreslonych przypadkach - zakup
informacji o strukturze rynku i konkurentach
u podmiotdéw trzecich (zlecenie badan lub
wykorzystanie istniejacej bazy danych).

10. Kto bedzie bezposrednim konkurentem dla
przedsiewziecia; jakie sg cechy charakterystyczne
najwazniejszych konkurentow? Jakie sa
mozliwosci konkurowania z tymi firmami?

Jakie moga by¢ konsekwencje pojawienia
sie na rynku nowego konkurenta?

10. Literatura z zakresu planowania i tworzenia biznes-
planéw oraz prowadzenia badan marketingowych.

1

s

. Czy istnieje grozba pojawienia sie¢ nowych kon-
kurentow (jak silne sg bariery wejscia do sektora)?
Czy rysuje sie grozba ze strony substytutow?

1

N

. Jakie czynniki niezalezne od firmy moga miec
wptyw na wielkos¢ sprzedazy (np. sezonowos¢
popytu)i jak mogg by¢ wykorzystywane/
neutralizowane? Jaka jest planowana sprzedaz
w pierwszym roku dziatalnosci?

Zrédto: J. Piaseczny, Problemy i metody, Warszawa 2002, s. 110-111.

Segmentacja rynku jest podstawa podjecia przez przedsiebiorstwo decyzji o wyborze

docelowego rynku dziatan.

Proces segmentacji rynku polega na podziale zr6znicowanej masy klientéw na jednorodne
(homogeniczne) grupy o podobnych potrzebach i oczekiwaniach. Grupy te okresla sie
mianem segmentdw. Dla przedsiebiorstwa wazne jest okreslenie grupy konsumentéw, do
ktérych kieruje swoje produkty. Segmentacja rynku jest waznym i istotnym elementem
w walce o pozyskanie nowych klientéw na konkurencyjnym rynku.

Poszczegdlne segmenty rynku skupiajg odbiorcéw o podobnych cechach. Konsumenci
nalezacy do jednego segmentu sg do siebie podobni, natomiast nalezacy do réznych

segmentow rdéznia sie od siebie.

Cechy, na podstawie ktérych wyodrebnia sie segmenty rynku, nazywamy kryteriami
segmentacji. Mozna je podzieli¢ na dwie grupy (Rysunek 1):

» kryteria odnoszace sie do konsumenta (geograficzne, demograficzne, ekono-
miczne, spoteczne, kulturowe);
» kryteria odnoszace sie do produktu lub sytuacji zakupu.
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Rysunek 1. Kryteria segmentacji rynku produktéw konsumpcyjnych

Kryteria geograficzne:

« miejsce zamieszkania (cze$¢ Swiata,
strefa klimatyczna, kraj, region,
miasto, wies);

- warunki naturalne;

- gestos¢ zaludnienia;

- wielko$¢ miejscowosci.

Kryteria demograficzne:

- pte¢;

- wiek;

- wielkos¢ i struktura rodziny;
- wyksztatcenie;

- rasa;

« narodowosc.

Kryteria ekonomiczne:

- dochody nabywcow;

- dochody na jeda osobe w rodzinie;
« zrédfa dochodow;

- wskazniki zamoznosci;

- wydatki;

- 0szczednosci.

Kryteria segmentacji
rynku produktéw
konsumpcyjnych

Kryteria spofeczne

« pochodzenie spoteczne;

- zawod;

« klasa spoteczna;

+ pozycja w grupie spotecznej;

« przynaleznos¢ do organizacji.

Kryteria kulturowe:

- religia;

- tradycja;

* ZWYyCzaje zywieniowe;

« zwyczaje spedzania wolnego czasu;
- rola kobiet w rodzinie;

« symbolika przedmiotéw.

Kryteria odnoszace sie do produktu
lub sytuacji zakupu:

« wielkos¢ zakupu i spozycia;

« czestotliwosc¢ zakupu i spozycia;
L «lojalnos¢ wobec marek;

« status uzytkownika;

- miejsce dokonywania zakupu;

- poszukiwanie korzysci;

« wrazliwos$¢ na marketing.

Zrédto: A. Nowacka, R. Nowacki, Podstawy marketingu, Warszawa 2004, s. 46.

W przypadku nabywcoéw instytucjonalnych kryteriami segmentacji moga by¢:

liczba zatrudnionych;
wielkos¢ obrotow;

branza;
lokalizacja;

powierzchnia punktéw sprzedazy;

v v Vv Vv v Vv

obszar prowadzonej dziatalnosci.

Segmentacja rynku nie jest pojedyncza czynnoscia. Jest procesem ztozonym z kilku
dziatan, ktérego realizacja wymaga okreslonego czasu. Mozna wyodrebnié nastepujace
etapy segmentagji:

» wybodr kryteriow segmentacji - podjecie decyzji, ktére kryteria bedg brane pod

uwage (np. wiek lub lojalnos¢ wobec marki);
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» okredlenie wariantéw wybranych kryteriéw - na przyktad okreslenie dla wieku
przedziatéw wiekowych (do 20 lat, 21-30 lat itp.), a dla lojalnosci — wyrdznienie
nabywcéw lojalnych i nielojalnych;

» grupowanie konsumentéw ze wzgledu na podobienstwo ich cech;

» charakterystyka wyodrebnionych segmentéw z punktu widzenia innych cech
(analiza cech i zachowan charakteryzujacych dany segment oséb, np. w wieku
do 20 lat);

» okreslenie wielko$ci wyodrebnionych segmentéw na podstawie danych
statystycznych.

Jezeli wiadomo, jakie segmenty istniejg na rynku i jak sa obstugiwane przez konkurencje,
nalezy zdecydowac sie, ktory (lub ktére) z nich chcemy obstugiwac. To najwazniejsza
decyzja, gdyz zte okreslenie segmentu to ryzyko, ze produkt nie znajdzie nabywcéw.
Segmentacja powinna chroni¢ firme przed stosowaniem srodkéw oddziatywania wobec
0s0b, ktérych produkt nie interesuje (A. Nowacka, R. Nowacki, 2004).

Najlepszy segment to taki, ktéry spetnia nastepujace warunki (A. Tokarski, M. Tokarski,
J. Wojcik, 2010):

» jest pojemny, czyli odpowiednio duzy, co oznacza, ze umozliwia osiggniecie
zaktadanych celéw sprzedazowych;

jest dostepny, czyli firma ma mozliwos¢ wejscia do niego i dziatania na nim;
jest przysztosciowy, czyli przewiduje sie jego rozwoj;

jest mato atrakcyjny dla konkurentéw, czyli nie zacheca ich do dziatania;
jest optacalny, czyli umozliwia realizacje celéw firmy.

v v Vv Vv

Czesto okazuje sie, ze wielkos¢ (liczba nabywcédw) nie gwarantuje optacalnosci, bo cho¢
jest ich wielu, to kupuja tak mate ilosci produktéw i tak rzadko, ze jest to niezyskowne
dla przedsiebiorstwa.

Najbardziej opfacalni s nabywcy kupujacy czesto i duzo produktu. To oni sg dla przed-
siebiorstw najwazniejsi. W marketingu znana jest reguta ,,80/20", zgodnie z ktéra 20%
nabywcéw regularnie i czesto dokonujacych zakupéw decyduje o 80% obrotéw. Pra-
widtowos¢ ta wystepuje w pewnych przyblizonych granicach (A. Nowacka, R. Nowacki,
2004).

Na podstawie oceny atrakcyjnosci segmentéw rynku wybierany jest rynek docelowy,
czyli taki, na ktérym firma bedzie prowadzi¢ dziatalnosc.

Rynek docelowy to grupa lub grupy konsumentéw, do ktérych firma adresuje swoja
oferte. Rynku docelowego nie mozna utozsamiac z rynkiem geograficznym, zazwyczaj
bowiem podobni pod wzgledem potrzeb i preferencji konsumenci zamieszkuja rézne
regiony.
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Atrakcyjnosc rynku zalezy w duzym stopniu od mozliwosci osiggniecia przewagi konku-
rencyjnej. Czesto zwigzane jest to z poszukiwaniem nisz rynkowych.

Nisza rynkowa - waska grupa nabywcéw szukajacych scisle okreslonych korzysci.

Nisza rynkowa powstaje woéwczas, gdy na jakims obszarze segmentu rynku nie ma ani
jednej firmy oferujacej pozadany produkt albo konkurenci oferujg produkty o niskiej
i niezadowalajacej jakosci. Z reguty nabywcy sg sktonni zaptaci¢ wyzsza cene za specy-
ficzny produkt zaspokajajacy ich potrzeby. Dla przedsiebiorstwa nisza oznacza znalezienie
takiego miejsca na rynku, ktére zapewnia osigganie zysku, a przy tym jest pomijane przez
konkurentow (A. Nowacka, R. Nowacki, 2004).

Przedsiebiorstwo, wybierajac rynek docelowy, musi ocenic¢ jego wielko$¢ w przysztosci,
perspektywy rozwoju oraz jego atrakcyjnos$¢ dla przedsiebiorstwa.

Dziatania przedsiebiorcy musza by¢ skierowane na rynek. Nalezy sprzedawac te towary
i ustugi, na ktdre jest najwiekszy popyt, poznac wielkos¢ luki rynkowej, czyli niezajetej
czesci rynku.

Analize rynku mozna przeprowadzi¢ metodami (A. Tokarski, M. Tokarski, J. Wéjcik, 2010):

» bezposredniego sondazu rynku (ankieta, wywiad, eksperyment rynkowy,
badania panelowe, badania motywacyjne) lub
» statystycznymi — opierajac sie na danych z ubiegtych okreséw.

Metody bezposredniego badania rynku sa bardzo pracochtonne, a zatem - kosztowne.
Proste i tansze sa metody statystyczne, jednak dostarczaja tylko danych szacunkowych.

W analizie rynku trzeba uwzglednic¢ wiele czynnikéw, do ktérych nalezy:

okreslenie wielkosci sprzedazy konkurentéw;

$rednie wydatki klientéw na zakup danego produktu;
ceny rynkowe;

czestotliwos¢ zakupu;

okreslenie, jak ksztattuja sie te wielkosci w czasie.

v v Vv Vv Vv

Dane te mozna znalez¢ w roczniku statystycznym lub w Internecie. Wszystko, co mozna
kupic i sprzedag, jest produktem.

Wsréd bezposrednich metod analizy rynku najbardziej popularne sa badania ankietowe.
Dzieki nim mozna sporzadzi¢ ,portret typowego nabywcy” produktu. Poréwnujac ,portret
typowego nabywcy” z rynkiem geograficznym, mozna ustali¢ ,rynek nabywczy”, czyli
liczbe oséb, ktore sktonne sg kupi¢ produkt. Dane te mozna przeliczy¢ na przychody,
jakie mozna uzyskac ze sprzedazy produktu.
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Pomnéz liczbe potencjalnych nabywcéw przez ich miesieczne wydatki na zakup danego
produktu, a otrzymasz ,rynek produktu”. Nie zapomnij jednak, ze na rynku moga juz
dziata¢ inne firmy, ktére stanowig dla Ciebie konkurencje. Jej znajomos¢ jest konieczna
do okreslenia opfacalnosci przedsiewziecia. Jesli ustalisz w przyblizeniu obroty Twoich
konkurentéw, mozesz — poprzez poréwnanie ich z rynkiem produktu — okresli¢ ,luke
rynkowg".

W ocenie segmentu firma powinna starannie ocenic bariery wejscia na rynek, unika¢ seg-
mentow, na ktérych trwa walka konkurencyjna. Firmy nie powinny starac sie pozyskiwac
tych segmentdw, ktérym nie sg w stanie zaoferowac niczego szczegélnie wyrdzniajagcego
sie na tle konkurentéw.

Bardzo waznym zagadnieniem jest okreslenie rozmiaru branzy w kontekscie wytwarzania
przez nig wyrobdw i ustug. Oszacowania jej rozmiaru dokonuje sie na podstawie wielkosci
sprzedazy produkgji, wyrazonej wartosciowo lub w jednostkach naturalnych. Niezbedne
s tez dane publikowane w statystykach i dokumentach oficjalnych oraz wyniki rozmoéw
przeprowadzonych z ekspertami. Na podstawie tych informacji wyznacza sie roczne
wskazniki wzrostu branzy, ktére mozna poréwnac z projektowanymi wskaznikami wzrostu
przedsiebiorstwa w ujeciu rocznym. Powyzsze informacje pozwalaja na oszacowanie
perspektyw rozwojowych i prawdopodobnej ewolucji branzy, w ktérej dziata przedsie-
biorstwo (A. Tokarski, M. Tokarski, J. Wéjcik, 2010).

Charakterystyka branzy powinna uwzglednic takze:

» liste firm wiodacych w branzy z uzasadnieniem ich pozycji;

» miejsce firmy w branzy, mierzone m.in. udziatem wielkosci sprzedazy produkgji
firmy w sprzedazy catej branzy, udziatem wielkosci zatrudnienia przedsiebior-
stwa w zatrudnieniu catej branzy, przy czym oceny miejsca firmy w branzy
nalezy dokona¢ réwniez z punktu widzenia klientéw firmy i konkurencji;

» cechy konkurencyjnosci firmy, ktére charakteryzuja stabe i mocne strony przed-
siebiorstwa w stosunku do innych firm w branzy.

Przedsiebiorstwa konkurujace na rynku rywalizujg miedzy soba o fundusze nabywcze.
Nalezy zatem sprecyzowad, czyje sa to fundusze i kto jest zaangazowany w decyzje za-

kupu. Moze to by¢ nabywca (klient) albo konsument.

Nabywca (klient) to osoba dokonujaca zakupu produktu w celu zaspokojenia potrzeb
wtasnych i/lub innych cztonkéw swojego gospodarstwa domowego.

Konsument to osoba wykorzystujaca (konsumujaca) produkt.
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Mozliwe sg przy tym trzy sytuacje (A. Nowacka, R. Nowacki, 2004):

» w przypadku czesci produktéw nabywca jest jednoczesnie konsumentem
kupowanego produktu — kupuje wytacznie dla siebie;

» niekiedy grono konsumentéw obejmuje nabywce oraz dodatkowe osoby -
klient kupuje dla siebie i swojej rodziny;

» czasami nabywca nie jest w ogdle konsumentem - klient dokonuje zakupu
produktu wyfacznie dla innych.

Dodatkowo mozna wyrézni¢ dwie grupy nabywcow:

» indywidualnych - czyli osoby nabywajgce dobra materialne i ustugi w celu
zaspokojenia wtasnych potrzeb osobistych, wspolnych potrzeb gospodarstwa
domowego lub osobistych potrzeb innych cztonkéw rodziny;

» instytucjonalnych - czyli organizacje nabywajace dobra materialne i ustugi
w celu zaspokojenia potrzeb wynikajacych z przedmiotu ich dziatalnosci, moga
to by¢ przedsiebiorstwa produkcyjne, przedsiebiorstwa handlu hurtowego
i detalicznego, jednostki budzetowe oraz organizacje instytucje niedochodowe.

Proces postepowania nabywcdw na rynku zwigzany jest z dokonywaniem przez niego
zakupow. Przebiega on réznie, w zaleznosci od tego, czy sa to nabywcy indywidualni
czy instytucjonalni.

Decyzje nabywcy indywidualnego moga przybierac forme:

» decyzji nawykowych - zwigzanych z czestym powtarzaniem decyzji, wielo-
krotnie juz podejmowanych, dotyczacych produktéw czesto kupowanych,
o niewielkiej wartosci (np. zakup codziennej gazety);

» decyzji nierutynowych — dotyczacych produktédw znanych i juz wczesniej
kupowanych niesystematycznie, o nieco wyzszych cenach (np. zakup spodni
dzinsowych);

» decyzji rozwaznych - dotyczacych produktéw kupowanych bardzo rzadko,
o wysokiej cenie i duzym znaczeniu (np. zakup samochodu);

» decyzji impulsywnych - zwigzanych z produktem, ktérych zakup nie jest
wczesniej planowany przez konsumenta, ale jest wywotany oddziatywaniem
jakiegos bodzca, na przyktad zapachu lub promogji.

Proces podejmowania decyzji o zakupie sktada sie z kilku etapéw (Rysunek 2).
W wyniku tego procesu nabyweca zaspokaja potrzebe. Jezeli zostanie ona zaspokojona
w sposéb zgodny z oczekiwaniem, pojawi sie odczucie satysfakcji. Jezeli zas oczekiwania

beda wyzsze niz rezultaty dziatania, to wynikiem procesu bedzie brak satysfakcji, okreslany
jako dysonans pozakupowy (A. Nowacka, R. Nowacki, 2004).
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Rysunek 2. Proces postepowania nabywcéw indywidualnych na rynku

wiasna wiedza
i doswiadczenie

informacje
z zewnatrz

nabywca indywidualny

uswiadomienie potrzeby

Y

rozpoznanie sposobow
zaspokojenia potrzeb

Y

ocena sposobow zapokojenia
potrzeb i wyboér

Y

zakup i jego cena

Y

brak satysfakcji satysfakcja

Zrédto: A. Nowacka, R. Nowacki, Podstawy marketingu, Warszawa 2004, s. 37.
Na proces postepowania konsumentéw na rynku wptywa wiele czynnosci (Rysunek 3).

Rysunek 3. Czynniki ksztattujgce postepowanie konsumentéw na rynku

OTOCZENIE

> Profil psychologiczny
Potrzeby . Osobowos¢

Doswiadczenie

Stosunek
do ryzyka

o

Motywy

Postawy
i preferencje

9

Amounynyj-ouzdibojof>os |yoid

Profil d

Marketing - mix

Zrédto: A. Nowacka, R. Nowacki, Podstawy marketingu, Warszawa 2004, s. 40.

Czynniki wewnetrzne (tzw. profil psychologiczny konsumenta), ktére zwigzane sa z od-
dziatywaniem elementéw o charakterze psychologicznym, wyptywajacych z wnetrza
cztowieka.
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Czynniki zewnetrzne, dotyczace oddziatywania elementéw, ktére majag swoje zrédta
poza organizmem cztowieka i obejmuija:

» czynniki o charakterze socjologicznym i kulturowym, wynikajace z zycia
w okreslonym spoteczenstwie, tworzace tzw. profil socjologiczno-kulturowy
konsumenta;

» czynniki charakteryzujace konsumenta pod wzgledem cech demograficznych
i ekonomicznych, tworzace tzw. profil demograficzno-ekonomiczny konsu-
menta, takie jak: pte¢, wiek, wyksztatcenie, miejsce zamieszkania, dochody,
wydatki;

» czynniki zwigzane z marketingiem-mix stosowanym na rynku przez rézne firmy;
- produkt, ktéry pasuje nabywcy lub nie;

- cena, ktora jest akceptowana lub nie;
— dystrybucja, ktéra umozliwia zakup lub nie;
— promogja, ktéra pobudza do zakupu lub nie;
» czynniki zwigzane z otoczeniem, w ktérym funkcjonuje konsument.

Na sposéb postepowania konsumenta na rynku maja wptyw czynniki sktadajace sie na
profil psychologiczny konsumenta:

» Potrzeby - to odczucia braku czegos wynikajgce z dostrzegania réznicy miedzy
istniejacym stanem rzeczy a stanem pozadanym (oczekiwanym) (A. Nowacka,

R. Nowacki, 2004). Najwieksze znaczenie ma podziat na:

- potrzeby podstawowe, ktére wynikaja z biologicznego aspektu istnienia
cztowieka (np. potrzeba gtodu, pragnienia, ubrania, mieszkania);

- potrzeby wyzszego rzedu, ktére sg efektem rozwoju cywilizacyjnego i maja
dla zycia cztowieka znaczenie uzupetniajace (np. potrzeby zwigzane z o$wiata,
kultura, rozrywka).

Zrédta ich powstawania sg rézne: fizyczny brak produktu, uzyskanie informagji

o nowym produkcie, ujawnienie sie nowych potrzeb, zmiana sytuacji materialnej

czy zmiana oczekiwan w stosunku do produktu.

» Motywy, czyli dazenia do zaspokojenia potrzeb. Motywy moga miec rézno-
rodny charakter:

- racjonalny, gdy dazac do zaspokojenia potrzeby, osoba kieruje sie cena pro-
duktu, jego trwatoscia, wydajnoscia, przydatnoscia, wygoda uzytkownika
czy dokonywania zakupu;

- emocjonalny, gdy zaspokajajac potrzeby, osoba zwraca uwage na estetyke
produktow, jego forme, kolor, ksztatt, materiat lub ich znaczenie symboliczne
(np. che¢ wyréznienia sie wérdd innych);

- moralny, gdy dazac do zaspokojenia potrzeby, osoba uwzglednia zgodnos¢
z normami etycznymi i prawnymi, pochodzenie produktu, ekologie, wartosci
humanitarne.

» Postawy i preferencje — przychylne, neutralne lub niechetne nastawienia do
0s6b, przedmiotéw lub dziatan.
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» Osobowos¢ - zbiér cech psychicznych i mechanizméw wewnetrznych, ze
wzgledu na ktére ludzie réznig sie miedzy soba. Za pomoca cech osobowosci
mozna opisa¢ zachowanie cztowieka. Osobowos¢ cztowieka tworza: cechy
dziedziczne, temperament, stopien inteligencji, poziom pewnosci siebie.

» Doswiadczenie - zwigzane z procesem uczenia sie i zmieniajace sie wraz
z wiekiem.

» Sktonnosc¢ do ryzyka - stanowigca pewien rodzaj niepewnosci, z ktérg konsu-
ment ma do czynienia, gdy nie moze przewidzie¢ konsekwencji swoich dziatan.
Minimalizowanie ryzyka lub jego likwidacja moze przebiega za pomoca réznych
srodkéw i dziatan: kupowanie produktéw dobrze znanych, markowych, z gwa-
rancjg, zbieranie informacji o przedmiocie zakupu. Z drugiej strony, sa osoby
sktonne do kupowania innowacyjnych, nowatorskich produktéw.

2.2. Analiza otoczenia przedsiebiorstwa

Zadne przedsiebiorstwo nie dziata w porézni, ale w okre$lonym otoczeniu rynkowym.
Analiza otoczenia umozliwia podejmowania wtasciwych decyzji, ktére przyczyniaja sie
do osiggania sukcesu rynkowego.

»Aby zilustrowac znaczenie otoczenia dla organizacji, rozwazmy analogie z ptywakiem
przeptywajacym przez rzeke. Przed wyptynieciem musi on ocenié szybkos¢ pradu, prze-
szkody, a takze odlegtosc. Jesli oceni te elementy wihasciwie, dotrze do wybranego miejsca
na drugim brzegu rzeki. Jesli jednak zrozumie je niewtasciwie, moze dotrzec zbyt daleko,
w dot lub w gére od wybranego miejsca na brzegu. Organizacja przypomina ptywaka,
otoczenie za$ rzeke. Tak wiec jak ptywak musi zrozumie¢ warunki panujace w wodzie, tak
organizacja musi rozumie¢ podstawowe elementy swego otoczenia, aby mogta wsréd
nich prawidtowo manewrowac” (R. W. Griffin, 2007).

Otoczenie rynkowe przedsiebiorstwa jest to 0ogoét czynnikdw wptywajacych na zdolnos¢
przedsiebiorstwa do zaspokajania potrzeb nabywcéw w sposéb umozliwiajacy mu osia-
ganie zysku.

Otoczenie przedsiebiorstwa mozna podzieli¢ na dwie czesci:
» otoczenie blizsze - tworzg je formalnie réwnorzedne podmioty rynkowe, z kto-
rymi przedsiebiorstwo wchodzi na rynku w réznorodne relacje;

» otoczenie dalsze - tworza je czynniki niezalezne od przedsiebiorstwa, wptywa-
jace na dziatania wszystkich podmiotéw funkcjonujacych w otoczeniu blizszym.
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Rysunek 4. Schemat otoczenia rynkowego przedsiebiorstwa
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Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie A. Nowacka, R. Nowacki, Podstawy marketingu, Warszawa 2004, s. 19.

Charakterystyka otoczenia blizszego przedsiebiorstwa obejmuje takie podmioty, jak (A.
Nowacka, R. Nowacki, 2004):

» dostawcy — zaopatrujg przedsiebiorstwo w dobra zwigzane z podstawowym
obszarem dziatalnosci, na przyktad w maszyny, urzadzenia, surowiec, materiaty,
produkty do dalszej odsprzedazy;

» posrednicy — wspieraja przedsiebiorstwo w procesie dystrybucji oraz $wiadcza
na jego rzecz ustugi, moga to by¢: hurtownicy, detalisci, przedsiebiorstwa trans-
portowe, agencje badawcze, reklamowe, banki, instytucje ubezpieczeniowe itp.;

» konkurenci - rywalizuja z przedsiebiorstwem na rynku i decyduja o jego pozycji,
sg gtéwnym Zrédtem zagrozenia na rynku, a swoimi dziataniami mobilizuja firme
do efektywnego dziatania;

» nabywcy - sg koricowymi odbiorcami oferty przedsiebiorstwa.

Otoczenie dalsze przedsiebiorstwa obejmuje czynniki takie, jak ujeto w Tabeli 9.
Kazde przedsiebiorstwo, podejmujac decyzje rynkowe, musi analizowac wszystkie ele-

menty swojego otoczenia w sposdb ciagty i kompleksowy oraz uwzgledniac istniejace
pomiedzy nimi zaleznosci.
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Tabela 9. Charakterystyka otoczenia dalszego przedsiebiorstwa

Rodzaj
czynnikéw

Charakterystyka

Demogra-
ficzne

- wielkos¢ i struktura ludnosci wedtug wieku i ptci

struktura wyksztatcenia (podstawowe, zawodowe, Srednie, wyzsze)
struktura gospodarstw domowych (ich wielkos¢, rodzaj)

okresowe wyze lub nize demograficzne

migracja ludnosci w skali krajowej i miedzynarodowej

gestosc zaludnienia (rozktad aglomeracji miejskich)

Ekono-
miczne

poziom i dynamika PKB ogétem i na 1 mieszkanca

0golny poziom i struktura zamoznosci spoteczenstwa (biezace dochody, oszczednosci, zadtuzenia)
polityka pieniezna panstwa i system podatkowy

poziom cen

koniunktura gospodarcza (stopa wzrostu, stopa inflacji, rozmiar bezrobocia)

Polityczne

stabilno$¢ systemu politycznego w danym spoteczenstwie
uktad partii politycznych

wojny i ruchy narodowowyzwolericze

zagrozenia terroryzmem

Prawne

Regulacje prawne wptywajace na ograniczenie swobody dziatalnosci przedsigbiorstw, ktére dotycza:
ochrony przed nieuczciwg konkurencja (np. Ustawa o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji);
sposobow reklamowania sie (np. Ustawa o radiofonii i telewizji);

koncesjonowania i otrzymywania zezwolen (np. sprzedaz materiatéw pirotechnicznych, lekarstw,
alkoholu, wyrobéw tytoniowych);

zapewnienia bezpieczenstwa sprzedawanych produktéw (np. atesty, zgodnos¢ z obowigzujacymi
normami);

ochrony intereséw konsumentéw;

ochrony srodowiska naturalnego.

Spoteczno-
-kulturowe

religia, kultura i tradycja (np. obdarowywanie sie prezentami z okazji $wiat)
wartosci i normy spoteczne (np. stosunek do wtasnego zdrowia i wolnego czasu)
odchodzenie od tradycyjnego modelu rodziny (np. zmiana modelu2 +2na 2+ 1)
ewolucja roli kobiet (np. rosnaca aktywno$¢ zawodowa kobiet)

wzory zachowan (np. wzory dokonywania zakupow)

dziatania subkultur mtodziezowych (np. skindw, szalikowcéw)

Techno-
logiczne

poziom rozwoju naukowego (np. wiedza o technologiach produkgcji - know-how)
poziom rozwoju technicznego danego kraju (np. zaawansowanie techniczne maszyn i urzadzen)
rozwdj infrastruktury telekomunikacyjnej (np. telefonizacja, Internet)

Naturalne
(przyrod-
nicze)

klimat

charakter, jakos¢ i dostepnosc zasobdéw naturalnych
potozenie geograficzne

kleski zywiotowe

Edukacyjne

0g6lny poziom wyksztatcenia w spoteczenstwie
system edukacyjny (np. siec i struktura szkot)

Socjolo-
giczne

struktura klasowa spoteczenstwa (np. wyodrebnienie klasy sredniej, biznesmendéw)
charakter i rozwdj organizacji spotecznych (np. istnienie organizacji charytatywnych, konsumen-
ckich, ekologicznych)

Zrédto: A. Nowacka, R. Nowacki, Podstawy marketingu, Warszawa 2004, s. 20-21.
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Analiza otoczenia powinna by¢ przeprowadzona z dwéch punktéw widzenia:

» szans (sprzyjajacych warunkéw dziatania dla przedsiebiorstwa);
» zagrozen.

Otoczenie podmiotu gospodarczego przedstawia Rysunek 5.

Rysunek 5. Organizacja i jej otoczenie

konkurenci

Organizacja
otoczenie wewnetrzne:
- zarzad

- pracownicy

« kultura

wymiar socjokulturowy

Zrédto: A. Tokarski, M. Tokarski, J. Wéjcik, Biznesplan po polsku, Warszawa 2010, s. 89.

Otoczenie zewnetrzne stanowi wszystko to, co z zewnatrz organizacji moze na nig wpty-
wac. Otoczenie zewnetrzne skfada sie z dwdch warstw: otoczenia ogélnego i otoczenia
celowego.

Otoczenie wewnetrzne organizacji sktada sie z warunkéw i sit wewnatrz organizacji. Jego
gtéwne sktadowe obejmuja: zarzad, pracownikdéw i kulture organizacji.
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Misja przedsiebiorstwa

To okreslenie istoty dziatalnosci przedsiebiorstwa ze wzgledu na jego role i zasadnicze
funkcje spetniane na rzecz otoczenia. Okreslenie misji moze dotyczyc stanu istniejagcego
(czym jest dane przedsiebiorstwo?) lub wyraza¢ dazenia przedsiebiorstwa (czym powinno
by¢?). W drugim ujeciu poprawnie zdefiniowana misja stanowi najwazniejszy, kierunkowy
cel dziatalnosci, stanowiacy punkt odniesienia dla wyznaczania celéw nizszego rzedu
oraz ksztattowania strategii przedsiebiorstwa. Podstawe definiowania misji tworzg takie
elementy, jak: historia firmy i jej dotychczasowe osiggniecia, podstawowe wartosci uzna-
wane przez jej wiascicieli i zarzad, mozliwosci i zagrozenia wynikajace z analizy zmian
zachodzacych w otoczeniu gospodarczym, kompetencje firmy wynikajace z jej wielkosci,
struktury zgromadzonych zasobéw oraz nabytego doswiadczenia, a takze oczekiwania
spoteczne, ktérych spetnianie wptywa na uksztattowanie sie korzystnego image przed-
siebiorstwa (za: J. Altkorn, T. Kramera, 1998, s. 159).

Analiza ,pieciu sit" Portera

M. E. Porter, jako jeden z najwybitniejszych specjalistéw od strategii konkurencji, zapropo-
nowat logiczng i prosta analize sektora dziatalnosci na podstawie pieciu czynnikéw, tzw..
sit, ktére wyznaczaja natezenie konkurencji w danym sektorze oraz jego rentownos¢, jak
rowniez finansowg atrakcyjnosc dla inwestoréw. Do czynnikéw tych naleza (M. Porter, 1999):

sita przetargowa dostawcow;

sita przetargowa nabywcéw;

natezenie konkurencji miedzy przedsiebiorstwami w sektorze;
grozba nowych wejs¢;

grozba pojawienia sie substytutow.

v v v v Vv

Mozliwosci rozwojowe i atrakcyjnos¢ sektora sg tym mniejsze, im silniejsza jest presja na
sektor ze strony dostawcow i odbiorcéw oraz im wieksze sg mozliwosci pojawienia sie
na rynku substytutéw lub wejscia do sektora nowych producentéw, a takze im ostrzejsza
jest walka miedzy konkurentami wewnatrz sektora.

Zaleznosci zachodzace pomiedzy wymienionymi czynnikami, sitami konkurencyjnymi
przedstawia Rysunek 6.

Przed przystapieniem do analizy kazdej z pieciu sit konkurencji nalezy okresli¢ najwazniej-
sze parametry atrakcyjnosci ekonomicznej sektora. Nalezg do nich (A. Tokarski, M. Tokarski,
J. Wojcik, 2010):

» obecna wielkos¢ sektora;

» przyszta wielko$¢ sektora i spodziewana dynamika sprzedazy w poszczegdlnych
latach;

» obecnai przewidywana rentownos¢ sektora.
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Rysunek 6. Model ,pieciu sit” M. E. Portera
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Zrédto: M. Porter, Strategia konkurencji. Metody analizy sektoréw i konkurentéw, Warszawa 1999, s. 22.

Uproszczona metoda oparta na modelu ,pieciu sit” polega na udzieleniu odpowiedzi na
nastepujace pytania (G. Gierszewska, M. Romanowska, 2001):

» llu konkurentéw jest wewnatrz sektora i jakie sg ich udziaty w rynku?

» Jakie grupy strategiczne sa w sektorze i jakie skupiajg przedsiebiorstwa?

» Jakie kategorie dostawcow sg w sektorze i jaka maja site oddziatywania na
badany sektor? Gdzie znajduje sie strategiczny dostawca?

» Jakie sg segmenty odbiorcéw i jaki majg udziat w powstawaniu zysku? Ktorzy
odbiorcy maja podstawowe znaczenie dla przedsiebiorstwa? Jakie szanse
i zagrozenia zwigzane z popytowa strong sektora nalezy przewidywac?

» Jak duza jest grozba pojawienia sie nowych producentéw w sektorze?

» Jak duza jest grozba pojawienia sie substytutéw w sektorze i jakie to beda

substytuty?

Na podstawie analiz wykonanej prezentowana metodg mozna sformutowac ogélna ocene
atrakcyjnosci danego sektora. Wyniki tej analizy moga by¢ bardzo pomocne takze przy
przeprowadzaniu analizy szans i zagrozer oraz mocnych i stabych stron firmy metoda

SWOT.
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2.3. Mozliwosci i zagrozenia

Szanse i zagrozenia s niezalezne od firmy. Te czynniki wynikaja z otoczenia, w ktérym
firma zamierza dziata¢. Zadna firma nie jest w stanie przewidzie¢ wszystkich mozliwosci
i zagrozen, ktére pochodzg z rynku, przedsiebiorstwo powinno umiec¢ jednakze reagowac
na zmiane tego otoczenia. Przyktadowe mozliwosci i zagrozenia przedstawia Tabela 10.

Tabela 10. Potencjalne mozliwosci i zagrozenia

Mozliwosci Zagrozenia

1. Rosnacy popyt na produkty. 1. Malejacy popyt na produkty.

2. Ograniczona liczba firm konkurencyjnych. 2. Duza liczba firm konkurencyjnych.

3. Bariery wejscia na rynek dla konkurencji. 3. Brak barier wejscia na rynek

4. Pojawienie sie nowych grup klientow. dla konkurentéw.

5. Wejscie na nowe rynki. 4. Rosnace koszty surowcow.

6. Dostepnosc tanich surowcow. 5. Brakulginwestycyjnych.

7. Atrakcyjny system ulg inwestycyjnych. 6. Segment rynku bardzo atrakcyjny

8. Niskie wynagrodzenia pracownikéw. dla konkurentéw.

9. Waski segment rynku, nieatrakcyjny 7. Waski rynek dziatania.
dla konkurentéw. 8. Rosnace koszty wynagrodzen.

10. Mozliwos¢ poszerzenia asortymentu. 9. Niski poziom lojalnosci nabywcéw.

11. Mozliwos¢ podjecia produkcji wyrobéw 10. Kryzys gospodarczy w kraju.
komplementarnych. 11. Wzrost sprzedazy substytutdw.

12. Wysoki poziom lojalnosci nabywcéw. 12. Niekorzystne rozwiagzania systemowe.

13. Ozywienie gospodarcze w kraju. 13. Podatnosc firmy na recesje i wahania

14. Szybki wzrost rynku. koniunktury.

15. Ograniczona rywalizacja w sektorze. 14. Zmiana potrzeb i gustéw nabywcéw.

15. Niekorzystne zmiany demograficzne.

Zrédto: Opracowanie wiasne.

W rzeczywistosci otoczenie tworzy przedsiebiorstwom niejednakowe warunki, zaleznie
od regionu, branzy, sektora, wielkosci tych przedsiebiorstw, ich formy wtasnosci i wielu
innych czynnikéw.

Szczegdlnie duzy wptyw na tworzenie szans i zagrozen w makroskali ma przynaleznos¢
do branzy. Polityka rzadu moze réznicowac warunki dziatalnosci przedsiebiorstw. Branze

Przyktad 1. (G. Gierszewska, M. Romanowska, 2000)

Dwa zaktady mleczarskie — w Suwatkach i Radomiu, o podobnej wielkosci i zblizonym profilu
produkdji, inaczej bedq odczytywaty makrootoczenie. Bliskos¢ granicy panistwa daje zaktadom
mleczarskim w Suwatkach moZzliwosci eksportu wyrobdw na rynek litewski i biatoruski, dlatego
tez polityka zagraniczna rzqdu w stosunku do krajéw wschodnich moze stanowic dla nich
istotnq szanse lub zagrozenie. Wysokie bezrobocie i niskie zarobki w wojewddztwie suwalskim
powodujq zas nizsze koszty robocizny i dajq mozliwos¢ selekcji pracownikéw. Sytuacje tych
dwdch zaktadow réznicuje réwniez stan Srodowiska przyrodniczego i zwiqzana z tym jakos¢
podstawowego surowca — mleka, a takze stosunek wtadz lokalnych do przedsiebiorcéw, istnienie
lokalnych funduszy, dziatalnos¢ organizacji regionalnych itp.
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priorytetowe dla gospodarki moga liczy¢ na preferencyjne kredyty, zamdwienia rzagdowe,
cta ochronne i inne udogodnienia systemowe oraz finansowe.

Otoczenie ekonomiczne przedsiebiorstwa jest wyznaczone przez kondycje gospodarki.
Najwazniejsze jej wskazniki to:

» Stopa wzrostu ekonomicznego, ktéra ma bezposredni wptyw na wielkos¢
oraz charakter szans i zagrozen dla przedsiebiorstwa. Wzrost ekonomiczny
w catej gospodarce niesie ze sobg wzrost wydatkéw konsumentdw, co stwarza
szanse rozwoju przedsiebiorstwa, oraz ostabia walke konkurencyjng w obre-
bie poszczegdlnych branz. Recesja w gospodarce przynosi skutki przeciwne:
spadek popytu, wzrost walki konkurencyjnej, czesto bankructwa najstabszych
firm. Recesja prowadzi réwniez do wojen cenowych w gateziach przemystu
znajdujacych sie w fazie dziatalnosci.

» Wysokos¢ wskaznika stopy procentowej w gospodarce determinuje poziom
popytu na produkty przedsiebiorstwa. W gospodarce rynkowej typowym
zachowaniem konsumenta jest pozyczanie pieniedzy na zakup towaréw.
Przyktadem moze by¢ rynek handlu nieruchomosciami, na ktérym wysokos¢
zastawu hipotecznego wprost oddziatuje na popyt. Podobnie jest na rynku
samochodowym czy wyposazenia inwestycyjnego. Stopa procentowa deter-
minuje poziom inwestycji w przedsiebiorstwie. Zagrozeniem dla rozwojowych,
ekspansywnych strategii organizacyjnych jest wzrost stopy procentowej, szansg
natomiast - jej obnizenie.

» Wahania kurséw walut w stosunku do dolara czy euro ksztattujg konkurencyj-
nos¢ na rynkach $wiatowych. Jesli wartos¢ dolara jest poréwnywalnie niska
w stosunku do innych walut $wiatowych, to produkt wytworzony w Stanach
Zjednoczonych jest relatywnie tani w stosunku do produktéw wyprodukowa-
nych w innych krajach i konkurencyjny na rynka $wiatowych, nawet jesli zostat
wyprodukowany po relatywnie wyzszych kosztach.

» Stopa inflacji. Inflacja moze destabilizowa¢ gospodarke, ogranicza¢ tempo
wzrostu ekonomicznego, powodujgc wzrost stopy procentowej i wahania
kurséw wymiany walut. Jesli inflacja jest wysoka, inwestowanie staje sie
ryzykowne.

Analiza konkurencji pozwala ocenic¢ sytuacje przedsiebiorstwa, warunki jego funkcjono-
wania i rozwoju w okre$lonym otoczeniu konkurencyjnym, ograniczonym jednak przez
M. Portera do pojedynczego sektora, czyli wasko rozumianego rynku, na ktérym dziata
grupa przedsiebiorstw oferujacych wyroby lub ustugi o podobnym przeznaczeniu (sub-
stytuty). Atrakcyjnosc sektora dla przedsiebiorstw, ktére w nim dziatajg lub zamierzaja
dziatag, jest zalezna od natezenia pieciu sit napedowych konkurencji wewnatrz sektora.
Sa to (J. Targalski, A. Francik 2009):
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» Grozba wejscia do sektora nowych konkurentéw. Atrakcyjnos¢ sektora

dostrzegana jest nie tylko przez przedsiebiorcéw, ktérzy juz w nim dziataja,
ale takze przez innych, potencjalnych przedsiebiorcéw. Dla tych wewnatrz sek-
tora stanowia oni zagrozenie, bo moga zdecydowac sie na wejscie, wnoszac
nieszablonowe pomysty i nowe zasoby, na tyle znaczace, ze beda wystarcza-
jace do przetamania istniejacych barier wejscia i uzyskania korzystnej pozycji
konkurencyjnej.

Aby chroni¢ sie przed zagrozeniem, przedsiebiorcy zajmujacy juz pewna pozy-
cje w sektorze tworza lub powiekszajg bariery wejscia dla potencjalnych przed-
siebiorcéw. Powiekszaja rozmiary dziatalnosci, zeby wykorzysta¢ ekonomie
skali. R6znicuja produkty, chcac podnies¢ wymagania kapitatowe, koszty startu
i rozruchu oraz wymogi czasowe dla nowo wchodzacych. Uzalezniajg od siebie
nabywcoéw przez szkolenia, dodatkowe wyposazenie, pomoc techniczna itp.
Staraja sie wzmocni¢ bariery od nich niezalezne, do ktérych nalezy na przykfad
polityka panstwa (wymog posiadania licencji, spetnienia norm bezpieczenstwa
czy wymogoéw ochrony Srodowiska). Konkurenci w sektorze staraja sie ,wy-
przedzac” innych, podejmujac réznorodne dziatania w zakresie oferowanych
produktéw (np. nowe wzory), oferowanych cen, kampanii reklamowych lub
promocyjnych.

Kluczowe znaczenie dla przedsiebiorcy ma zagrozenie wejsciem do sektora
nowych firm, zacheconych jego atrakcyjnoscia. Nowo wchodzace firmy wnoszg
do sektora nowy potencjat, nowe pomysty biznesowe i nowe strategie kon-
kurowania, potrzebne do uzyskania udziatu w rynku. Stanowig tym samym
zagrozenie dla firm juz obecnych sektorze, zmuszaja je do reakcji obronne;j
i kreowania nowych strategii konkurencji.

Grozba pojawienia sie wyrobow lub ustug substytucyjnych, tzn. spetniajacych
takie same funkgje, jak wyroby danego sektora (np. okna drewniane, plastikowe,
aluminiowe). Wystepowanie tej grozby oznacza, ze firmy w sektorze musza
konkurowac nie tylko ze soba, ale tez z firmami konkurencyjnych sektoréw.
Wprowadzane do danego sektora substytuty powoduja spadek cen, a w kon-
sekwencji i zyskéw, co czyni sektor mniej atrakcyjnym.

Kolejny czynnik to sita przetargowa nabywcow, ktéra moze zmuszac przedsie-
biorcéw w sektorze do obnizek cen, zwiekszenia zakresu ustug czy podniesienia
jakosci wyrobéw. Szczegdlnie nabywcy, ktorzy zakupuja duze ilosci produktow
sg w stanie wywierac skuteczny nacisk na sprzedawcéw. Takze ci, ktérzy bardziej
selektywnie lokuja swoje zamoéwienia — ze wzgledu na ich wysokie koszty —
53 obiektem szczegdlnych zabiegéw ze strony sprzedawcoéw. Sita nabywcéw
wzrasta tez, gdy wyroby sektora sa znormalizowane lub mato zréznicowane,
co utatwia im zakup u dowolnego sprzedawcy. Wiekszg site przetargowa
zyskuja rowniez nabywcy dysponujacy petna informacja o popycie, wystepu-
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jacych na rynku cenach czy ponoszonych przez dostawcéw kosztach. Dla firm
dziatajacych w sektorze, w ktérym wystepuja takie zjawiska, bardzo waznym
problemem jest zatem ostrozny dobér nabywcéw, tak aby w miare mozliwosci
zniwelowac ich site przetargowa.

» Sita przetargowa dostawcow. Stwarza ona dla sektora zagrozenia przeciwne
do tych, jakie wywotuje sita przetargowa nabywcéw, a wiec mozliwos¢ podwy-
zek cen, ograniczenia zakresu ustug lub obnizenia jako$ci wyrobéw. Dostawcy
wykorzystuja swa site przetargowa szczegdlnie wtedy, gdy sa bardziej skoncen-
trowani niz nabywcy, taczac sie w grupy, sa nawet w stanie zagrozi¢ niektérym
nabywcom przejeciem prowadzonej przez nich dziatalnosci. Sita przetargowa
dostawcow wystepuje wyraznie w sektorach, w ktérych nie musza oni konkuro-
wac z wyrobami substytucyjnymi oraz wtedy, gdy ewentualna zmiana dostawcy
moze sie okazac zbyt kosztowna dla nabywcy.

Pozycje konkurencyjna przedsiebiorstwo moze sobie zapewnic tylko w procesie ciggtej
budowy przewagi konkurencyjnej, ktéra polega na zdolnosci do nieustannego doda-
wania przez przedsiebiorstwo wartosci, uznawanych zaréwno przez klientéw, jak i przez
wiascicieli przedsiebiorstwa.

Przewaga rynkowa ma rézne zrédta, wptywaja na nig tez rézne czynniki. Znawcy small
businessu uwazajg, ze w takich firmach mozna budowac przewage konkurencyjna, zwra-
cajac uwage na cztery gtéwne zrédta. Naleza do nich:

koncentracja na kliencie;
dbatosc o jakos¢;
koncentracja na innowacjach;
staranna obstuga.

v v Vv Vv

Stuzy temu zarzadzanie relacjami z klientami.

Zarzadzanie relacjami z klientami

Zarzadzanie relacjami z klientami CRM (ang. Customer Relationship Management) — to
zestaw procedur i narzedzi istotnych w zarzadzaniu kontaktami z klientami.

CRM, jako przyjeta strategia dziatania, koncentruje sie na wspieraniu czynnosci marketin-
gowych, procesu sprzedazy oraz wszelkich dziatan zwigzanych z obstuga klienta poprzez
skierowanie uwagi wytacznie na potrzeby konsumenta, ze szczegélnym uwzglednieniem
wyksztatconych kulturowo wzorcéw. CRM dotyczy wszystkich tych aspektédw zarzadzania,
ktére maja na celu zaspokojenie potrzeb klientéw. W tym przypadku najwiekszy nacisk
potozony jest na wykorzystanie i udoskonalenie cyklu zycia konsumenta. Bezposred-
nio gtéwnym zadaniem CRM jest wiec biezace kreowanie lojalnosci klientéw poprzez
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efektywne zaspokajanie ich indywidualnych potrzeb, posrednio zas - pozyskiwanie
nowych konsumentéw.

Zalety

Koncepcja CRM istnieje w Swiecie biznesu przez dtugi czas, ale w ostatnich latach wyko-
rzystanie CRM wzrosto ze wzgledu na lepszy dostep do technologii i integracji danych.
Firmy powinny przeanalizowac rozwigzania CRM w celu utrzymania istniejgcych klientéw
i stuzy¢ ich unikalnym potrzebom. Jesli firmy skoncentruja sie na dostarczaniu wysokiej,
jakosci ustug, ktdre sg dostosowane do tych klientéw, a nastepnie, beda budowac ich
lojalnos¢, bedzie to skutkowac zwiekszeniem przychodéw firm.

Dzieki lepszemu zarzadzaniu dziatalnoscia, rozwigzania CRM pozwalaja firmom na
zwiekszenie przychoddw poprzez pozyskiwanie nowych klientéw i utrzymanie dotych-
czasowych.

Zastosowanie:

» w systemie informatycznym odnotowano kupno ustugi lub towaru;

» niezaptacenie rachunku w odpowiednim terminie powoduje podjecie akgcji
wystania ponaglenia;

» jesli system nie odnotuje wptywu pieniedzy w odpowiednim czasie, sprobuje
podjac¢ prébe przypomnienia klientowi o tym fakcie (np. automatycznie dru-
kujac korespondencje do wysyiki, wysytajac SMS itp.);

» jesli okaze sie na przyktad, ze ponaglenie nie przyniosto skutku, system ,klasy
CRM" moze dodac takiego klienta do kolejki rozméw telefonicznych pracow-
nika firmy lub powiadomic¢ prawnika firmy z prosba wszczecia postepowania
sadowego;

» automatyzacja wysytania kartek urodzinowych dla klientéw firmy, ofert han-
dlowych (czesto sprofilowanych dzieki danym wczesniej zebranych w CRM).

Po dokonaniu klasyfikacji klientéw i produktéw na odpowiednie grupy przedsiebiorstwo
podejmuje w stosunku do nich odpowiednig decyzje. | tak, wskazuje sie na nastepujace,
mozliwe do realizacji (najkorzystniejsze), alternatywne rozstrzygniecia:

» przekonanie nieoptacalnych klientow do rezygnacji z dalszej wspétpracy lub

przekonanie ich do zakupu produktéw wysoko optacalnych dla przedsigbior-
stwa.
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Zwigzek z klientem

Wszystkie relacje zwigzane z danym klientem okreslamy mianem zwigzku. Sktada sie on
z epizodéw, ktére dzieli sie na:

» transakcje finansowo-ustugowe;
» kontakty, rozmowy.

Tematy do dyskusji

1. Wyjasnij mechanizmy rzadzace rynkiem w kontekscie wyboru przedsiewziecia lub
znalezienia dla niego odpowiedniej lokalizacji.

2. Zbierz informacje o rynku w kontekscie wybranego przedsiewziecia i zaprezentuj je
w kontekscie mozliwosci i zagrozen.

3. Omoéw i uzasadnij role Internetu w okreslaniu lokalizacji przedsiebiorstwa.

4. Jakie czynniki nalezatoby wzig¢ pod uwage przy podejmowaniu decyzji o lokalizacji
dziatalnosci?

5. Jakimi kryteriami nalezy sie kierowac przy wyborze rynku docelowego?

6. Jakie czynniki ksztattujg postepowanie konsumenta na rynku?

7. Jakie czynniki nalezy wzig¢ pod uwage przy okreslaniu otoczenia dalszego przedsie-
biorstwa i jakie podmioty przy okreslaniu otoczenia blizszego?

8. 0Od czego zalezy atrakcyjnos¢ ekonomiczna sektora, w ktérym chciatby$ prowadzi¢
dziatalnos¢?

9. Jakie znaczenie dla przedsiebiorcy ma CRM?
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3.1. Istota planowania

Za kazdym razem, kiedy widzisz biznes,
ktéry odnosi sukces, oznacza to, ze ktos kiedys podjqt odwaznq decyzje.
Peter Drucker

Planowanie to wybér celéw, okreslenie sposobdw ich osiggania, precyzowanie stosownych
zadan i terminéw ich wykonania oraz uruchomienie niezbednych do tego zasobéw - ludz-
kich, rzeczowych i finansowych. W efekcie powstaje plan dziatalnosci przedsiebiorstwa. Plan
powinien miec¢ forme pisemna, poniewaz wtedy mozemy dokonac poréwnania przyjetych
zatozen z faktycznymi osiggami oraz mamy mozliwos¢ wprowadzenia korekt i poprawek.

Schemat 5. Funkcje zarzadzania

zarzadzanie

planowanie organizowanie kierowanie motywowanie kontrolowanie

Zrédto: Opracowanie wiasne.
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Poprzez planowanie przedsiebiorstwo zmniejsza ryzyko zwigzane z prowadzong dzia-
talnoscia. Jasno okreslone zadania i cele utatwiaja realizacje tych zadan oraz pomagaja
w podejmowaniu decyzji.

Wedtug kryterium charakteru mozemy wyréznic: planowanie strategiczne, taktyczne oraz
operatywne (P. Banaszyk, R. Fiminska-Banaszyk, A. Standa, 1997).

Planowanie strategiczne - obejmuje okres co najmniej kilkuletni. Jest planem przysztosci,
dzieki ktéremu o wiele fatwiej wytyczy¢ sciezki postepowania i realizacji celu. Okresla
priorytety dziatania firmy i jest planem kompleksowym. Planowanie strategiczne:

1. udziela odpowiedzi na takie pytania, jak: ,Czym sie zajmujemy i czym sie powinnismy
zajmowac?”, ,Kim sg, a kim powinni by¢ nasi klienci?”;

2. tworzy ramy dla planowania taktycznego i operacyjnego oraz podstawy codziennych
decyzji - stojac wobec koniecznosci podjecia takiej decyzji, kierownik moze zapytac:
,Ktory z mozliwych kierunkdw dziatania bedzie najlepiej odpowiadac naszej strategii?”;

3. wiaze sie z dtuzszym okresem niz inne rodzaje planowania;

4. utatwia koncentracje energii i zasobdw organizacji na najwazniejszych dziataniach;

5. jest dziatalnoscig najwyzszego szczebla w tym znaczeniu, ze musi w nim czynnie
uczestniczy¢ kierownictwo naczelne, gdyz tylko ono ma dostateczne zasoby wiedzy
i doswiadczenia, aby uwzgledni¢ wszystkie aspekty funkcjonowania danej organizacji,
jego zaangazowanie jest konieczne dla wywofania i podtrzymania zaangazowania
na nizszych szczeblach.

Planowanie taktyczne - obejmuje szeroki zakres dziatarh podmiotu gospodarczego
i zreguty nie jest adresowane do szczegétowego wykonawcy, gdyz okreséla zadanie
w formie ogdlnej, dla catej jednostki gospodarczej. Planowanie to dotyczy zwykle
okresu okoto jednego roku. W planie taktycznym mozna wyodrebnic czes¢ techniczna,
ktora okresla czynniki rzeczowe biorace udziat w dziatalnosci gospodarczej jednostki
organizacyjnej, oraz cze$¢ finansowa, okresdlajaca naktady pieniezne i wynik finansowy
dziatalnosci. Planowanie taktyczne, majace charakter problemowy, moze cze$ciowo
wchodzi¢ do planu funkcjonalnego jednostki prowadzacej dziatalno$¢ gospodarcza (np.
w skfad biznesplanu) lub moze stanowic¢ podstawe jego sporzadzenia lub uzasadnienia
merytorycznego.
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Planowanie operacyjne - ma charakter planowania wykonawczego, w poréwnaniu
z planowaniem strategicznym. Polega na okresleniu celéw posrednich w stosunku do
celéw okreslonych w planowaniu strategicznym. Planowanie operacyjne uwzglednia:

pojedyncze zdarzenia lub dziatania;

mata liczbe zmiennych;

osiggniecie zatozonych celéw i wykonania zadan;
bilansujacy i odtwdrczy charakter czynnosci planistycznych;
mata agregacje informacji;

krétki horyzont planowania.

Ok wnN =

Plan operacyjny jest zbiorem decyzji okreslajacych konkretne zadania i dziatania ko-
nieczne do poprawnego ich wykonania w przewidzianym scisle czasie oraz warunki
wewnatrz firmy, ktére musza by¢ dotrzymane podczas realizacji poszczegélnych zadan
i czynnosci (technologiczne, ekonomiczne, organizacyjne), a takze warunki zewnetrzne
(np. ochrony srodowiska).

Przedmiotem planowania operacyjnego sa wszystkie decyzje, ktére w ré6znych obsza-
rach dziatania przedsiebiorstwa musza by¢ podejmowane na biezaco, aby terminowo
i skutecznie realizowac strategie oraz zapewnic przetrwanie i rozwéj firmy. W planowaniu
operacyjnym wyrézniamy: planowanie marketingowe, planowanie sprzedazy, plano-
wanie dziatalnosci podstawowej, planowanie zaopatrzenia, planowanie zatrudnienia,
planowanie kosztéw, planowanie finansowe itp. Planowanie strategiczne szkicuje per-
spektywy rozwoju, a planowanie operacyjne okresla konkretne sposoby realizacji tych
zamierzen.

Opracowanie dobrego planu wymaga znajomosci i stosowania nastepujacych zasad
planowania:

1. Zasady realnosci planu, czyli okreslenie realnych mozliwosci wykonania zadan. Nie
nalezy tworzy¢ planu opartego na marzeniach, wykraczajacego poza mozliwosci
wykonawcze przedsiebiorstwa.

2. Zasady wariantowych rozwigzan, polega na dochodzeniu do celéw za pomoca
réznych, alternatywnych rozwigzan. Musimy mie¢ nie tylko plan A, ale réwniez alter-
natywe, czyli plan B lub nawet C.

3. Zasada koncentracji, to umiejetne potaczenie celéw i srodkéw.

4. Zasada gospodarnosci oznacza uzyskiwanie najlepszych efektow, przy jak najmniej-
szych kosztach i Srodkach,

5. Zasada elastycznosci planowania to przewidywanie zmiany warunkéw rynku i dosto-
sowywanie sie do tych zmian,

6. Zasada podstawowego ogniwa polega na okresleniu zadan najwazniejszych, decy-
dujacych o wynikach.
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Plan opracowany zgodnie z zasadami planowania uwzglednia mozliwosci potencjalnego
przedsiebiorcy, czas na rozwdj firmy, spodziewane zyski, straty, inwestycje. W matej
firmie osobg sporzadzajaca plan jest whasciciel lub menedzer, niejednokrotnie to ta sama
osoba. Btedem jest, jesli mata firma lub osoba, ktéra zamierza zatozy¢ firme, wyznaczajac
date rozpoczecia dziatalnosci nie ma wyraznie wytyczonych etapéw postepowania.
Decydujac sie na zatozenie firmy, najpierw nalezy zaplanowa¢ dziatania najlepiej na
pare lat do przodu.

3.2. Biznesplan

Podstawa kazdego dziatania jest idea — pomyst, ktéry powinien by¢ dobrze przemyslany
i skrupulatnie zaplanowany. Podstawa odniesienia sukcesu jest doktadne przeanalizowanie
produktu lub ustugi, ktéra chcemy wprowadzi¢ na rynek oraz ocena naszych mozliwosci.
Plan przedsiewziecia gospodarczego nazywany jest biznesplanem.

Biznesplan?® - narzedzie planistyczne wykorzystywane przy ocenie optacalnosci przed-
siewzie¢ gospodarczych. Sporzadzany na potrzeby wewnetrzne firmy, jest takze narze-
dziem komunikacji zewnetrznej - m.in. w celu pozyskania zrédet finansowania inwestycji.
Stanowi kompleksowy spis celéw oraz zadan, jakie stawia sie przed przedsiebiorstwem.
Jego elementami sa m.in. analiza finansowa, analiza rynku, analiza SWOT.

Biznesplan ustalany jest indywidualnie dla kazdej dziatalnosci, jego zawartosc jest ela-
styczna. Znaczenie przy pisaniu biznesplanu ma réwniez adresat, czyli instytucja, dla
ktdrej jest przygotowywany. Biznesplan powinien by¢ napisany w sposéb czytelny, prosty
i przemyslany. Informacje zawarte w nim powinny by¢ rzetelne i obiektywne. Istota bi-
znesplanu jest okredlenie celéw oraz ustalenie sposobéw, metod i Srodkéw ich osiggniecia
(Z. Pawlak, 2002). W firmie petni on trzy podstawowe funkcje:

» stuzy do rozwijania pomystéw zwigzanych z prowadzeniem przedsiebiorstwa
- dzieki temu popetnia sie btedy na papierze, a nie w praktyce;

» stuzy do oceny dziatalnosci przedsiebiorstwa po okresie, na jaki byt stworzony;
—uwazna obserwacja i analiza wskazg, na ile zatozenia biznes planu byty realne,
jakie sg osiggniecia i w ktérych punktach firma odeszta od jego zatozen;

» stuzy jako podstawa wniosku kredytowego oraz wazny dokument przy rozmo-
wach biznesowych (np. przy poszukiwaniu inwestora).

25. www:pl.wikipedia.org/wiki/Biznesplan, 06.02.2013.
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Tabela 11. Struktura biznesplanu

Elementy
biznesplanu

Charakterystyka

Strona tytutowa

Adresat (np. bank), okreslenie przedsiewziecia, lokalizacja
przedsiewziecia, koszt przedsiewziecia, planowana wysokos¢ kredytu,
inne zrédta finansowania, wnioskodawca, adres wnioskodawcy, imie

i nazwisko szefa, osoba odpowiedzialna za przedsiewziecie i jej adres,
autor biznesplanu, pieczecie i podpisy.

Streszczenie,
czyli krétki opis
przedsiewziecia

Nazywane podsumowaniem menedzerskim. Ma za zadanie wzbudzi¢
zainteresowanie oséb podejmujacych decyzje oraz zacheca¢ do dalszej
lektury. Powinno zawiera¢ krétki przeglad najwazniejszych elementéow
biznesplanu.

Charakterystyka
przedsiebiorstwa

Obejmuje krotka historie biznesu lub przedsiewziecia, jej cele, misje,
status prawny, wielkos$¢, sytuacje na rynku, konkurencyjnos¢ ofert,
warto$¢ majatku, zrodta jego pochodzenia, kondycje finansowa i inne
istotne informacje, dotyczace na przyktad jakosci produktu lub dziatan
chroniacych srodowisko.

Charakterystyka
produktu lub ustugi

Opis produktu pokazujacy techniczne cechy produktu wytwarzanego
przez nasza firme, jego unikalnos$¢ oraz potrzebe wprowadzenia.

Zasoby ludzkie/
Personel

Opisuje umiejetnosci pracownikéw, wyksztatcenie, obowiagzki oséb
zarzadzajacych dziatalnoscia, stosunki wtasnosciowe oraz sposéb
podziatu wtasnosci, role oséb w zespole, opis systemu motywacji itp.
Moze réwniez zawiera¢ wykaz i charakterystyke doradcéw biznesu.

Plan marketingowy

Obejmuje analize rynku, identyfikacje klientéw, lokalizacje, dystrybucje,
promocje oraz polityke cenowa.

Plan organizacyjny

Pracownicy - opis planowego zatrudnienia, zasady wynagradzania
pracownikow, tryb i koszty szkolenia.

Dostawcy — wytypowanie firm wspétpracujacych i okreslenie sposobow
nawiazania z nimi wspétpracy.

Ksiegowos¢ - okreslenie decyzji o rodzaju prowadzonej ksiegowosci.

Harmonogram
realizacji

Obejmuje opis czynnosci niezbednych do realizacji przedsiewziecia,
kolejnos¢ i czas trwania poszczegdlnych czynnosci, osoby
odpowiedzialne za wdrozenie i sfinalizowanie poszczegélnych dziatan.

Analiza ryzyka

Szanse i zagrozenia, dziatania podejmowane w celu eliminacji zagrozen
oraz wykorzystania szans.

Analiza ekono-
miczno-finansowa

To fundament biznesplanu i punkt jego wyjscia, obejmuje analize
finansowa przedsiewziecia, tj. kapitat wtasny i obcy, przychody, koszty,
zysk, bilans, rachunek zyskow i strat, analize wskaznikowg, rachunek
przeptywow srodkow pienieznych (cash flow).

Zataczniki

Szczego6towe tabelaryczne zestawienia i wyliczenia, schematy, wykresy.

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie A. Roztucka, Mam biznes, www.mambiznes.pl/artykuly/czytaj/id/50.
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Mimo Ze opracowanie biznesplanu jest czasochtonne i pracochtonne, nie ma watpli-
wosci, ze warto go opracowa¢, rozpoczynajac przygode z biznesem. Piszac biznesplan,
zwiekszamy mozliwo$¢ osiggniecia sukcesu, a nasze pomysty nabieraja realnego ksztattu.
Btedy popetnione w biznesplanie, na papierze, mozemy zawsze skorygowac, natomiast
nie zawsze da sie naprawi¢ btedy popetnione w rzeczywistosci.

3.3. Analiza finansowa

Celem przedsiebiorstwa jest osigganie przez nie zyskow poprzez efektywne zarzadza-
nie. Aby realizowac ten cel, niezbedne sg informacje pozyskiwane z dziatu ksiegowosci.
Firmy sporzadzaja dokumentacje, w ktdrej przedstawiona jest ich sytuacja majatkowa
i finansowa. Do najwazniejszych dokumentéw firmy nalezy bilans oraz rachunek zyskéw
i strat (W. Gos, 2011).

Bilans

Bilans to dwustronne zestawienie wartosci Srodkéw gospodarczych (aktywow) oraz zré-
detich pochodzenia (pasywoéw) sporzadzone w okreslonej formie i na okreslony dzien
(B. Gierusz, 2011). Prawidtowo sporzadzony bilans zawiera:

stowo bilans;

oznaczenie momentu bilansowego, czyli daty, na ktdra bilans jest sporzadzony;
doktadne oznaczenie podmiotu, dla ktérego jest sporzadzany;
wyszczegdlnienie nazw i wartosci poszczegdlnych grup aktywoéw i pasywow;
podpis osoby odpowiedzialnej za prowadzenie dokumentacji finansowej przed-
siebiorstwa oraz podpis kierownika jednostki;

» date sporzadzania bilansu.

v v Vv Vv Vv

Tabela 12. Podstawowe sktadniki bilansu

AKTYWA PASYWA
Aktywa trwate Kapitat wtasny
I. Rzeczowe aktywa trwate Kapitat podstawowy
Srodki trwate — maszyny, urzadzenia, Réwnowartos¢ srodkéw wniesionych
grunty, srodki transportu. bezterminowo do jednostki przez jej wtascicieli,

pochodzacych ze zrédet zewnetrznych.
Whiesienie wktadéw kapitatowych przez
wiascicieli jest warunkiem powstania jednostki
i uruchomienia przez nig dziatalnosci.
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1l. Wartosci niematerialne prawne
Niematerialne sktadniki majatku (np. licencje,
znaki towarowe, prawa autorskie).

Kapitat zapasowy

Jeden z kapitatéw wtasnych jednostki, przezna-
czony przede wszystkim na pokrycie strat. Za-
sady jego tworzenia okreslone sa, w zaleznosci
od formy prawnej jednostki, w ustawie, umowie
spotki lub jej statucie. Gtownym jego zrodiem
sg odpisy z wygospodarowanego zysku.

11l. Naleznosci dtugoterminowe
Srodki pieniezne, réznego rodzaju pozyczki
i kredyty o terminie sptaty przekraczajgcym rok.

Zysk/strata z lat ubiegtych

Wynik finansowy, czyli wyrazony w pienigdzach
rezultat dziatalnosci gospodarczej, ktéry nie
zostat rozliczony w poprzednich latach.

IV. Inwestycje dtugoterminowe

Réznego rodzaju aktywa finansowe, nieru-
chomosci i wartosci niematerialne i prawne,
ktdre nie sa uzytkowane przez jednostke, lecz
zostaty nabyte w celu osiggniecia korzysci
ekonomicznych wynikajacych ze wzrostu ich
wartosci (np. akcje, obligacje, nieruchomosci).

Zysk/strata netto
Wynik finansowy z danego roku obrotowego.

Aktywa obrotowe

Zapasy

Zapasy obejmuja materiaty, surowce,
produkcje w toku, produkty gotowe, towary
oraz zaliczki na poczet przysztych dostaw,
wszystkich wymienionych rodzajow zapasow.

Kapitat obcy

Rezerwy na zobowigzania

Tworzy sie, aby uwzgledni¢ w sprawozdaniu
finansowym koszty, ktére dotycza danego roku
obrachunkowego, ale jeszcze nie powstaty, mozna
je jednak przewidzie¢ z duzym prawdopodobien-
stwem oraz oszacowac ich wielko$¢. Rezerwy
tworzy sie na przykfad z tytutu oczekiwanych
strat wynikajacych ze zwrotéw gwarancyjnych
towardw i produktow, strat wynikajacych z udzie-
lonych poreczen i operacji kredytowych lub
skutkow toczacego sie postepowania sgdowego.

Naleznosci krétkoterminowe

Do naleznosci krotkoterminowych zalicza sie
wszystkie naleznosci z tytutu dostaw i ustug
oraz inne naleznosci wymagalne w okresie
krétszym niz 12 miesiecy od dnia bilansowego.

Zobowiazania dtugoterminowe
Zobowigzania dtugoterminowe obejmuja
zobowiazania o terminie zapadalnosci powyzej
12 miesiecy. Zalicza sie tu przede wszystkim
dtugoterminowe kredyty i pozyczki, obligacje

i inne zobowigzania z tytutu emisji dlugotermi-
nowych dtuznych papieréw wartosciowych.

Inwestycje krotkoterminowe

W bilansie wykazuje sie tu miedzy innymi srodki
pieniezne w kasie oraz na rachunkach banko-
wych, jak réwniez inne odpowiedniki pieniezne,
takie jak weksle i czeki. W pozycji tej ujete sg
réwniez inwestycje firmy w krétkoterminowe
papiery wartosciowe, jak réwniez akcje i papiery
dtuzne o okresie zapadalnosci powyzej roku, jesli
firma zakupita je zzamiarem dalszej odsprze-
dazy w krétkim czasie (ponizej 12 miesiecy).

Zobowiazania krétkoterminowe
Zobowiazania o terminie sptaty ponizej
jednego roku zaliczane sa do zobowiazan
krétkoterminowych. Jest to obszerna grupa
obejmujaca zobowigzania z tytutu dostaw

i ustug, z tytutu wynagrodzen, podatkéw, cet,
ubezpieczen, kredytéw i pozyczek, z tytutu
emisji krétkoterminowych papieréw wartoscio-
wych, zobowigzan wekslowych, otrzymanych
zaliczek na dostawy oraz innych zobowiazan

Zrédto: Opracowanie wiasne.
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Aktywa w bilansie

Aktywa to zasoby majatkowe o wiarygodnie okreslonej wartosci, powstate w wyniku
przesztych zdarzen i majace spowodowac w przysztosci wptyw do jednostki korzysci
ekonomicznych. Ich podstawowy podziat to podziat na aktywa trwate i aktywa obrotowe.
Gtéwnym kryterium tego podziatu jest czas, przez jaki firma planuje wykorzystywac dane
skfadniki. Ogdlnie przyjeta graniczng dtugoscia okresu, od ktérego zalezy klasyfikacja
aktywoéw do jednej z grup jest 12 miesiecy (A. Rutkowski, 2003).

Pasywa w bilansie

Pasywa to inaczej zrodta finansowania majatku. Ich podstawowy podziat to podziat na
wiasne zrédta finansowania - kapitat wiasny, oraz obce zrédta finansowania - zobowiaza-
nia (kapitat obcy). Zobowiazania dziela sie tak, jak aktywa - na dtugo- i krétkoterminowe,
zaleznie od tego, czy zostang sptacone w ciggu 12 miesiecy czy pdzniej*.

Rachunek zyskow i strat

Rachunek zyskéw i strat to czes¢ sprawozdania finansowego, w ktérej znajduje sie zesta-
wienie wszystkich przychodéw oraz kosztéw danej spétki wynikajacych z jej dziatalnosci.

Przychody

Przychody to uzyskany lub nalezny wptyw wartosci, korzysci materialnych w ramach
prowadzonej dziatalnosci gospodarczej?’. W rachunkowosci przychody to przyptywy
aktywow albo inne zwiekszenie aktywédw danego podmiotu lub zmniejszenie jego zo-
bowiazan (lub kombinacja powyzszych) wynikajace z dostarczenia lub produkcji débr,
Swiadczenia ustug lub innych czynnosci bedacych podstawowa dziatalnoscig danego
podmiotu. (B. Gierusz, 2011).

W rachunku zyskéw i strat koricowy wynik finansowy oblicza sie globalnie, a procedura
jego ustalania jest nastepujaca:

26. www.druki.gofin.pl/wzor,788,556,bilans-uproszczony.html, 02.02.2013.
27. Ustawa z dnia 26 lipca 1991 r. o podatku dochodowym od 0s6b fizycznych, Dz. U. z 2012 r. poz. 361 — dalej
cytowana jako: PDOFU.
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Tabela Ustalanie wyniku finansowego
(+) Przychody z dziatalnosci podstawowej (statutowej)
(=) Koszty dziatalnosci podstawowej

= Wynik operacji sprzedazy (zysk lub strata)

(+) Przychody z pozostatej dziatalnosci operacyjnej
(=) Koszty pozostatej dziatalnosci operacyjnej

= Wynik operacyjny (zysk lub strata)

(+) Przychody dziatalnosci finansowej
(=) Koszty dziatalnosci finansowej

= Wynik dziatalnosci gospodarczej (zysk lub strata)

(+) Zyski nadzwyczajne
() Straty nadzwyczajne

= Wynik brutto (zysk lub strata)
(-) Obowigzkowe obcigzenia wyniku finansowego

= Wynik netto (zysk lub strata)

Zrédto: Opracowanie witasne na podstawie Ustawy o rachunkowosci.

Koszty

W zwiazku z prowadzong dziatalnoscia gospodarcza przedsiebiorstwo ponosi koszty.
Koszty dzielimy na®:

» Koszty state - koszty przedsiebiorstwa, ktérych nie da sie zmieni¢ w krotkim
okresie bez wprowadzenia radykalnych zmian w firmie, a ich wysokos¢ nie
zalezy od wielkosci produkgcji. Przyktadem kosztéw statych jest amortyzacja

budynkéw fabrycznych lub koszt ich dzierzawy.

Koszty zmienne - koszty, jakie przedsiebiorca ponosi na dziatania zwigzane
bezposrednio z produkcja. Poziom tych naktadéw zalezny jest wprost od
wielkosci produkgji, czy lico oznacza, ze w przypadku zwiekszenia produkgji
koszty zmienne rosna, zmniejszaja sie natomiast wraz ze spadkiem produkgji.
Koszty zmienne wynoszg zero, gdy przedsiebiorca nic nie produkuje. Do kosz-
téw zmiennych zwigzanych z produkcja zaliczamy naktady na surowce, towar,

roboczogodziny itp. oraz energia lub paliwo.

28. www:pl.wikipedia.org/wiki/Koszty_rachunkowe, 26-03-2013.
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Koszty catkowite = koszty state + koszty zmienne
Koszty jednostkowe = koszty catkowite/ilos¢ wyprodukowanych sztuk

W rachunkowosci przedsiebiorstwa przychody i koszty pokazane sa w rachunku zyskéw
i strat. Dzieki niemu mozna obliczy¢ zysk netto, ktéry jest réznicag pomiedzy przychodami
a kosztami.

Wskazniki analizy finansowej

Oceny dziatalnosci przedsiebiorstwa mozemy dokonac, stosujgc réznego rodzaju wskaz-
niki. Do oceny efektow finansowych dziatalnosci przedsiebiorstwa stosuje sie wskazniki
rentownosci (zyskownosci).

1. Wskaznik rentownosci sprzedazy - okresla, ile zysku generuje firma z 1 zt przy-
chodu netto.

ROS = zysk netto/sprzedaz netto - 100%

Im jest on wyzszy, tym wyzsza jest efektywnos¢ dochodoéw, co oznacza, ze dla osiaggniecia
okreslonej kwoty zysku przedsiebiorstwo musi zrealizowac nizsza sprzedaz niz wéwczas,
gdy rentownos¢ sprzedazy bytaby nizsza.

2. Wskaznik rentownosci aktywéw - okresla, ile zysku netto przyniosty aktywa
o wartosci 1 zt

ROA = zysk netto/aktywa - 100 %

Im wyzszy poziom rentownosci aktywéw, tym lepsza sytuacja finansowa przedsiebior-
stwa. Wielkoscig ROA zainteresowani sa szczegdlnie kredytodawcy firmy, gdyz stanowi
on cenne zrédto informacji o zdolnosci majatku do przynoszenia dochodéw bedacych
zrédtem rat i odsetek od zaciaggnietych kredytéw. Od swoich klientéw banki oczekuja,
aby w ich firmach wskaznik ten osiggat poziom 2-6%, przy czym w matych firmach
powinien on by¢ wyzszy niz w duzych. Osigganie niskiego poziomu wskaznika na tle
przedsiebiorstw z tej samej branzy zazwyczaj oznacza niewykorzystanie petnych mocy
wytwaorczych firmy.

3. Wskaznik rentownosci kapitatéw wiasnych - pokazuje, jaki zysk generuje zaan-
gazowany kapitat wtasny.

ROE = zysk netto/kapitat wtasny - 100%
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Wzrastajacy poziom tego wskaznika swiadczy o wyzszej efektywnosci zaangazowanego
kapitatu. Jest to sygnat dla udziatowcow, ze przedsiebiorstwo wtasciwie wykorzystuje
posiadane zasoby. Dlatego witasnie, w przypadku nowej emisji udziatéw (akcji) szczegding
uwage nalezy zwréci¢ na poziom tego wskaznika oraz jego zmiany w czasie. Trzeba jednak
pamieta¢, ze wielkos¢ tego wskaznika bedzie podlegata znacznym zaburzeniom, szcze-
gdlnie tuz po przeprowadzeniu nowej emisji akcji (wéwczas w mianowniku bedzie juz
zawarta wielkos¢ ,Swiezego” kapitatu, ktdry nie zostat jeszcze wykorzystany w dziatalnosci
przedsiebiorstwa).

Rentownos¢, inaczej dochodowos¢, optacalnosé, zyskownos¢ — to zdolnos¢ kapitatu do
wytworzenia dochodu i jest mierzona réznymi wskaznikami. Liczy sie ja jako stosunek
wyniku finansowego przedsiebiorstwa do ogétu kosztéw uzyskania przychodu.

Prég rentownosci (BEP - ang. break even point) jest odzwierciedleniem sytuacji, w ktérej
przychody ze sprzedazy pokrywaja koszty state i zmienne przedsiebiorstwa®, informuje
nas, kiedy sprzedaz zacznie przynosi¢ zyski. Nazywany tez punktem krytycznym ze
wzgledu na jego wage dla rachunku ekonomicznego przedsiebiorstwa. Wskaznik BEP
mozemy wyliczy¢, stosujgc metode ilosciowa i wartosciowa.

BEP ilosciowy — pokazuje, przy jakiej ilosci wyprodukowanych towaréw przychody zréw-
nowazg sie z kosztami.

BEP ilosciowy = koszty state/cena - koszty jednostkowe zmienne

BEP wartosciowy — informuje, przy jakiej cenie sprzedazy przedsiebiorstwo zacznie przy-
nosic zyski.

BEP wartosciowy = koszty state/cena - koszty jednostkowe zmienne.

3.4. Marketing

W zarzadzaniu wtasng firma bardzo wazna jest wiedza o tym, co robic i jak to robi¢, by
osiagnac zysk, czyli wiedza z zakresu podstawowych zasad marketingu. Znajomos¢
marketingu we wspdtczesnym swiecie stata sie kluczem do sukcesu. Sukces dziatalnosci
gospodarczej opartej na marketingowym sposobie myslenia to dostarczenie klientowi
tego, czego pragnie w odpowiedniej cenie, ilosci i jakosci. Dla wszelkich dziatarh mar-
ketingowych punktem wyjscia jest zawsze cztowiek-konsument. Cztowiek odczuwajac
potrzeby dazy do ich zaspokojenia w drodze zakupu produktéw lub ustug. Wazne znacze-

29. www:slownikekonomiczny.pl/Poj%C4%99cia-mikroekonomia/prog-rentownoci-ang-break-even-point.
html, 26.03.2013.
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nie maja takze osiaggane dochody oraz ceny produktéw. Nie mniejszy wptyw na decyzje
zakupow ma najblizsze otoczenie, rodzina, przyjaciele czy grupa, w ktérej sie znajdujemy.
Nabywca ulega presji otoczenia, ktéra lansuje okreslony styl zycia. Zadaniem marketingu
jest poznanie motywacji zakupu nabywcéw oraz pobudzenie, a nawet tworzenie w nich,
potrzeby zakupu danego dobra czy ustugi. Dla przedsiebiorstwa najwazniejszym celem
jest ,stworzenie klienta”, ktéry zdecyduje o przysztosci przedsiebiorstwa i jego podsta-
wach egzystencji (E. Michalski, 2009).

Marketing (wedtug Kotlera) to proces zarzadczy, ktérego celem jest wymiana produktéw
na konkurencyjnym rynku, zapewniajgca wzajemne korzysci sprzedajacym i kupujacym.

Marketing to rowniez nowoczesny styl myslenia ekonomicznego o sposobie prowadzenia
rynkowej dziatalnosci gospodarczej. Dziatalno$¢ gospodarcza nastawiona jest na osiggnie-
cie maksymalnego zysku. Mozna to zadanie zrealizowac, jezeli dziatalno$¢ ukierunkowana
jest na klienta (nabywce, odbiorce, uzytkownika, konsumenta). Temu wtasnie sprzyja
marketing, ktéry obejmuje dziatania rozpoczynajace i korczace sie na kliencie, ustalajac
i zaspokajajac jego potrzeby. Dziatania marketingowe zmierzaja do zaspokojenia potrzeb
konsumentéw i tym samym osiaggniecia celéw przedsiebiorstwa.

Dziatania marketingowe stuza temu, by (J. Altkorna 2003):

» pozyskac nowych klientéw;
» sprawi¢, by klienci wiecej kupowali;
» sprawi¢, by klienci czesciej kupowali.

Do podstawowych dziatarh marketingu naleza:

okreslenie potrzeb;

ksztattowanie produktu;

tworzenie i utrzymywanie popytu;

ustalenie polityki rynkowej;

finansowanie obrotu towarowego;

dziatania zwigzane z fizycznym ruchem towaru.

v v Vv Vv Vv Vv

Marketing zajmuje sie, w ogélnym rozumieniu, potrzebami konsumenckimi pod ré6znymi
katami. Na przestrzeni lat i rozwoju technologicznego powstato mnéstwo nowych metod
marketingowych (J. Penc, 1995).

Rodzaje metod marketingowych:
» marketing bezposredni, zwany medialnym;

» marketing internetowy, ktéry korzysta z sieci internetowej;
» marketing mtodziezowy, wychodzacy naprzeciw potrzebom dzieci i mtodziezy;
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marketing mobilny, zwigzany m.in. z telefonig komorkowa, czyli bardzo nowo-
czesnym medium informacji;

marketing polityczny, ktéry przedstawia metody zdobywania poparcia i budo-
wania wizerunku kandydatéw i partii;

marketing niestandardowy, ktéry wykorzystuje rézne techniki niekonwencjo-
nalne, czasami nawet kontrowersyjne;

marketing szeptany, zwigzany z buzz marketingiem i marketingiem plotki;
marketing wirusowy, ktéry ma za zadanie rozpowszechniac sie w codziennych
sytuacjach;

e-mail marketing, zwigzany z pocztg elektroniczng;

marketing afiliacyjny, wykorzystujacy sieci afiliacyjne i programy partnerskie;
marketing-mix, czyli stynne formuty i koncepcje 4P, 7P i 4C.

Marketing strategiczny

Marketing strategiczny jest procesem formutowania strategii marketingowej w ramach
zarzadzania strategicznego i stanowi cze$¢ sktadowa tego zarzadzania. Na marketing
strategiczny sktada sie strategiczne planowanie rynkowe oraz projektowanie strategii
marketingowych.(J.J. Lambin, 2001) Koncepcje marketingu strategicznego ksztattuja
realia rynkowe firmy, takie jak:

v v v v Vv

zmienno$¢ otoczenia makroekonomicznego i Swiatowego;
globalizacja;

gwattowny rozwoj technologii;

zmiennos$¢ zachowad konsumentéw na rynku;

wahania koniunktury.

Marketing wewnetrzny

Koncepcja marketingu wewnetrznego powstata, gdyz dostrzezono jak wazna role petni
pracownik w tworzeniu wiezi z klientem (Tansuhaj, Randall, McCullough, 1988; Gronroos,
1984, za: K. Przybytowski, S.W. Hartley, R.A. Kerin, W. Rudelius, 1998).

Koncepcja ta dotyczy przedsigbiorstw, ktére dostarczajg swoim klientom ustugi. Sta-
nowi ona, ze marketing skierowany do klientéw powinna poprzedza¢ koncentracja na
pracownikach organizacji. Jesli skierowane do nich zostang dziatania podobne do dziatan
marketingowych, wyksztatcg oni w sobie orientacje rynkowa. W koncepcji tej podkresla
sie, ze rozwoj pracownikéw poprzez proces rekrutacji, szkolenia, komunikacje i admi-
nistracje, to najbardziej istotne aspekty na drodze do sukcesu w branzy ustugowej (np.
Kelly, 1992, Heskett, 1987, za: K. Przybytowski, S.W. Hartley, R.A. Kerin, W. Rudelius, 1998).
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Marketing partnerski

Marketing partnerski (relationship marketing) jego podstawa jest utrzymanie bezposred-
nich kontaktéw pomiedzy sprzedajagcym a nabywca. W ramach koncepcji marketingu
partnerskiego w dziataniach rynkowych kontakty bezposrednie stanowig istotny warunek
odniesienia sukcesu i sg rozpatrywane jako dtugookresowy proces budowania trwatych
powigzan z nabywcami. Wazng cechg charakterystyczng marketingu partnerskiego jest
odejscie od wymiany koncentrujacej sie wytacznie na danej transakgji na rzecz wymiany
opartej na scistej wspotpracy sprzedajgcego z nabywca (K. Fonfara, 1999).

Skutecznos¢ dziatania danej firmy zalezy nie tylko od jej kontaktéw z nabywcami. Kon-
cepcja marketingu partnerskiego przyjmuje, iz realizacja celéw firmy wymaga réwniez
aktywnosci na 6 réznych rynkach, tj.: rynku nabywcow, rynku dostawcéw, rynku we-
wnetrznym, rynku potencjalnych pracownikéw firmy (rynek pracy), rynku podmiotéw
opiniotwdrczych oraz rynku wptywowych organizacji.

Marketing-mix

Marketing-mix to specyficzna kompozycja marketingowa, sktadajaca sie z zaleznych od
siebie elementoéw, ktére jako zintegrowany system moga oddziatywac na réznego rodzaju
zjawiska rynkowe. Wyréznia sie kilka koncepcji marketingu-mix: 4P, 4C, marketing-mix
dla ustug, 7P.

Koncepcja 4P - zaproponowana przez McCarthy’ego*’:

1. Produkt (ang. product) - wazna jest jakos¢ produktu, marka, opakowanie, gwarancja,
postrzeganie go przez konsumentéw oraz czy zaspokaja potrzeby klientéw. Produkt
musi spetnia¢ okreslone funkcje oraz jest rozpatrywany pod réznymi aspektami: ryn-
kowym, cyklu zycia, technologicznym itp.

2. Cena (ang. price) - jest wydatkiem, ktéry musi by¢ poniesiony przez konsumentoéw,
aby naby¢ produkt, natomiast dla producenta jest wynagrodzeniem za poniesione
naktady. Charakteryzuje sie ja pod katem polityki cenowej, wskaznika elastycznosci
cenowej popytu, progéw rentownosci, rabatéw i warunkdéw ptatnosci.

3. Dystrybucja (ang. place) - zajmuje sie sposobem rozmieszczenia produktéw na
rynku w celu ich sprzedazy. Wazne sg kanaty dystrybucyjne, czyli uktady wzajemnie
zaleznych organizacji zaangazowanych w sprzedaz produktu.

4. Promocja (ang. promotion) — zaliczamy do niej: reklame, public relations, sponsoro-
wanie, sprzedaz osobisty, kampanie, techniki marketingowe.

30. www.mfiles.pl/pl/index.php/Marketing_mix, 20-04-2013.

PLANOWANIE DZIAELALNOSCI

91



92

Rozszerzona formuta 7P

5. Ludzie (ang. people) — personel i klienci.

6. Proces (ang. process) — cata procedura marketingowa: od zainteresowania klienta,
az do obstugi posprzedazowe;j.

7. Swiadectwo materialne (ang. physical evidence) — elementy, ktére $wiadcza o ja-
kosci produktu lub ustugi, m.in. logo, wyposazenie, budynki.

Koncepcja 4C — wystepujg te same elementy, co w formule 4P, ale z punktu widzenia
klienta. Strategie marketingu ,pull” i ,push™".

Strategia ,pull” zaktada bezposrednie oddziatywanie na nabywce poprzez stosowanie
inwazyjnych dziatar promocyjnych. Przekaz reklamowy atakuje odbiorce, ktéry nie ma
mozliwosci podjecia decyzji o tym, czy chce sie z nim zapoznad. Przyktadem takiego
przekazu sa banery.

Strategia ,push” polega na wzbudzeniu u odbiorcy potrzeby lub checi do dobrowol-
nego zapoznania sie z przekazem reklamowym. Narzedzia stosowane w ramach tej
strategii nie s inwazyjne, a konsument siega po nie z wiasnej, nieprzymuszonej woli.
Przyktadem takiego narzedzia jest newsletter®?. Uzytkownik, ktéry chce go otrzymywac,
dobrowolnie podaje swoje dane osobowe, aby subskrybowac wysytke elektronicznga,
ktéra zawiera tresci komercyjne, a czesto tez tresci merytoryczne.

Promocja a reklama

Jednym z elementéw marketingu-mix jest promocja. Jest ona pojeciem szerszym niz
reklama. Préocz reklamy, ma za zadanie przedstawienie i utrwalenie w umysle poten-
cjalnych klientéw pozytywnego i niezapomnianego obrazu firmy. Firma wchodzaca
na rynek swe dziatania rozpoczyna od promocji znaku firmy, prezentuje we wszystkich
mediach swoje osiggniecia. Reklama produktu danej firmy rozpoczyna sie znacznie
po6zniej. Niewielkie firmy, ktérych fundusze na reklame sa niewielkie, musza doktadnie
przemyslec swojg kampanie reklamowa.

Reklama, jako gtdéwny element promogji, stanowi rowniez cze$¢ sktadowg marketingu.
Celem reklamy jest przyciggniecie konsumenta do przedsiebiorstwa (A. Komosa,
2002). Nie moze jednak zbytnio odbiegac to od celdw, jakie chce osiggna¢ dana or-
ganizacja na rynku. Cele reklamy musza by¢ zatem dopasowane do strategii danego
biznesu.

31. www:portalwiedzy.onet.pl, 25.03.2013.
32. www:pl.wikipedia.org/wiki/Newsletter, 25.03.2013.
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Tabela 13. Narzedzia promocgji

R Sprzedaz Promocje Public

eklama . . .

osobista sprzedazy relations (PR)

» reklama w srodkach » telesprzedaz » prébki produktéw  » wywiady w $rod-
masowego przekazu, » prezentacja na » kupony kach masowego
takich jak: prasa, targach, wystawach  » rabaty ilosciowe przekazu
radio, telewizja, kino » telemarketing » premie » wyktady, semina-

» reklama w Internecie, » sprzedaz » okresowe ria, konferencje
np. e-mailing wysytkowa obnizki cen » wydawnictwa

» billboardy, » sprzedaz w domu » konkursy, gry, lo- propagandowe
lightboardy, klienta terie promocyjne » relacje prasowe
plakaty oraz reklama » sprzedaz z wyko- » karty statego » sponsoring
pneumatyczna rzystaniem przed- klienta » lobbing

» wydawnictwa stawicieli firmy » upominki » finasowanie akgji
reklamowe, takie (np. konsultantéw charytatywnych
jak: ulotki, foldery, i akwizytoréw)
prospekty

» reklama pocztowa

Zrédto: Opracowanie wiasne.

Cele dziatan reklamowych:

uswiadomienie marki - cel ten jest do osiggniecia, gdy reklama jest zbudo-
wana na zasadzie luznej i przyjaznej pogawedki z odbiorca;

budowanie w kliencie poczucia lojalno$ci wobec marki — lojalny klient staje
sie odporny na dziatania konkurencji, reklamy konkurencji nie przemawiaja
do niego, lojalny klient poszerza ponadto grono klientéw przedsiebiorcy,
opowiadajac o swoim zadowoleniu ze wspotpracy z organizacja;

edukacja klienta — polega na uswiadamianiu odpowiedniej grupy ludzi jak
postugiwac sie i po co sg dane towary badz ustugi;

walka z konkurencja - ten cel jest oczywisty, przedsiebiorcy przeznaczaja
ogromne kwoty pieniedzy po to, by uniemozliwi¢ nowym firmom wejscie na
rynek, jak réwniez ostabi¢ pozycje juz istniejacych przedsiebiorstw;
tworzenie image przedsiebiorstwa — duze przedsiebiorstwa produkuja cza-
sem tysigce réznych towaréw, dlatego tez zdecydowali, by doskonale znana
byta jedynie sama marka ich produktéw.

Skutecznos¢ kazdej reklamy mozemy zbadad, stosujac model AIDA (E. Michalski,

2009).
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Tabela 14. Model skutecznosci dziatan promocyjnych AIDA

A Attention zwrdcenie uwagi - O co chodzi?

| Interest wzbudzenie zainteresowania - Chce wiedzie¢ wiecej!
D Desire che¢ zakupu - Chce to mie¢!

A Action akgcja, dziatanie - Planuje zakup. Kupuje.

Zrédto: Opracowanie wiasne.

Marka przedsiebiorstwa

Zarzadzajac przedsiebiorstwem, musimy pamieta¢ o budowaniu marki firmy, czyli
dobrego jej wizerunku. Wazny jest wybér odpowiedniego znaku firmowego oraz do-
boér wtasciwych koloréw. Klient czesto kojarzy dang firme z konkretnym znakiem lub
kolorem. Na przyktfad: Play - kolor fioletowy, Orange — pomaranczowy, Plus — zielony,
T-mobile - ré6zowy. Wtasciwe dobranie koloréw do charakteru produktu lub ustugi oraz
do typu odbiorcéw to potowa sukcesu. Projektant musi zdawac sobie sprawe z istnienia
ogromnych réznic w postrzeganiu znaczenia barw, nie tylko w ogélny i szeroko przyjety
sposob, ale takze w sposéb subiektywny i uzalezniony od rodzaju specjalizacji firmy
lub wyrobu. Ta sama barwa w odczuciach osoby pracujacej na przyktad w banku moze
miec inny wydZwiek niz u osoby pracujacej w przychodni lekarskiej. Nie bez znaczenia
jest fakt, iz jaskrawoczerwone oznaczenia majg karetki pogotowia, a w stonowanych
i bladych odcieniach niebieskiego sa najczesciej ulotki reklamowe firm zajmujacych sie
finansami. Warto dodac, ze kazdy kolor moze by¢ interpretowany w podwojny sposéb
— negatywny i pozytywny. Uzywajac barw w sposéb nieswiadomy i nieprzemyslany,
tatwo o pomytke i narazenie sie na niemate straty, barwa zielona symbolizuje na przyktad
nature, ekologie, witalnos¢, mtodos¢, ale moze réwniez oznaczac szalenstwo i nieporza-
dek (A. Putowska, 2002). Kreujac wizerunek firmy, produktu, ustugi, procesu lub osoby,
staramy sie zadziwi¢ ich wyjatkowymi wiasciwosciami.

Podstawowym celem budowania marki jest zakodowanie w ogdlnej Swiadomosci
pozadanego wizerunku firmy, produktu, ustugi, procesu lub osoby. Najpopularniejsze
marki maja zwykle proste, konsekwentnie promowane przez lata przestanie. Najzna-
komitsze z nich sg tatwo rozpoznawalne przez konsumentoéw, a swéj sukces opieraja
na charakterystycznych, niepowtarzalnych cechach, co okresla sie, jako budowanie
marki poprzez wartosci. Marki $wiatowej stawy nie wymagaja promocji, juz dawno
wypracowaty bowiem w Swiadomosci klientéw okreslone skojarzenia. Podobnie jak
ludzie, produkty maja szczegdlne wtasciwosci, ktére okreslajg ich osobowos¢: Coca-
-Cola jest orzezwiajaca i dostepna dla wszystkich, frytki w McDonald’s zawsze sg swiezo
usmazone, bez wzgledu na pore dnia, Rolex — wprawdzie kosztowny - niezmiennie
zachwyca klasa i niezawodnoscia.
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Jak inni postrzegaja cztowieka, ktoéry jezdzi nowym Volkswagenem Beetle, nosi garnitur
kupiony w Marks&Spencer czy zegarek marki Swatch? Co pomysla o osobie ubranej
w garnitur od Armaniego, buty od Prady, z Rolexem na reku? Czy podobnie odbieraja go,
gdy zatozy dzinsy firmy Levi’s, w reku trzyma Coca-Cole lub hamburgera z McDonald’s?
Jak postrzegane s przez nas te osoby, zalezy w duzej mierze od tego, jakie skojarzenia
budza w nas marki poszczegélnych producentéw.

Przypisywanie koloréw do okreslonych branzy lub produktéw zawodzi czasami z mar-
ketingowego punktu widzenia. Czasami bardziej optaca sie ztamac¢ zasady, oczywiscie
w sposodb kontrolowany i bardzo przemyslany, aby zwrécic na siebie uwage i znaczaco
odréznic sie od konkurencji.

Tematy do dyskusji

1. Znajac cele dziatalnosci reklamowej, wskaz zaleznosci miedzy potrzebami konsumenta
a marketingiem.

Wymien i opisz zagrozenia ptynace z marketingu.

Wyliczy wybrane wskazniki rentownosci - ROA i ROS.

Przedstaw role marketingu w budowaniu marki, takiej jak: Coca-Cola, IBM.

Oméw znaczenie i role koloréw w reklamie.

RN
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MOJ BIZNES

4.1. Podstawowe pojecia

Kto to jest przedsiebiorca?

Przedsiebiorcg jest osoba fizyczna, osoba prawna lub jednostka organizacyjna prowadzaca
we wtasnym imieniu dziatalnos¢ gospodarcza lub zawodowa™®.

Co to jest przedsiebiorstwo?

Przedsiebiorstwo jest zorganizowanym zespotem sktadnikéw niematerialnych i ma-
terialnych przeznaczonym do prowadzenia dziatalnosci gospodarczej. Obejmuje ono
w szczegolnosci (art. 55! KC):

» oznaczenie indywidualizujgce przedsiebiorstwo lub jego wyodrebnione czesci
(nazwa przedsiebiorstwa);

» wtasnos¢ nieruchomosci lub ruchomosci, w tym urzadzen, materiatéw, towaréw
i wyrobodw, oraz inne prawa rzeczowe do nieruchomosci lub ruchomosci;

» prawa wynikajace z umdéw najmu i dzierzawy nieruchomosci lub ruchomosci
oraz prawa do korzystania z nieruchomosci lub ruchomosci wynikajace z innych
stosunkéw prawnych;

» wierzytelnosci, prawa z papieréw wartosciowych i Srodki pieniezne.

33. Ustawa z dnia 23 kwietnia 1964 r. Kodeks cywilny, Dz. U. Nr 16, poz. 93, ze zm. — dalej cytowana jako: KC.
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Najprostsza forma prowadzenia dziatalnosci gospodarczej jest przedsiebiorstwo jednego
wtasciciela bedacego osoba fizyczna - czyli jednoosobowa dziatalno$¢ gospodarcza,
potocznie zwana firma.

Co to jest dziatalnos¢ gospodarcza?

Dziatalnos¢ gospodarcza jest to zarobkowa dziatalno$¢ wytwoércza, budowlana, han-
dlowa, ustugowa oraz poszukiwanie, rozpoznawanie i wydobywanie kopalin ze zt6z,
a takze dziatalnos¢ zawodowa, wykonywana w sposéb zorganizowany i ciaggty.

Podstawy prawne zaktadania dziatalnosci gospodarczej okreslone zostaty Ustawg o swo-
bodzie dziatalnosci gospodarczej** oraz Kodeksem cywilnym.

Fundamentalne cechy jednoosobowej dziatalnosci gospodarczej:

» prowadzona i reprezentowana przez jednego wiasciciela (przedsiebiorce);

» wiasciciel odpowiada za wszystkie zobowigzania swojej firmy catym majatkiem,
bez zadnych ograniczen;

» zatozenie jej nie jest obwarowane jakimikolwiek wymaganiami kapitatowymi;

» dlajej utworzenia wystarcza wpis do CEiDG.

4.2. Procedura zaktadania dziatalnosci

Rejestracja dziatalnosci gospodarczej

Pierwszym korkiem do uruchomienia wtasnej firmy jest dokonanie jej rejestracji w odpo-
wiednim dla wybranej formy prawnej rejestrze:

» w Centralnej Ewidencji i Informacji o Dziatalnosci Gospodarczej (CEIDG) — wpi-
sowi podlegaja przedsiebiorcy bedacy osobami fizycznymi, w tym wspdlnicy
spotki cywilnej (Dz. U. nr 173, poz. 1807);

» w Krajowym Rejestrze Saqdowym (KRS) - wpisowi podlegajg m.in. spétki prawa
handlowego, przedsiebiorstwa panstwowe, podmioty ekonomii spotecznej®*.

Pamietajac i majac na uwadze fakt, iz najprostsza i najpopularniejsza forma prowadze-

nia dziatalnosci gospodarczej to jednoosobowa dziatalnos¢ gospodarcza, zajmiemy sie
procedura jej uruchomienia krok po kroku.

34. Ustawa z dnia 2 lipca 2004 r. o swobodzie dziatalnosci gospodarczej, Dz. U. z 2010 r. nr 220, poz. 1447.
35. Ustawa z dnia 20 sierpnia 1997 r. o Krajowym Rejestrze Sadowym, Dz. U.z 2007 r. nr 168, poz. 1186.
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Whiosek o wpis do CEIDG

Aby zarejestrowac dziatalno$¢ gospodarcza jako osoba fizyczna mamy do wyboru kilka
trybow postepowania:

»

zalogowanie sie do CEIDG, wypetnienie wniosku on-line i ztozenie (podpisanie)
go elektronicznie;

bez logowania sie do CEIDG, przygotowanie wniosku on-line i podpisanie go
w dowolnej gminie;

pobranie i zZtozenie wniosku papierowego w Urzedzie Gminy, ktéry przeksztatca
go na wniosek elektroniczny;

przestanie wniosku listem poleconym do wybranego Urzedu Gminy - podpis
musi by¢ notarialnie potwierdzony.

Tym samym wiemy juz, ze wniosek o wpis do rejestru CEIDG mozemy ztozyc:

4
4

osobiscie — w Urzedzie Gminy lub Miasta;

korespondencyjne, wysytajac podpisany wniosek do wtasciwego urzedu gminy
lub miasta.;

elektronicznie - za posrednictwem strony www.firma.gov.pl.

Wopisowi do CEIDG podlegaja nastepujace informacje:

v v Vv Vv Vv

firma przedsiebiorcy oraz jego numer PESEL,;

data urodzenia przedsiebiorcy;

numer identyfikacyjny REGON przedsiebiorcy, o ile taki posiada;

numer identyfikacji podatkowej (NIP);

informacja o obywatelstwie polskim przedsiebiorcy, o ile takie posiada, i innych
obywatelstwach przedsiebiorcy;

oznaczenie miejsca zamieszkania i adresu zamieszkania przedsiebiorcy, adres
do doreczen przedsiebiorcy oraz adresy, pod ktérymi jest wykonywana dziatal-
nos¢ gospodarcza, w tym adres gtéwnego miejsca wykonywania dziatalnosci
i oddziatu, jezeli zostat utworzony; dane te sa zgodne z oznaczeniami kodowymi
przyjetymi w krajowym rejestrze urzedowym podziatu terytorialnego kraju,
oile to w danym przypadku mozliwe;

adres poczty elektronicznej przedsiebiorcy oraz jego strony internetowej, o ile
przedsiebiorca takie posiada i zgtosit te informacje we wniosku o wpis do CEIDG;
data rozpoczecia wykonywania dziatalnosci gospodarczej;

okreslenie przedmiotéw wykonywanej dziatalnosci gospodarczej, zgodnie
z Polska Klasyfikacja Dziatalnosci (PKD);

informacje o istnieniu lub ustaniu matzenskiej wspolnosci majatkowe;j;

numer identyfikacji podatkowej (NIP) oraz numer identyfikacyjny REGON spétek
cywilnych, jezeli przedsiebiorca zawart umowy takich spétek;
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» dane petnomocnika upowaznionego do prowadzenia spraw przedsiebiorcy
wraz ze wskazaniem zakresu spraw, ktére obejmuje dane petnomocnictwo, o ile
przedsiebiorca udzielit petnomocnictwa i zgtosit informacje o jego udzieleniu
we wniosku o wpis do CEIDG;

» informacja o zawieszeniu i wznowieniu wykonywania dziatalno$ci gospodarczej;

» informacja o ograniczeniu lub utracie zdolnosci do czynnosci prawnych oraz
ustanowieniu kurateli lub opieki;

» informacja o ogtoszeniu upadtosci z mozliwoscia zawarcia uktadu, o ogtoszeniu
upadtosci obejmujacej likwidacje majatku dtuznika, zmianie postanowienia
0 ogtoszeniu upadtosci z mozliwoscig zawarcia uktadu na postanowienie o ogto-
szeniu upadtosci obejmujacej likwidacje majatku dtuznika i zakoriczeniu tego
postepowania;

» informacja o wszczeciu postepowania naprawczego;

» informacja o przeksztatceniu przedsiebiorcy bedacego osoba fizyczna wyko-
nujaca we wtasnym imieniu dziatalno$¢ gospodarcza w jednoosobowa spétke
kapitatowa;

» informacja o zakazie prowadzenia dziatalnosci gospodarczej;

» informacja o zakazie wykonywania okre$lonego zawodu, ktérego wykonywanie
przez przedsiebiorce podlega wpisowi do CEIDG;

» informacja o zakazie prowadzenia dziatalnosci zwigzanej z wychowaniem,
leczeniem, edukacjg matoletnich lub z opiekg nad nimi;

» informacja o wykresleniu wpisu w CEIDG.

Wraz z wnioskiem o wpis do CEIDG sktada sie o$wiadczenie o braku orzeczonych — wobec
osoby, ktoérej wpis dotyczy - zakazéw, pod rygorem odpowiedzialnosci karnej za ztozenie
fatszywego oswiadczenia.

Infolinia CEIDG
dla osob zaktadajacych dziatalnosc
801 055 088

Wpis jest dokonany z chwila zamieszczenia danych w CEIDG, nie pdZniej niz nastepnego
dnia roboczego po dniu wptywu do CEIDG wniosku.

Zaswiadczeniem o wpisie w CEIDG jest wydruk ze strony internetowej CEIDG. Wpis do
CEIDG jest dokonany, jezeli wniosek jest ztozony przez osobe uprawniona i jest poprawny.

Jezeli wniosek o wpis w CEIDG zawiera btedy:

» gdy zostat ztozony on-line — system CEIDG poinformuje niezwtocznie o niepo-
prawnosci wniosku;
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» gdy zostat ztozony w Urzedzie Gminy lub Miasta — organ gminy niezwtocznie
wzywa do skorygowania lub uzupetnienia wniosku w terminie 7 dni roboczych.

Rejestracja w CEIDG
jest wolna od optat

Przedsiebiorca moze podjac dziatalnos¢ gospodarcza w dniu ztozenia wniosku o wpis do
CEIDG. Jednakze przedsiebiorca ma prawo we wniosku o wpis do CEIDG okresli¢ pozniej-
szy dzien podjecia dziatalnosci gospodarczej niz dzien ztozenia wniosku. Data rozpoczecia
dziatalnosci gospodarczej nie moze by¢ wczesdniejsza niz dzien ztozenia (podpisania)
whniosku o wpis do CEIDG.

CEIDG przesyta okreslone dane zawarte we wniosku o wpis do CEIDG niezbedne dla:

» uzyskania, zmiany albo skreslenia wpisu w krajowym rejestrze urzedowym
podmiotéw gospodarki narodowej (REGON);

» zgtoszenia identyfikacyjnego albo aktualizacyjnego;

» zgtoszenia ptatnika sktadek;

» zlozenia o$wiadczenia o wyborze formy opodatkowania podatkiem dochodo-
wym od 0s6b fizycznych albo wniosku o zastosowanie opodatkowania w formie
karty podatkowej;

» zgtoszenia rejestracyjnego lub aktualizacyjnego, o ktérych mowa w przepisach
o podatku od towaréw i ustug, do wtasciwego naczelnika urzedu skarbowego
wskazanego przez przedsiebiorce, a po uzyskaniu informacji o nadanym nume-
rze identyfikacji podatkowej (NIP) do:

- Gléwnego Urzedu Statystycznego;

- Zaktadu Ubezpieczen Spotecznych albo Kasy Rolniczego Ubezpieczenia
Spotecznego wraz z informacjg o dokonaniu wpisu do CEIDG i nadanym
numerze NIP.

Obowiagzki wobec ZUS

Po dokonaniu wpisu do CEIDG w terminie 7 dni nalezy zgtosic sie do oddziatu ZUS w celu
wyboru formy ubezpieczenia i zZtozy¢ druk:

» ZUS ZUA - gdy zarejestrowana dziatalnos¢ bedzie naszym jedynym zrédtem
dochody;

» ZUS ZZA - gdy jesteSmy zatrudnienie na umowe o prace i dodatkowo zatozy-
lismy dziatalno$¢ gospodarcza.
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Obowigzki wobec Panstwowej Inspekcji Pracy

Po dokonaniu wpisu do CEIDG w terminie 30 dni do Painstwowej Inspekgcji Pracy nalezy
zgtosi¢ zawiadamianie o fakcie zatrudnienia pracownikdéw w zwiazku z zatozonga dziatalnos-
cig. W takim zawiadomieniu, na pismie, wskazujemy miejsce, rodzaj i zakres prowadzone;j
dziatalnosci gospodarczej.

Zatrudnienie pracownika

Nabor pracownikéw prowadzi pracodawca. Stosownie do swoich potrzeb okresla: ile os6b,
o jakich cechach (w szczegdlnosci dotyczacych wyksztatcenia, umiejetnosci, doswiadcze-
nia zawodowego) i na jakie stanowisko zatrudnia. Ponizej przedstawiono najwazniejsze
zagadnienia dotyczace przygotowania sie do procesu rekrutacji przez osoby poszukujace
zatrudnienia.

Kazda osoba poszukujaca pracy powinna mie¢ przygotowane CV. Jest to dla pracodawcy
podstawowy dokument zawierajacy informacje o potencjalnym kandydacie dotyczace
wyksztatcenia, przebiegu kariery zawodowej, umiejetnosci.

CV powinno zawierac:

imie nazwisko, adres i dane kontaktowe (telefon, email);

informacje o posiadanym wyksztatceniu;

doswiadczenie zawodowe;

znajomos¢ jezykow;

dodatkowe umiejetnosci, przebyte kursy, uzyskane certyfikaty;
zainteresowania, hobby;

klauzule wyrazajaca zgode na przetwarzanie danych osobowych zawartych
w CV na cele zwigzane z procesem rekrutacji.

v v Vv Vv Vv v Vv

Podstawowymi dokumentem aplikacyjnym jest CV lub zyciorys. Zdarza sie, ze pracodawcy
wymagdaja od kandydatéw takze listu motywacyjnego. Jednakze to nie wszystkie doku-
menty, jakie moga by¢ potrzebne w poszukiwaniach pracy. W ogtoszeniach o prace czesto
konieczne jest wypetnienia formularza aplikacyjnego (w formie papierowej lub on-line),
zawierajgcego pytania i wymagajgce podania o sobie informacji potrzebnych z punktu
widzenia pracodawcy. Pozwala to lepiej zorganizowa¢, ujednolici¢ proces rekrutacji
nowych pracownikéw, tworzac jednoczesnie baze interesujacych pracodawce danych.

Powotujac sie w CV na przebyte kursy czy posiadane certyfikaty, nalezy przygotowac je

na rozmowe kwalifikacyjna, do wgladu dla osoby prowadzacej rekrutacje. Nie wysytamy
ich razem z CV.
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List motywacyjny nie jest podaniem o prace. Ma zacheci¢ pracodawce do zapoznania
sie zdana kandydatura, zacheci¢ do przeczytania CV kandydata i zaproszenia go na roz-
mowe kwalifikacyjna. Jest forma odpowiedzi na ogtoszenie o pracy, dlatego powinien
by¢ adresowany do konkretnego pracodawcy.

Przed przystapieniem do jego napisania nalezy przemysle¢, dlaczego chcemy pracowacd
u danego pracodawcy oraz dlaczego nalezy zatrudni¢ akurat nas. Koniecznie trzeba
sprawdzi¢, o jakie stanowisko sie ubiegamy i okresli¢ swoje mozliwosci podjecia pracy.

Celem listu motywacyjnego jest zaprezentowanie siebie jako najlepszego, optymal-
nego kandydata na dane stanowisko. Trzeba jednak pisac¢ prawde, by¢ wiarygodnym
i przekonujacym.

List powinien by¢ napisany na komputerze (chyba Zze w ogtoszeniu pracodawca okreslit
wlasnoreczna forme pisemna), krétko i zwiezle — nie dtuzszy niz kartka A4. Czytelnos¢
zapewni jedna ze standardowych czcionek (np. Times New Roman) w rozmiarze 12-14
punktéw, nadto tres¢ powinna by¢ podzielona akapitami. List nie moze powiela¢ informa-
¢ji zawartych w CV. Prezentowane informacje powinny by¢ konkretne i poparte faktami.

Z tresci listu motywacyjnego powinno wynika¢, skad kandydat dowiedziat sie ofercie.

Zapraszajac kandydatéw na rozmowe kwalifikacyjna, pracodawca chce poznac przysztych
pracownikéw. Rozmowa stuzy weryfikacji informacji zawartych w dokumentach aplika-
cyjnych, sprawdzeniu, czy posiadane kwalifikacje, doswiadczenie sg prawdziwe. Podczas
rozmowy osoba rekrutujgca moze jednoczesnie zbada¢ umiejetnosci interpersonalne
potencjalnego pracownika, na przykfad: odpornos¢ na stres, zdolnosci komunikacyjne,
asertywnosc.

1. Zebranie informacji o firmie i stanowisku.

Nalezy zebra¢ informacje dotyczace firmy i stanowiska, na ktére aplikujemy. Kandydat
powinien wiedzie¢ od kiedy firma istnieje i czym sie zajmuje, jakg ma pozycje na rynku
i czy ma szanse rozwoju. Pozwoli to okresli¢ zakres wiedzy i umiejetnosci potrzebnych
na danym stanowisku, preferowane cechy psychologiczne.

2. Zebranie i zestawienie najwazniejszych informacji o swojej osobie.

Wazne jest, by podczas rozmowy moc bez problemu odpowiedzie¢ na pytania dotyczace
samego siebie. Nalezy zastanowic sig, jakie cechy beda przydatne w pracy, o ktora apliku-
jemy. Jesli przygotujemy sobie te elementy, nie beda zaskoczeniem ewentualne pytania
dotyczace na przyktad naszych mocnych czy stabych stron. Wczedniejsze przygotowanie
i ptynna odpowiedz zwiekszy szanse na zatrudnienie, zapobiegajac jednoczes$nie stresowi
zwigzanemu z takim pytaniem.
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3. Opracowanie przyktadowej listy pytan, ktore na pewno sie pojawia.

Przyktadowe pytania, ktére moga zosta¢ zadane podczas rozmowy kwalifikacyjnej
przez prowadzacego nabér:

a) Jakie sg Pana/i mocne strony, cechy?

b) Jakie sg Pana/i stabe strony, cechy?

¢) Dlaczego chciatby$ pracowaé w naszej firmie?

d) Dlaczego miatbym Pana/ia zatrudnic?

e) Co chciatby Pan/i robic¢ za 5, 10 lat?

f) Co Pan/i wie o naszej firmie?

g) Prosze wskazac 5 cech pasujacych do Pana/i charakteru.

h) Czy woli Pan/i pracowac w grupie, czy indywidualnie?

i) Jakie zadania sprawiaty Panu/i najwiecej a jakie najmniej satysfakc;ji?

j) Jakie sa Pana/i oczekiwania finansowe?

4. Przygotowanie pytan, na ktére my chcielibySmy uzyska¢ odpowiedzi.

Zwiekszymy swoje szanse na zatrudnienie, wykazujac zainteresowanie przysztg praca, na
przyktad pytajac o to, jak przebiega proces szkolenia, wdrozenia na nowe stanowisko. Na-
lezy jednak pamietac o zasadzie, ze nie powinno sie zadawac pytan, na ktére odpowiedzi
sg ogdlnodostepne, na przyktad na stronie internetowej firmy. W ten sposéb wykazemy
sie brakiem odpowiedniego przygotowania do rozmowy kwalifikacyjnej (patrz pkt 1).

5. Ocena czasu dotarcia do pracodawcy — punktualnosé.

Bardzo wazna jest punktualnos¢. Jezeli kandydat spdznia sie na rozmowe kwalifikacyjna,
Swiadczy to o braku wiasciwego zorganizowania, czy wrecz lekcewazacym stosunku do
nowego pracodawcy. Pozwala to jednoczes$nie wysuna¢ wniosek, ze skoro kandydat
spoznit sie na rozmowe, to bedzie spdzniat sie do pracy. Czesto spdznienie przekre-
$la szanse kandydata na zatrudnienie w danej firmie, a nawet pozbawia mozliwosci
rozmowy.

6. Witasciwy ubior.

Pierwsze wrazenie jest ogromnie wazne. Ubranie moze réwniez swiadczy¢ o szacunku
do rozmowcy, osoby prowadzacej nabdr. Na rozmowe kwalifikacyjng nalezy wybrac stroj,
ktory pasuje do danego zawodu lub branzy. W razie watpliwosci lepiej ubrac sie trady-
cyjnie, klasycznie niz swobodnie. Standardem dla mezczyzn jest ciemny garnitur, koszula
i krawat. Ubiér powinien by¢ czysty i schludny, buty wypastowane.

Kobiety nie powinny ubiera¢ sie wyzywajaco, odkrywajac znacznie swoje ciato, nie po-

winny odstaniac¢ swojego brzucha, dekoltu, zaktadac przezroczystych bluzek i zbyt krétkich
spédnic, konczacych sie 30 centymetréw nad kolanem.
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Wiosy powinny by¢ swiezo umyte, schludnie upiete, a paznokcie pomalowane przezro-
czystym lub w stonowanym odcieniu lakierem. W przygotowaniu makijazu na rozmowe
lepiej zastosowac zasade ,lepiej mniej niz wiecej”, zachowujgc umiar. Nie powinno sie
uzywac zbyt mocnych perfum.

Jakich pytan nie zadawac i jakich tematow nie poruszac?

a) Dotyczacych podstawowej dziatalnosci przedsiebiorcy, np.: Czym zajmuje sie
Panstwa przedsiebiorstwo?

b) Komplementéw wzgledem osoby rekrutujacej, np.: tadnie Pani w tym Zakiecie.

c) Negatywnych kwestii o bytym pracodawcy, oczerniania, w tym ewentualnego
wypowiedzenia przez niego umowy o prace.

d) Szczegoétowych kwestii dotyczacych poprzedniego pracodawcy, tajemnic zaktadu.

e) Stabych stron, cech, chyba ze zostanie zadane pytanie - odpowiedz powinna by¢
bardzo zwiezta.

f) Polityki, religii, zycia prywatnego.

g) Zarobkéw iinnych $wiadczen zwigzanych z pracg, o ile nie padnie stosowne pytanie.

Wiecej informacji na temat procesu rekrutacji, przygotowania do rozmowy kwalifikacyjnej
mozna znalez¢ na stronach wortali*® poswieconych pracy?.

Umowa o prace
Umowe o prace, zgodnie z obowigzujacym prawem, mozemy zawrzec:

na czas nieokreslony;

na czas okres$lony;

na okres prébny — nieprzekraczajacy 3 miesiecy;
na czas zastepstwa nieobecnego pracownika;
na czas wykonania okreslonej pracy.

v v Vv Vv Vv

Umowa o prace okresla strony umowy, rodzaj umowy, date jej zawarcia oraz warunki
pracy i pfacy, w szczegolnosci zas:

» rodzaj pracy;

» miejsce wykonywania pracy;

» wynagrodzenie za prace odpowiadajace rodzajowi pracy, ze wskazaniem skfad-
nikébw wynagrodzenia;

36. Wortal - portal wertykalny (ang. vertical portal), portal wyspecjalizowany, publikujgcy informacje z jednej
dziedziny, tematycznie do siebie zblizone (np.: dotyczace muzyki, filmu, programéw komputerowych, mo-
toryzacji, pracy), w przeciwstawienie do zwyktego portalu, obejmujacego szeroki zakres tematyczny (hory-
zontalnego).

37. Zob. pracuj.pl; monsterpolska.pl; gazetapraca.pl; praca.money.pl; praca.wp.pl.
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» wymiar czasu pracy;
» termin rozpoczecia pracy.

Umowe o prace zawiera sie na pismie. Jezeli umowa o prace nie zostata zawarta z zacho-
waniem formy pisemnej, pracodawca powinien, najpézniej w dniu rozpoczecia pracy
przez pracownika, potwierdzi¢ pracownikowi na pismie ustalenia co do stron umowy,
rodzaju umowy oraz jej warunkow.

Prawa i obowiazki pracownika i pracodawcy to ogét norm okreslajacych zasady, ktérych
nalezy przestrzega¢ w miejscu pracy w celu osiaggniecia zatozonych efektéw.

Organem powotanym do sprawowania nadzoru i kontroli przestrzegania prawa pracy,
w szczegolnosci przepiséw i zasad bezpieczenistwa i higieny pracy, a takze przepiséw
dotyczacych legalnosci zatrudnienia i innej pracy zarobkowej jest Panstwowa Inspekcja
Pracy®.

Do zadan Panstwowej Inspekcji Pracy nalezy:

» nadzérikontrola przestrzegania przepiséw prawa pracy, w szczegdlnosci prze-
piséw i zasad bezpieczenstwa i higieny pracy, przepiséw dotyczacych stosunku
pracy, wynagrodzenia za prace i innych swiadczen wynikajacych ze stosunku
pracy, czasu pracy, urlopéw, uprawnien pracownikéw zwigzanych z rodziciel-
stwem, zatrudniania mtodocianych i oséb niepetnosprawnych;

kontrola legalnosci zatrudnienia, innej pracy zarobkowej, wykonywania

dziatalnosci;

kontrola legalnosci zatrudnienia, innej pracy zarobkowej oraz wykonywania

pracy przez cudzoziemcow;

kontrola wyrobéw wprowadzonych do obrotu lub oddanych do uzytku pod

wzgledem spetniania przez nie zasadniczych lub innych wymagan dotyczacych

bezpieczenstwa i higieny pracy, okreslonych w odrebnych przepisach;

» podejmowanie dziatan polegajacych na zapobieganiu i ograniczaniu zagrozen
w Srodowisku pracy;

» wspdidziatanie z organami ochrony srodowiska w zakresie kontroli przestrze-
gania przez pracodawcéw przepiséw o przeciwdziataniu zagrozeniom dla
Srodowiska;

» opiniowanie projektéw aktéw prawnych z zakresu prawa pracy;

» prawo wnoszenia powodztw, a za zgoda osoby zainteresowanej — uczestnictwo
w postepowaniu przed sgdem pracy, w sprawach o ustalenie istnienia stosunku

pracy.

v v v v Vv

Panstwowa Inspekcja Pracy udziela bezptatnie porad w zakresie prawa pracy®.

38. Ustawa z dnia 13 kwietnia 2007 r. o Panstwowej Inspekcji Pracy, Dz. U. z 2012 r. poz. 404, poz. 769.
39. http//www.bip.pip.gov.pl/pl/bip/porady_wszystkie, 10.03.2013.
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Zatrudnienie niepracownicze

Umowy o prace to nie jedyne formy podejmowania pracy zarobkowej. Kodeks cywilny*°
i przepisy wykonawcze do Kodeksu Pracy dajg mozliwos¢ zatrudnienia w oparciu o:
umowe zlecenie, umowe o dzieto, umowe agencyjng oraz umowe o prace naktadcza*'.

Kluczowe elementy rozrézniajace poszczegdlne typy umdw zawarte zostaty w Tabeli 16.

Tematy do dyskusji

1. Jak przygotowac dobre Curriculum Vitae i list motywacyjny?
2. Wymien rodzaje umow o prace i wskaz na ich roznice.
3. Wskaz obowiazki pracodawcy.

Akty prawne:

Ustawa z dnia 2 lipca 2004 r. o swobodzie dziatalnosci gospodarczej, Dz. U.z 2010 r. nr
220, poz. 1447.

Ustawa z dnia 20 sierpnia 1997 r. o Krajowym Rejestrze Saqdowym, Dz. U. z 2007 r. nr 168,
poz. 1186.

Ustawa z dnia 23 kwietnia 1964 r. Kodeks cywilny, Dz. U. nr 16, poz. 93, ze zm.

Ustawa z dnia 13 kwietnia 2007 r. o Painstwowej Inspekcji Pracy, Dz. U. nr 168, poz. 1186.

Netografia:

Huczko P., Jak zatozy¢ wtasng firme?, www.zakladam-firme.wieszjak.pl/jak-zalozyc/
209930,Jak-zalozyc-wlasna-firme.html, 7.03.2013.

Polska Agencja Rozwoju Przedsiebiorczosci, Jak zostac i pozostac przedsiebiorca?, www.
parp.gov.pl/files/e-book/#/1/,7.03.2013.

Centrum Innowadji i Transferu Technologii, Przewodnik krok po kroku do wiasnej firmy,
http://www.uwm.edu.pl/pa/fileadmin/pliki_do_pobrania/publikacje/layout_
zmiana_wysylka.pdf, 8.03.2013.

40. Ustawa z dnia 23 kwietnia 1964 r. - Kodeks cywilny, Dz. U. nr 16, poz. 93, ze zm.
41. Rozporzadzenie Rady Ministréw z dnia 31 grudnia 1975 r. w sprawie uprawnien pracowniczych oséb wyko-
nujacych prace naktadcza, Dz. Uz 1976 1. nr 3, poz.19.
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Przydatne strony

www.firma.gov.pl
www.zus.pl
www.pip.gov.pl
www.twoja-firma.pl
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/ARZADZANIE
/ESPOLEM

Zarzqdzanie jest to sztuka kierowania ludzkq aktywnosciq.
Jean Paul Getty

Niezmiernie wazna role w rozwoju wielu dziedzin zycia, odgrywa umiejetne zarzadzanie
ich zasobami.

Pojecie zarzadzania nie doczekato sie jednoznacznej teoretycznej wyktadni i jest
wielorako rozumiane. W najblizszym nam pojmowaniu zarzadzanie stanowi ztozony,
wielostronny proces sterowania catoksztattem dziatalnosci firmy, jej rozwojem i spo-
sobami zachowania sie w otoczeniu. Niewatpliwie jest wielka sztuka, ktorej trzeba sie
stale uczy¢ - podobnie jak sztuki skutecznego komunikowania — poniewaz zmienia sie
nie tylko sama firma. Zmieniaja sie tez systemy znajdujace sie z nig w ciagtej interakgji
(J. Penc, 2005).

Ten skomplikowany proces, na ktéry sktada sie zatrudnianie ludzi i konieczno$¢ zasto-
sowania réznych technik (na przyktad produkcyjnych) sprawia, iz zarzadzanie staje sie
coraz bardziej ztozone. W wiekszosci przedsiebiorstw wiasciciele kapitatu (akcjonariusze)
powierzaja zarzadzanie zaktadem wyspecjalizowanej kadrze kierowniczej, czyli me-
nedzerom (wiecej na ten temat w podrozdziale 5.3.), co czesto powoduje oddzielenie
i rozroznienie funkgji bycia whascicielem firmy od funkgji zarzadzajacego firma. Menedzer
— jako osoba uprawniona do wydawania polecen i wskazéwek innym, uzyskuje w pew-
nym znaczeniu wtadze, ktéra jest podstawowym warunkiem zarzadzania. W odniesieniu
do tego mozna stwierdzi¢, ze zarzadzanie - to wykonywanie wiadzy w stosunku do
ludzi, rzeczy i kapitatu. Kierownik - menedzer, wydajac polecenia pracownikom, dazy
do jakiego$ pozgdanego celu przedsiebiorstwa, wtasnie za posrednictwem swoich
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* Najbardziej znany
we Francji specjalista
iautor dziet na temat

zarzadzania ludzmi
oraz badacz rozwoju

zasoboéw ludzkich
w zarzadzaniu.

** Byt wiceprezesem
portalu Pracuj.pl,
jest jego wspotzato-
zycielem. Razem ze
swoimi wspdlnikami
wspottworzyt

firme, ktdra dzi$ jest
najwiekszym polskim
portalem rekruta-
cyjnym. Kierowat
trzema miedzynaro-
dowymi projektami
zorientowanymi

na rozwdj narzedzi
wspomagajacych
zarzadzanie ludzmi.
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podwtadnych. W odniesieniu do tego zarzadzanie - to osigganie konkretnych celow
poprzez ludzi. Poniewaz kierujac firma i wydajac stosowne polecenia, podejmuje jakies
decyzje (jest decyzyjny), zarzadzanie utozsamia sie takze z procesem podejmowania
decyzji. Poza tym mozna powiedzie¢, ze na ten ztozony proces, jakim jest zarzadzanie,
poza planowaniem, decydowaniem, organizowaniem i strukturg organizacyjna, sktada sie
takze motywowanie, informacja i komunikowanie, kontrolowanie, oraz - co jest bardzo
istotne - zarzadzanie zespotem ludzi (B. Piasecki, 1998).

J.M. Perretti* postrzega ludzi pracownikéw jako zasoby, ktére nalezy optymalizowad,
a nie jako zrodto kosztéw, ktére trzeba minimalizowac. Co wiecej — uwaza, ze funkcja
personalna w przedsiebiorstwie przeszta najbardziej spektakularna i najbardziej trwata
ewolucje na przestrzeni lat, w dobrym tego stowa znaczeniu.

Czynnik ludzki w przedsiebiorstwie stanowi zatem niezmiernie wazny majatek finansowy
lub produkcyjny, a dobrze realizowana praktyka zarzadzania ludZzmi, moze w rezultacie
prowadzi¢ do wzrostu produkcyjnosci, obnizki kosztéw, fluktuacji pracownikéw (prze-
mieszczanie sie pracownikow, a doktadnie - ich przychodzenie i odchodzenie z pracy
w okre$lonym czasie), a nawet do poprawy relacji miedzyludzkich. Ponadto dzieki niej
firma - w procesie rekrutacji — stawia¢ bedzie na wysoko kwalifilkowany personel, zwtasz-
cza w wysoce konkurencyjnym rynku pracy (B. Piasecki, 1998).

Zarzadzanie zespotem nie jest prosta sprawa. R. Szczepanik** poréwnat ten proces do
budowy domu, twierdzac, ze etap tworzenia zespotu odpowiada rysowaniu projektu
i stawianiu fundamentéw. Jezeli zostanie to Zle zaplanowane, wykonane i niezauwazone
w pore, to wszystko, co zostanie zrobione pézniej, bedzie btedne. Dom trzeba bedzie
przebudowac albo zburzy¢ go az po piwnice. Z konstruowaniem zespotu jest podobnie
- jezeli Zle dobierzemy cztonkéw tego zespotu, to, pomimo najlepszego ich szkolenia
i optymalnego motywowania, rezultaty moga by¢ mierne. Jezeli natomiast Zle zostanie
zaplanowana kultura pracy zespotowej i kultura organizacyjna zespotu, jej zmiana zajmie
szereg lat (R. Szczepanik, 2010).

5.1. Zasady organizacji pracy

Cztowiek wtasnq pracq i wysileniem do wszystkiego dojs¢ moze
Adam Mickiewicz

Czym tak naprawde jest praca i do czego ta ludzka forma dziatania jest cztowiekowi
potrzebna?

Praca to pewna celowa dziatalno$¢ cztowieka - zbiorowa lub jednostkowa — zmierzajaca
do uzyskania jakiego$ wytworu materialnego badz niematerialnego. Catemu procesowi
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pracy (na ktory sktadaja sie: sama praca, przedmiot pracy i narzedzia pracy) towarzyszy
na ogo6t przekonanie o jej pozytku (W. Okon, 2001).

Praca odgrywa doniosta role w zyciu cztowieka i w zyciu spotecznosci, w ktérej cztowiek
przebywa. Spetnia ona trzy podstawowe, a za razem wspétzalezne od siebie funkcje:

» jest czynnikiem tworzenia produktu spotecznego - funkcja ekonomiczna;

» jest srodkiem uzyskiwania dochodéw - funkcja dochodowa;

» jest Srodkiem zaspakajania aspiracji spotecznych i zawodowych - funkcja spo-
teczna (W. Pomykato, 1995).

Jak zatem te prace zorganizowac, aby przyniosta szereg korzysci dla cztowieka?

T. Kotarbinski* definiuje organizacje jako pewng catos¢, ktorej wszystkie sktadniki przyczy-
niaja sie do powodzenia tej catosci. Innymi stowy, organizacja - to pewien uporzadkowany
uktad powigzanych wzajemnie elementéw, ktére tworza catos¢ dajaca sie wyodrebni¢
z otoczenia.

Pojeciem pokrewnym do organizadji jest struktura organizacyjna, ktéra tworza wyod-
rebnione stanowiska pracy, potaczone réznymi wieziami organizacyjnymi, oraz zasady
organizacji pracy. Zasady te to pewne reguty, ktérych stosowanie zapewnia skutecznos¢
dziatania organizacyjnego.

Wyrdzni¢ mozna kilka zasad, ktére sktadaja sie na organizacje pracy:

» Zasada ekonomicznego dziatania - polega na dazeniu do osiggniecia korzyst-
nego efektu pracy przy danym naktadzie sit i Srodkéw (zasada efektywno-
$ci) oraz do osiggniecia zatozonego efektu pracy najmniejszym nakfadzie sit
i Srodkow.

» Zasada optymalnego wyniku dziatania - oznacza, ze przy zwiekszeniu
Srodkéw badz naktaddw pracy nie dopuszcza sie do przekroczenia momentu,
w ktérym zaczyna male¢ wynik dziatania.

» Zasada podziatu pracy - dotyczy roztozenia pracy na elementy proste i powie-
rzenie ich wykonania specjalistom, co stwarza mozliwos¢ zwiekszenia wyniku
dziatania.

» Zasada koncentracji pracy — oznacza powierzenie jednorodnych funkcji tym
samym, dobrze przygotowanym wykonawcom, co przynosi oszczednos¢ $rod-
kéw i energii.

» Zasada harmonii - polega na odpowiednim doborze materiatéw, maszyn
i narzedzi oraz skoordynowaniu dziatan w czasie tak, aby uzyska¢ najlepsze
wyniki.

» Zasada ciggtosci pracy - polega na utrzymaniu wzglednie rbwnomiernego
tempa pracy, co daje wysoka wydajnosc.
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» Zasada kompleksowego dziatania - oznacza, ze kazdy fragment pracy musi
by¢ rozpatrywany w powiagzaniu z pozostatymi.

» Zasada identyfikacji pracy - polega na zmierzaniu do uzyskania lepszych
wynikéw ilo$ciowych i jakosciowych poprzez usprawnienie techniczne
i organizacyjne.

» Zasada indywidualizacji - to przydzielanie pracy wedtug indywidualnych
sprawnosci, mozliwosci, predyspozycji i zainteresowan (M. Wiszniewska, 2013).

Z organizacja pracy wiaze sie takze proces rekrutacji. Kazde zatrudnianie nowego pra-
cownika wymaga przeprowadzenia przez firme rekrutacji. Jest to ztozony, wieloetapowy
proces — czesto roztozony w czasie. Celem procesu rekrutacji jest wytonienie sposréd
kandydatéw na okreslone stanowisko takiej osoby, ktéra mozliwie najdoktadniej spetni
oczekiwania firmy. Proces rekrutacji pracownikéw, w zaleznosci od tego, jakie jest zrodto
pozyskania kandydatéw na dane stanowisko, moze przybra¢ forme rekrutacji wew-
netrznej (gdy wolne stanowisko przeznacza sie dla pracownika juz zatrudnionego, lecz np.
na nizszym stanowisku), zewnetrznej (stanowisko przeznaczone jest dla kandydata spoza
firmy) lub mieszanej. Proces rekrutacji w ré6znych przedsiebiorstwach moze przebiegac
inaczej, da sie w nim jednak wyrézni¢ pewne wspdlne, podstawowe etapy rekrutacji
pracownikéw:

» Okreslenie potrzebnych na danym stanowisku kompetencji, ktére stanowic
beda wyznacznik oczekiwan wobec pracownika.

» Sformutowanie ogtoszenia rekrutacyjnego, ktére nakresli zadania na danym
stanowisku oraz oczekiwane przez firme kompetencje.

» Wybor nosnika ogtoszenia rekrutacyjnego, czyli publikacja ogtoszenia w wybra-
nych serwisach i prasie i uruchomienie wszystkich dostepnych firmie kanatéw
rekrutacji.

» Analiza CV kandydatéw, jako pierwszy etap selekgji w procesie rekrutacji, czyli
odrzucenie tych kandydatéw, ktérzy nie spetniajg minimum oczekiwanego
przez firme.

» Kontakt firmy z wybranymi osobami, czyli z kandydatami, ktérzy przeszli pozy-
tywnie proces selekgji. Oni otrzymuja zaproszenie na spotkanie rekrutacyjne,
ktére moze zostac poprzedzone rekrutacyjng rozmowg telefoniczna.

» Selekcja kandydatéw na podstawie zebranych danych z CV, wywiadu, referen-
qji, czyli podejmowanie decyzji przez osoby odpowiedzialne za zatrudnienie
nowego pracownika - istotny element procesu rekrutacji.

» Udzielanie informacji zwrotnej kandydatom odrzuconym i ztozenia oferty pracy
wybranemu kandydatowi (ten etap procesu rekrutacji rowniez moze obejmo-
wac kilka spotkan lub rozmoéw).

» Proces zatrudniania, czyli przekazania przysztemu pracownikowi wszystkich
niezbednych do zawarcia umowy o prace danych (blog infoPraca, 20.03.2013).

Osoby, ktére zawodowo zajmuja sie wyszukiwaniem wybitnych specjalistéw na okreslone
stanowiska pracy, to headhunterzy - fowcy gtéw (L. Wisniakowska, 2007).
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Najczesciej sg to pracownicy duzych korporacji lub agencji posrednictwa pracy. Ich zada-
niem jest identyfikacja szczegdlnie cenionych na rynku specjalistow i nawigzanie z nimi
kontaktu w celu sktonienia ich do zmiany pracodawcy. Proces rekrutacji prowadzony
przez ,fowcdw gtéw” jest poufny*.

Headhunterzy szczegoélnie aktywnie dziatajag w branzach wymagajacych duzej wiedzy,
specjalizacji i doswiadczenia, a wiec tam, gdzie dobrych pracownikéw jest niewielu
(w handlu, finansach, marketingu, prawie, w reklamie i public relations, a takze
w branzach inzynieryjnych). Szczegélna kategorig oséb, na ktérg headhunterzy po-
lujg, sa menedzerowie®. Ich rekrutacja przebiega nieco inaczej niz szukanie wasko
wyspecjalizowanych pracownikéw. Menedzerowie to bardzo specyficzna grupa ludzi,
dla ktérych szczegdlnie wazna jest potrzeba rozwoju, sukcesu, tworzenia czegos no-
wego, przeksztatcania rzeczywistosci. Konwersacja z headhunterem nie jest zwykta
rozmowa kwalifikacyjna. Headhunter dysponuje duzo szerszym wachlarzem narzedzi
diagnostycznych niz potencjalny - nawet bardzo dobrze przygotowany - pracodawca.
W trakcie rozmowy headhunter diagnozuje cechy rozméwcy, typ jego osobowosci oraz
temperament. Sprawdza jego predyspozycje, motywacje i kwalifikacje. Czesto zaskakuje
przygotowanymi materiatami i prosi potencjalnego pracownika o ustosunkowanie sie
do réznych kwestii*.

Profesjonalny headhunter jest najczesciej osobg, ktéra doskonale zna branze, do ktérej
rekrutuje. Rekrutacja przez headhunting jest kosztowna, dlatego tez stosuje sie ja, po-
szukujac pracownikéw na wysokie, dobrze opfacane stanowiska specjalistyczne. Head-
hunterzy sa w stanie dotrze¢ do kandydatéw na wiele ré6znych sposoboéw, wykorzystujac
w tym celu na przyktad serwisy spotecznosciowe, Internet, kontakty biznesowe, bazy
danych CV i nierzadko podstep, a takze inne metody, ktore uzaleznione sg od tego,
kogo headhunter poszukuje®.

Przy organizacji pracy niezmiernie wazne sa takze przyjmowane przez menedzera style
kierowania zespotem ludzi oraz ich efektywnos¢. Wyr6zni¢ mozna miedzy innymi trzy
podstawowe style kierowania praca grupy: autokratyczny, demokratyczny i liberalny*.

Styl autokratyczny zaktada, Zze przecietny cztowiek ma chwiejny stosunek do pracy
i powierzanych mu obowiazkéw, od ktérych najczesciej sie uchyla. Brakuje mu poczucia
odpowiedzialnosci, dazy do minimalizacji wysitku wktadanego w prace. W zwiagzku z tym
kadra kierownicza (menedzerowie) powinna by¢ surowa i wymagajaca, gdyz tylko taka
postawa zapewni realizacje stawianych zadan. Autokratyczny styl kierowania prowadzi

42. http://pl.wikipedia.org/wiki/Headhunter, 09.05.2013.
43. Wiecej o menedzerach zob. w rozdziale 5.3 niniejszego podrecznika.

44. P. Pacuta, Headhunting: daj sie ztapac fowcy gféw, http://menstream.pl/wiadomosci-kariera/headhunting-
-dajsie-zlapac-lowcy-glow,0,649763.html, 09.05.2013.

45. http://kariera.infopraca.pl/2011/06/headhunter-%E2%80%93-kto-to-taki/, 09.05.2013.
46. W.Cwalina, J. Sobek, Psychologia organizacjii zarzqdzania - przywédztwo, konflikty, negocjacje, motywacja do
pracy, systemy zarzqdzania, http://nop.ciop.pl/m5-2/m5-2_1.htm, 21.03.2013.
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do bardzo wysokiej wydajnosci i efektywnosci pracy w danej grupie roboczej. Jej jakos¢
jest jednak niska, podobnie jak niska jest motywacja do pracy. Taki styl kierowania ze-
spotem daje najlepsze rezultaty w sytuacjach zagrozenia i presji czasowej (np. obronnos¢
kraju, w czasie klesk zywiotowych) oraz gdy pracownicy nie maja stosownych kwalifikacji
zawodowych, a takze boja sie podejmowac indywidualng odpowiedzialnos¢.

Styl demokratyczny zaktada natomiast, Ze przecietny pracownik z checia przystepuje
do realizacji powierzanych mu obowiazkéw i zadan. Menedzer potrafi by¢ twoérczy i od-
powiedzialny, a podwtadni majg prawo do udziatu w podejmowaniu decyzji. Menedzer
okresla jedynie cel dziatania, ktéry pracownicy realizujg, wybierajac sposéb, ktéry uznaja
za najbardziej odpowiedni. Demokratyczny styl kierowania zespotem — w przeciwienstwie
do stylu autokratycznego - sprzyja lepszej jakosci pracy i motywacji do podejmowania
zadan. Efektywnosc jednak jest znacznie mniejsza. Stosowanie demokratycznego stylu
kierowania jest wtasciwe w odniesieniu do pracownikéw wysoko wykwalifikowanych,
posiadajacych duza potrzebe niezaleznosci i swobody dziatania.

Styl liberalny zaktada pozostawienie pracownikom niemalze catkowitej swobody w podej-
mowaniu decyzji, czyli w wyborze celéw zawodowych i sposoboéw ich realizacji. Przyjecie
takiego stylu kierowania ludZzmi, prowadzi do nieefektywnej pracy zespotu, a jej wyniki
sg bardzo niskiej jakosci.

Wybér okreslonego stylu kierowania ludzmi zalezy od kadry kierowniczej (W. Cwalina,
J. Sobek, 2013).

Wtasciwa organizacja pracy moze by¢ swoistym kluczem do sukcesu, posrednio poprzez
efektywna prace poszczegdlnych zespotéw. Poza tym umiejetna organizacja pracy, stwa-
rza warunki do efektywnego wykorzystania czasu (organizacja pracy i zarzadzanie czasem
maja wiele wspdlnego). Nawet nieznaczne btedy w organizacji pracy moga miec istotny
wptyw na zmniejszenie jej efektywnosci. Tutaj takze znaczaca role odgrywaja liderzy
poszczegdblnych zespotéw.

5.2. Lider — szef, czy kolega?

Liderem jest ten, kto widzi wiecej niz inni,
patrzy dalej niz inni i kto dostrzega rzeczy, zanim zobaczgq je inni.
LeRoy Eims

Osiggniecie szeroko rozumianego sukcesu jest marzeniem niemalze kazdego cztowieka.

W sposob szczegdlny dostrzegalne jest to w Swiecie biznesu. Sukces i powodzenie w duzej
mierze zaleza od tych pracownikéw, ktérzy kierujg ludzmi.
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Kierownikéw nastawionych do wypetniania swoich obowigzkéw w sposéb wybitnie no-
watorski nazywa sie liderami. Piastujacy, lub tez nie, formalnie stanowisko kierownicze
lider jest podatny na nowe wizje, jest empatyczny i emocjonalnie nastawiony na ludzkie
potrzeby, oczekiwania i nastroje. Fascynuja go wielkie innowacje oraz dalekosiezne plany.
Liderzy bardziej cenia sobie przebywanie w $wiecie mysli, teorii i imaginacji (zdolnos$¢
do tworzenia obrazéw za pomocg wyobrazni), niz paranie sie konkretami codziennej
krzataniny. Liderzy sa sktonni do eksperymentowania, elastycznosci — prezentuja po-
stawe marzycielska i niekonwencjonalng w poczynaniach. Przede wszystkim sg twérczy
i oryginalni — wrogo nastawieni do rutyny. W rozwigzywanie istniejacych probleméw
liderzy wkfadaja mnéstwo serca i emocji, w przeciwienstwie na przyktad do menedzeréw,
o ktérych wiecej w kolejnym podrozdziale (W. Pomykato, 1995).

Czym zatem charakteryzuje sie lider?

Ludzi w naturalny sposéb przyciagaja osoby pewne siebie, co jest charakterystyczne dla
ludzi z pozytywnym nastawieniem. Pewnos¢ siebie dodaje sit. Dobry przywédca potrafi
sprawi¢, by ludzie byli go pewni, a wielki przywddca, by byli pewni siebie. Poza pewnoscia
siebie, wazna jest sita charakteru. Cechy sktadajace sie na wiasciwy charakter to miedzy
innymi uczciwos¢, integralnos¢, chec uczenia sie, zdobywania wiedzy i nabywania nowych
umiejetnosci, a takze niezawodnos¢, wytrwatosé, sumiennos¢ i hotdowanie etyce pracy.
Stowa cztowieka o wiasciwym charakterze, zgadzajg sie zazwyczaj z jego czynami.

Wybitnych lideréw zawsze cechuje samodyscyplina, zaréwno emocjonalna, jak i ta zwia-
zana z czasem. Osoby zdyscyplinowane maja $wiadomos¢, ze ponoszg odpowiedzialnos¢
za swoje reakcje emocjonalne, nieustannie sie rozwijajg i ciagle daza do doskonatosci,
intensywnie wykorzystujac wtasny czas. Poza tym liderzy powinni posiada¢ umiejetnos¢
skutecznego porozumiewania sig, poniewaz dobra komunikacja to poczatek pozytyw-
nego wzajemnego oddziatywania na siebie (O. Rzycka. 2013).

Lider zespotu w pewnym sensie ma prawo do bycia nieco przed i nad zespotem. Nad -
poniewaz musi obserwowac¢ komunikacje miedzy cztonkami zespotu, przed — gdyz musi
wyczu¢, kiedy pojawig sie ewentualne trudnosci mogace zawazy¢ na dalszej wspotpracy
catego zespotu. Lider dobrze kierujacy zespotem posiada pewien zestaw cech, ktére
decydujg m.in. o szacunku w grupie, zdolnosci do motywacji cztonkéw zespotu oraz
o dalekowzrocznosci w przypadku nowych wyzwan. Te cechy to m.in.:

» konsekwencja;

» decyzyjnosci elastycznosc (wspomniane w przypadku omawiania procesu
zarzadzania zespotem);

» otwartos¢;

» szacunek dlainnych;

» przedsiebiorczosc.
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* Australijski polityk,
profesor ekonomii.

** Swiatowej stawy
trener wykonawczy,
pracowat z wieloma

osobami w celu
poprawienia ich
umiejetnosci
przywddczych

i komunikacyjnych.
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Dobry lider zna cztonkéw zespotu nieco lepiej niz oni siebie nawzajem. Zauwaza ewen-
tualne konflikty i dba o realizacje postawionych celéw, utrzymujac tym samym wysoki
stopien motywacji. Potrafi zweryfikowac stadium rozwoju zespotu oraz zadecydowac¢
o podjeciu kolejnych krokéw we wspétpracy z zespotem.

Lider doskonaty, czyli taki, ktéry mogtby sta¢ sie modelowym przyktadem dla dzisiejszych
nowoczesnych lideréw, posiada pewne cechy, na ktére uwage zwrécili dwaj profesjonalni
trenerzy z wieloletnim doswiadczeniem: A. Leigh* i M. Maynard**.

Doskonaty lider taczy w sobie takie cechy, jak: wnikliwo$¢ (umiejetnos¢ komunikacji
interpersonalnej), inicjatywa, inspiracja (przekonanie o sukcesie), zaangazowanie (zapro-
szenie do wspdlnej pracy, a tym samym do osiggniecia sukcesu), improwizacja (kreatywne
i elastyczne dziatania), indywidualizm (pewnos¢ siebie i asertywnos¢) oraz orientacja
na zadanie (umiejetnos$¢ testowania i kontrolowania statusu zadania) (J. J6zwiak, 2013).

Lider, podobnie jak menedzer, to jednostka przywddcza, ktéra kieruje zespotem ludzi.
W odniesieniu do tego przywaédztwo nalezy rozumiec jako proces komunikacyjny, ktory
pomaga grupom organizowac sie w taki sposéb, aby osiggac zaktadane i pozadane cele
(S. Morreale, B. Spitzberg, J. Barge, 2007).

5.3. Wspotczesny menadzer

Menedzerowie muszq by¢ nie tylko decydentami, lecz takze inspiratorami
zdolnymi do motywowania ludzi.
Lee lacocca

W skutecznym kierowaniu zespotem kluczowa role odgrywaja sprawnie prowadzone
dziaty personalne, a w szczegdlnosci ich menedzerowie (S. Witkowski, T. Listwan, 2008).

W jezyku angielskim menager oznacza administratora, dyrektora, kierownika, zarzadza-
jacego, przetozonego. Sa oni zwierzchnikami konkretnego zespotu ludzkiego, a ich rola
sprowadza sie do ,nadzorowania” procesu osiggania przez zesp6t zatozonych celéw,
ktore sg stawiane przez kogos ,trzeciego” lub tez sami menedzerowie uczestnicza w ich
formutowaniu. Menedzerowie kieruja pracg innych, udzielajg wskazéwek, podpowiadaja,
instruuja i nauczaja. Sa odpowiedzialni za wszelkie poczynania catego zespotu.

Menedzerowie zajmuja rézne stanowiska. Na szczycie ,piramidy” znajduja sie menedzerzy
najwyzszego szczebla, tzw. executives, a wiec prezesi, wiceprezesi, dyrektorzy, ktérzy
kieruja pracg innych menedzeréw. Na srednim szczeblu zarzadzania dziataja menedze-
rowie, ktérzy sg zastepcami dyrektoréw lub kierownikéw duzych dziatéw oraz gtow-
nymi inzynierami, ekonomistami, ksiegowymi. Podlegaja oni menedzerom najwyzszego
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szczebla. Najliczniejsza grupe stanowiag menedzerowie szczebla najnizszego (pierwszego)
i najczesciej sa nimi kierownicy dziatéw kierujacy praca szeregowych pracownikéw.

Menedzerowie realizuja tzw. funkcje zarzadzania, ktére w kolejnosci sa nastepujace:

» planowanie (wyznaczanie celu globalnego i celéw szczegétowych);

» organizowanie (okreslanie kto i co powinien robi¢, aby osiagnac¢ cel);

» kierowanie (przewodzenie, inicjowanie i motywowanie do podejmowania
stosownych dziatan);

» kontrolowanie dziatan.

Kierujacy zespotem menedzerowie majg do spetnienia réwniez okreslone role, a mia-
nowicie: interpersonalne, informujace i decyzyjne (wspomniane juz wczesniej). Musza
wykazad sie takze pewnymi umiejetnosciami, ktére R. L. Katz* okreslit, jako: " Nauczyciel,
menedzer.
» umiejetnosci techniczne - rozumiane jako pewna zdolnos¢ do postugiwania
sie narzedziami, metodami i technologig w okreslonej specjalnosci;
» umiejetnosci spoteczne - czyli umiejetnos¢ wspotpracy indywidualnie
i z poszczegolnymi grupami;
» umiejetnosci koncepcyjne - czyli zdoIno$¢ menedzera do koordynacji dziatan
poszczegdlnych grup, a takze integrowanie wszystkich dziedzin, ktére realizo-
wane sg w jego polu dziatania (W. Pomykato, 1995).

A. Blikle** okreslit menedzera jako tego, ktory pragnie budowac swoéj zespdt wedtug ™ polski informatyk,
nowoczesnych zasad oraz ksztattowa¢ w nim postawy otwartosci, zyczliwosci i wza- ~ Profesornauk
. . . .. . . . . matematycznych,
jemnej wspotpracy. Powinien dbac o dobra atmosfere w zespole i powinno zaleze¢ mu -\ Rady
na usuwaniu zrédet niecheci, zawisci i poczucia krzywdy (A. Blikle, 2000). Jezyka Polskiego

i pracownik naukowy.
Mozna przypuszczad, ze pewne wymagania stawiane ,menedzerom jutra”’, beda znacznie
trudniejsze. Potrzebne mu beda juz nie tylko wyuczone, utrwalone i sprawdzone metody
pracy czy rozwiniete umiejetnosci, ale i nowe - wynikajace chociazby ze zmiany organizadji
albo wzrostu znaczenia jego przywoédczej roli (J. Penc, 2005).

Tematy do dyskusji

Dlaczego o zarzadzaniu zespotem méwi sig, ze jest ,sztuky"?

Jakie funkcje spetnia praca i ktéra z nich uznatbys za najwazniejsza?

Czy lider jest bardziej szefem czy kolega?

Jakie cechy powinien posiada¢ ,nowoczesny menedzer”?

Opracuj proces rekrutacji do firmy, w ktérej jeste$ menedzerem.

Wybierajac przedsiewziecie, nad ktérym chcesz pracowac, okresl role poszczegdlnych
cztonkéw zespotu i ich zadania.

ok wnN =
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5.4. Praca w zespole

W zarzadzaniu zespotem wazna jest praca zespotowa, ktéra stanowi podstawowa,
a zarazem wyzsza forme organizacji pracy. Polega na powierzeniu okre$lonej grupie
pracownikéw czynnosci lub operacji wydzielonych z proceséw pracy”. Efektywnos¢ pracy
zespotowej zalezy w duzej mierze od lidera, jego umiejetnosci budowania zespotu oraz
kierowania nim. Dobrze dobrany zespét, uzupetniajace sie kompetencje cztonkéw oraz
odpowiedni podziat zadan powoduja tzw. efekt synergii*®.

Do zapamietania

Efekt synergii — to zasada, ktéra mozna potocznie zapisac
jako '2+2=5', czyli uzyskanie zwielokrotnionych korzysci
dzieki umiejetnemu potaczeniu czesci sktadowych catosci.

Kazda grupa, aby wtasciwie funkcjonowaé, musi by¢ zintegrowana. Integracja moze mie¢
charakter kulturowy lub normatywny. Aby grupa funkcjonowata wtasciwie, miedzy jej
cztonkami powinna zachodzi¢ wiasciwa komunikacja. Skutecznos¢ pracy zespotu jest
najwieksza, gdy miedzy zachowaniami zadaniowymi i zespotowymi zachodzi czy istnieje
wiasciwa proporcja, a zachowania indywidualne sg ograniczone do minimum.

Etapy rozwoju zespotu:

1. etap formowania - dominuje niepokdj, poznawanie sie cztonkéw zespotu, zaleznos¢
od przywddcy zespotu, testowanie zadania;

2. etap $cierania sie - dominuje atmosfera konfliktu, rodzi sie emocjonalny opér wobec
lidera, wobec stawianych zadan, metod, op6r wobec wszystkiego;

3. etap normowania sie — daje mozliwos$¢ ksztattowania spéjnosci grupy, norm i zasad
wspotzycia, wspotdziatania, choc ciggle jeszcze wystepuje otwarta i dynamiczna
wymiana pogladéw, wyodrebnia sie tozsamos¢ grupy, wsparcie;

4. dziatanie — wszelkiego rodzaju problemy interpersonalne zostaty rozwiagzane, cele
i zadania zostaty zaakceptowane, zesp6t podejmuje dziatanie;

5. rozwigzanie zespotu - etap ten wystepuje tylko wtedy, gdy zespét powotano do
konkretnego zadania.

Zalety pracy zespotowej:
1. pozwala uzyskiwac lepsze rezultaty niz praca jednostek (synergiczny efekt dziatania

zespotowego);
2. podniesienie wydajnosci pracy;

47. www:pl.wikipedia.org, 15.03.2013.
48. www:mfiles.pl, 15.03.2013.
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3. stworzenie warunkéw do wykorzystania indywidualnych umiejetnosci w interesie
zespotu;

4. wykonywanie przez cztonka zespotu tego, co jest dla niego odpowiednie, dzigki temu
wzrasta zadowolenie z pracy;

5. zmniejsza sie poczucie zaleznosci od przetozonego;

6. wzmocnienie wiezi pomiedzy poszczegélnymi cztonkami zespotu (integracja), grupa
staje sie catoscia;

7. uaktywnienie procesu wzajemnej kontroli i samokontroli.

Wady pracy zespotowej:

1. moze prowadzi¢ do konformizmu;

2. moze pojawic sie w zespole lider samozwaniec wymuszajacy na cztonkach grupy
przyjecie postaw negatywnych;

3. zmusza do czesciowej rezygnacji z wtasnych ambicji na rzecz norm i wartosci obo-
wigzujacych w zespole;

4. zespot potrzebuje wiecej czasu na podjecie decyzji lub rozwigzanie danego problemu
niz indywidualny pracownik.

Aby grupa mogta sprawnie funkcjonowac musi posiadac lidera, czyli osobe ktéra przej-
mie przywoédztwo i bedzie kierowata praca. By dobrze kierowac grupg, lider powinien
wyrédzniac sie wieloma istotnymi cechami.

Menedzer sprawujacy piecze nad ludZzmi ma obowigzek cenic ich za to, kim sg, wierzy¢,
ze chca dac z siebie wszystko, chwali¢ ich osiggniecia i - jako ich przywédca - zgadzac sie
ponosi¢ za nich odpowiedzialno$¢. Najwazniejszym zadaniem menedzera jest pozyski-
wanie i utrzymywanie przy sobie ludzi wartosciowych. Ludzie, jesli maja przywddce do-
strzegajacego ich warto$¢, moga sie rozwija¢, doskonali¢ i zwiekszac swoja efektywnos¢.
Osoba, ktéra chce odnosi¢ sukcesy jako lider, musi wychowac innych lideréw. Stworzy¢
zespot. Skala sukcesu lidera zalezy od ludzi z jego najblizszego otoczenia, dlatego jego
zadaniem jest znalezienie najlepszych ludzi, by nastepnie uczyni¢ z nich najlepszych
przywodcow, jakimi potrafig by¢. Bez sukcesorow nie ma sukcesu®.

W kazdej grupie mozemy wyodrebnié pewne charakterystyczne role grupowe*’:

» btazna;

» kozta ofiarnego (syndrom ofiary, w grupie spetnia role ,bezpiecznika”, ,zaworu
bezpieczenstwa”);

» lidera zadaniowego;

» lidera sympatii;

» dziecka grupowego;

49. www.biurocentrum.pl/?strona=toptemat&action=pokaz&id=2799, 20-04-2013.
50. por. K. Kalin, P. Muri, Kierowac sobq i innymi, Krakow 1996.
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outsidera;

adwokata diabfa (ciagta opozycja do grupy);
komentatora;

sumienia grupy.

v v v Vv

W kazdej grupie dochodzi do konfliktéw. Zadaniem lidera grupy jest umiejetnos¢ zapo-
biegania im, a jezeli juz powstana, ich rozwigzywanie. Konflikt to sprzecznos¢ intereséw
lub pogladéw na dany temat reprezentowanych przez réznych cztonkéw grupy.

Schemat 16. Podziat definicji konfliktu wedtug kryterium przedmiotu

definicje konfliktu

konflikt jako rozbieznos¢ stanowisk,

el e wie e Gy Gl pogladoéw, wartosci, intereséw itp. stron

Zrédto: A. Lewicka-Zelent, Uwarunkowania gotowosci nieletnich do zados¢uczynienia w paradygmacie sprawiedliwosci
naprawczej, Lublin 2013, s. 70.

Przyczyny powstawania konfliktéw w zespole®':

1. Wspotzaleznos¢ pracy w zespole:
» réznice kompetencji poszczegdlnych cztonkéw zespotu;
» roéznice zdan w kwestiach istotnych dla zespotu;
» ograniczenie mozliwosci zaspokojenia wszystkich oczekiwan, na przyktad co
do pracy, urlopdéw, premii czy podwyzek;
» poczucie niesprawiedliwosci zwigzane z zasadami rozdziatu obowigzkéw
i nagréd.
2. Zta komunikacja:
» utrudnienia w przeptywie informacji;
» niejasne polecenia;
» brak okazji do wyjasnienia watpliwosci;
» nieefektywne zebrania zespotu.
3. Brak wzmocnien pozytywnych:
» state podnoszenie wymagan bez doceniania sukcesow;
» znaczaca przewaga krytyki nad uznaniem;
» brak wsparcia w sytuacji zmian i kryzysow.
4. Przewaga rywalizacji nad wspétpraca:
» akceptowanie podziatu na lepszych i gorszych;

51. http://www.pino.pl/article-view/id,755614,type,1,t,przyczyny-powstawania-konfliktow-i-sposoby-ich-roz-
wiazywania-w-zespole, 09.05.2013.
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» sitowe rozwigzywanie konfliktow;
» brak szacunku dla ré6znych opinii i interesow.

Schemat 27. Pozadana kolejnosc stosowania metod dochodzenia do porozumienia

negocjacje
|

zawarcie brak
porozumienia porozumienia

zaangazowanie trzeciej osoby
spoza konfliktu

mediacja H arbitraz % sad

Niewielki formalizm Formalizm
Niewielkie naktady ekonomiczne Znaczne naktady ekonomiczne
Uwzglednienie intereséw stron Uwzglednienie norm prawnych
Autentycznosc stron Brak autonomii stron
Orientacja na przysztosc Orientacja na przeszto$¢

Zrédto: A. Lewicka-Zelent w oparciu o: Blankerburg E., Gottwald W., Strempel D.(red.), Alternativen in der Zivilijustiz, KIn
1982, 5.292.

Wskazane metody rozwigzywania konfliktéw (mediacje, negocjacje, arbitraz, sad) wzajem-
nie sie uzupetniaja. Ze wzgledu na pewne ich atrybuty, kolejnos¢ ich wykorzystywania nie
powinna by¢ przypadkowa, ale oparta na pogtebionej analizie zalet i wad kazdej z nich.

Konflikt moze by¢ zrédtem korzystnych zmian dla zespotu, poniewaz podnosi motywacje
i zaangazowanie do pracy. Wazne jest, aby lider efektywnie pokierowat konfliktem.
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5.5. Etyka biznesu

Etyczne implikacje funkcjonowania przedsiebiorstw

Dziatalno$¢ cztowieka we wszystkich jego przejawach mozna, w zaleznosci od przyjetego
punktu widzenia, rozpatrywac jako dziatalnos$¢ dobrg lub ztq. Nadawanie sensu swoim
dziataniom i okreslanie ich jako dobre lub jako zte nazywanym moralnoscia. Moralnos¢
jest pewnym zjawiskiem spotecznym, ktére mozna okresli¢, jako ,[...] zbiér przekonan
na temat dobra i zta, ktére zywi dana grupa lub jednostka wzgledem ludzkich dziatan”
(B. Przybyt, J. Swianiewicz 2002). W tym ujeciu moralnos¢ jest pojeciem zakresowo réoznym
od etyki, ktdra jest wypracowanym systemem osadéw moralnych, opartym na okreslonej
teorii dobra i zta. Moralnos¢ jest pojeciem pierwotnym w stosunku do etyki, czerpia-
cej z moralnosci swoje refleksje i inspiracje. Wspotczesna etyka to, najogdlniej rzecz
ujmujac, teoria moralnosci, chociaz niekiedy oznacza réwniez zespét norm i ocen
moralnych charakterystycznych dla danego spoteczenstwa lub grupy spotecznej
(M. Godziek, 2005).

Obszarem rozwazan etyki jest wiele zjawisk, a w szczegdélnosci pytanie o nature dobra i zta.
Cel tych rozwazan jest dwojaki: ocenienie postepowania cztowieka oraz odwotanie sie do
standardéw moralnych (a co za tym idzie — poszukiwanie skutecznych zasad postepowania
moralnego w okreslonych sytuacjach). Do kluczowych poje¢ stosowanych przez nauke
o moralnosci zaliczamy (B. Przybyt, J. Swianiewicz 2002):

» prawa - uprawnienie do okreslonych dziatan;

» obowigzki — zobowigzanie do podejmowania okreslonych dziatar lub postu-
szenstwo wobec przepiséw prawnych;

» normy moralne - przyjete, uniwersalne zasady zachowania, respektowane
przez cztonkéw danej spotecznosci, czesto zwigzane sg z obowigzujacym sys-
temem religijnym (prawdomdéwnos¢, szacunek dla innych ludzi, szczegdlnie
starszych, troska o najblizszych, odpowiednie zachowanie w szkole, na ulicy,
w urzedzie);

» normy postepowania - dopuszczone przez prawo zakres dziatan w danej
spotecznosci;

» normy prawne - reguty zachowania, skonstruowane na podstawie przepiséw
prawa (obowiazek pfacenia podatkéw, kodeks ruchu drogowego, postepowania
administracyjnego, prawa i obowiazki ucznia itp.);

» sankcja moralna - niekoniecznie zamierzona przez cztowieka nagroda lub kara
za czyn (kara za czyn niemoralny/haniebny, nagroda za czyn dobry);

» obiektywizm moralny - stanowisko gtoszace, ze wartosci i normy moralne
istniejg niezaleznie od odbierajacego je podmiotu;

» subiektywizm moralny - stanowisko, ktére uzaleznia znaczenie sagdéw etycz-
nych od indywidualnych emodji i gustéw lub od spotecznych warunkéw panu-
jacych w danej spotecznosci i w okreslonym czasie.
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Za poczatek etyki biznesu uznaje sie rok 1745, w ktérym zostata wydana encyklika Vix
pervenit dotyczaca lichwy (Benedykt X1V, 1745). Rozwazania z tego zakresu rozwijaty sie
przez wiele lat, a w obecnym rozumieniu tego terminu etyke w biznesie/etyka biznesu
cechuja dwie podstawowe tendencje. Pierwsza to rozszerzanie sie etyki na rézne dziedziny
biznesu, takie jak: reklama i marketing, negocjacje, akwizycja czy sprzedaz obwozna, proces
rekrutacji personelu, ocenianie przedsiebiorstwa, pracownikéw itp. Druga tendencja jest
dostrzezenie zjawiska dtugotrwatych korzysci organizacji (zysk) ztaczonych z etycznym
image. Stopniowo biznes staje sie dziatalnosciag uzalezniong od spotecznej akceptacji. Poja-

4 4

wiaja sie sformutowania: ,przyjazny biznes”, ,wspdlnota w biznesie”,,etyczne postepowanie
przedsiebiorstwa”, kultura etyczna” czy ,etyka po prostu sie optaca”. Powszechne staje
sie podejscie uznajace, ze wartosci etyczne nie sg barierg dla rozwoju ekonomicznego,

sg natomiast fundamentem, bez ktérego nie moze istnie¢ gospodarka wolnorynkowa.

Moralnos¢ jest zalezna od spoteczenstwa, ktore ja realizuje. Jest bardzo zmienna i zalezy
od wielu czynnikdéw ekonomiczno-spotecznych i psychologiczno-spotecznych. Przyczyna
rozchwiania moralnosci moze by¢ na przykfad transformacja ustrojowa i gospodarcza
(zarzucenie starych wartosci, niejasnos¢ nowych, relatywizm moralny), historia (liberum
veto, zabory, komunizm), przenikanie sie gospodarki i polityki (brak wzorcéw), naduzy-
wanie prawa (luki, opieszato$¢ egzekwowania), trudnosci ekonomiczne (brak kapitatu by
sprostac konkurencji miedzynarodowej, obnizanie standardéw przez firmy zagraniczne by
konkurowac w warunkach lokalnych), brak lobby konsumentéw, brak promowania wartosci.

Etyczne aspekty relacji przedsiebiorstwo — konsument

Zaufanie stanowi zasadnicza jakos¢ zdrowych relacji pomiedzy ludzmi — odnosi sie to
rowniez do relacji klient — przedsiebiorstwo. Przedsiebiorstwa musza zdobywac zaufanie
poprzez swoje postepowanie, muszg zyska¢ na rynku wiarygodnos¢. Wiarygodnos¢ to
zespo6t czterech przenikajacych sie i nieredukowalnych cech: prawos¢, uczciwos$é, do-
trzymywanie obietnic, lojalnos¢.

Na gruncie tychze relacji pojawia sie wiele probleméw i trudnosci o charakterze etycznym
i moralnym. Za najwazniejsze zobowiazania przedsiebiorcéw wobec konsumentéw uznaé
mozna:

» uczciwe postepowanie — przedsiebiorstwo przestrzega regut i zasad rynkowych
bez oszukiwania, bez uchylania sie od obowigzkéw, badz innych form ,nieczy-
stego” postepowania;

» uczciwg konkurencje - przedsiebiorstwo powinno przestrzegac praw (w szcze-
g6Iny sposdb praw antymonopolowych i prawa o ochronie konkurencji), a jego
pracownikom nie wolno angazowac sie w dziatania ograniczajace konkurencje,
naruszajgce prawa antymonopolowe lub prawo o ochronie konkurencji. Pracow-
nicy i wspdtpracownicy oraz wiasciciele zaktadéw nie moga w sposéb nieuczciwy
wykorzystywac klientéw, dostawcdw, konkurentéw ani innych oséb (manipulacje,
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ukrywanie informacji, btedne przedstawianie faktéw). Przedsiebiorstwo powinno
traktowac klientéw w sposéb jednakowy. Wiarygodne przedsiebiorstwo dziata
wytacznie w zalegalizowanych stowarzyszeniach, w celach biznesowych, nauko-
wych lub branzowych;

uczciwa reklame — przedsiebiorstwo zobowigzane jest do zapewnienia zgodnosci
dziatar reklamowych i promocyjnych z obowigzujacym prawem. Prezentacje pro-
duktéw iich poréwnania musza by¢ przedstawione w sposéb uczciwy, catosciowy,
autentyczny i zgodny z prawda, tak by dostarczy¢ odbiorcy mozliwie petnej wiedzy
o produkcie, co umozliwia odbiorcy przekazu (reklamy, prezentacji, itp.) wyrobienie
sobie wtasnej, obiektywnej opinii o wartosci uzytkowej produktu lub ustugi.

Czego nie wolno stosowac w reklamie

Naktania¢ do rozwijania uzaleznien, ktama¢, atakowac wprost inne towary lub ustugi, naru-
sza¢ dobre obyczaje, narusza¢ godnos¢ cztowieka pod jakimkolwiek wzgledem, naktaniac¢
do przemocy, dyskryminowa¢, wywotywac szkdd w srodowisku naturalnym.

Przedsiebiorca zobowigzany jest do przestrzegania nastepujacych zasad etycznych:

» dotrzymywac zobowigzan;
» zachowywanie tajemnicy handlowej i zasady poufnosci — podczas dziatan

przedsiebiorstwa wszystkie informacje poufne pozyskane o klientach, wspétpra-
cownikach lub konkurencji powinny by¢ objete tajemnica, a ich wykorzystanie
powinno ograniczac sie wytacznie do dziatan przedsiebiorstwa bezposrednio
skierowanych do tychze podmiotow;

» przestrzegac praw konsumenta.

Czarny PR

Dziatania nazywane potocznie w Polsce ,czarnym PR” to planowe dziatania oséb (nazywanych
strong pierwsza) pracujacych na zlecenie instytucji/osoby (nazywanych strona druga) reali-
zowane w ztej wierze, z checi wprowadzenia opinii publicznej w btad albo zdyskredytowania
opinii — czy to poprzez emitowanie za pomocg mediéw lub innych grup opiniotwoérczych
nierzetelnych badz ktamliwych informacji o stronie trzeciej, czy tez poprzez ré6znorodne, na-
ganne dziatania majace na celu albo odwrécenie uwagi, albo powziecie przez dziennikarzy,
opinie publiczna i zainteresowane grupy fatszywego przekonania dotyczacego strony drugiej.
Dziatania takie z istoty swojej nie maja nic wspoélnego z public relations (za: J. Kubek, 2005, s 57).

Nad bezpieczenstwem konsumenta oraz przestrzeganiem jego praw czuwa wiele organéw
(m.in.: Urzad Ochrony Konkurencji Konsumentéw?>?, Federacja Konsumentéw®, Rzecznik

52.

53.

Informacje na temat dziatalnosci Urzad Ochrony Konkurencji i Konsumentéw mozna uzyskac na stronach
www.uokik.gov.pl.

Informacje na temat dziatalnosci Federacji Konsumentéw mozna uzyskac na stronach www.federacja-kon-
sumentow.org.pl.
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Praw Konsumenta), zapewnia je tez szereg uregulowan w polskim i unijnym prawodawstwie.
W Polsce ochrona praw konsumentéw zapisana jest w Konstytucji RP, w artykule 76: Wtadze
publiczne chronig konsumentdw, uzytkownikéw i najemcow przed dziataniami zagrazajqcymi
ich zdrowiu, prywatnosci i bezpieczeristwu oraz przed nieuczciwymi praktykami rynkowymi.
Zakres tej ochrony okresla ustawa. Uregulowania prawne oraz wtasciwe organy nadzorcze
maja za zadanie ochrone zbiorowych intereséw konsumentéw poprzez przeciwdziatanie
nieuczciwym praktykom rynkowym oraz zwalczanie niedozwolonych postanowierh umow-
nych. Do podstawowych praw konsumenta zaliczy¢ mozna: prawo do zwrotu zakupionego
towaru, gwarancje, reklamacje, prawo do rzetelnej informacji o produkcie.

Decyzja konsumenta o zakupie danego produktu lub wybrania tej a nie innej ustugi jest
uwarunkowana pewnymi czynnikami psychologicznymi, wsrdd ktérych za najwazniejszy
uzna¢ mozna faktyczna potrzebe posiadania danego produktu/ustugi. Na wybér konsu-
menta sktada sie kilka elementéw: cena towaru, jego jako$¢, jego marka, jego przydatnosé,
mozliwos¢ wykorzystania, renoma firmy, wczesniejsze pozytywne doswiadczenia zwigzane
z zakupem tego typu produktu/ustugi, perswazyjna reklama, naciski ze strony innych oséb
(np. dzieci), prestiz posiadania danego produktu/ustugi, che¢ jego posiadania. Wyznacznikiem
zadowolenia klienta jest fakt, ze zakupiony produkt/ustuga odpowiada potrzebom, ktére le-
Zaty u podstaw decyzji o zakupie, stad duza rola przedsiebiorstwa w rzetelnym informowaniu
i cechach produktu/ustugi. Rzetelnos¢ ta zwigzana jest réwniez z innymi dziataniami, o kt6-
rych mowa byta powyzej — dotrzymywanie zobowigzan i przestrzeganie praw konsumenta.

Zagrozenia wynikajace z nieprzestrzegania zasad etyki w relacjach biznesowych:

ostabienie lub utrata dobrych relacji z klientami;

utrata wiarygodnosci i zaufania klientow;

nadszarpniecie lub utrata reputacji;

utrudnienie w realizacji waznych celéw, miedzy innymi poprzez brak zaufania
i niewiarygodnos¢ przedsiebiorstwa.

v v Vv Vv

Etyczne aspekty relacji przedsiebiorca — panstwo

Oferowanie korzysci to jeden z przejawéw korupgji, czyli zachowan lub sytuacji spo-
tecznych, w ktérych doszto do naruszenia systemu wartosci akceptowanego przez dane
spoteczenstwo (np. ztamania zasady uczciwosci, rzetelnosci, praworzadnosci). Zgodnie
z ustawa o Centralnym Biurze Antykorupcyjnym®*korupcja to czyn polegajacy na obie-
cywaniu, proponowaniu, wreczaniu, zadaniu, przyjmowaniu przez jakakolwiek osobe,
bezposrednio lub posrednio, jakiejkolwiek nienaleznej korzys$ci majatkowej, osobistej lub
innej, dla niej samej lub jakiejkolwiek innej osoby. Korupcja jest réwniez przyjmowanie
propozycji lub obietnicy takich korzysci w zamian za dziatanie lub zaniechanie dziatania
w wykonywaniu funkgji publicznej lub w toku dziatalnosci gospodarczej.

54. Ustawa z dnia 9 czerwca 2006 r. o Centralnym Biurze Antykorupcyjnym, Dz. U. Nr 104, poz. 708, ze zm.
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Aby uznac¢ dane dziatanie za korupcje, spetnione musza by¢ nastepujace warunki: wza-
jemna umowa stron (,dajacy”, ,otrzymujacy”) oraz konkretne korzysci wynikajace z tej
transakgji. Do najczestszych spotykanych form korupgji zaliczamy:

» przekupstwo (fapownictwo);

» protekcje, kumoterstwo oraz nepotyzm (obsadzanie stanowisk publicznych
cztonkami wiasnej rodziny);

» Swiadome, niezgodne z prawem dysponowanie srodkami z budzetu panstwa
lub majatkiem bedacym dobrem publicznym;

» stronniczo$¢ w przyznawaniu uprawnien (np. przyznawanie koncesji);

» nieuczciwe rozstrzyganie kontraktéw, zamowien publicznych, przetargow,

» uchylanie sie przez osobe publiczng od ptacenia zobowigzan wynikajacych
Z przepiséw;

» kradziez dobra publicznego;

» defraudacje, czyli wykorzystywanie publicznych pieniedzy lub majatku pub-
licznego do wtasnych korzysci.

Ze zjawiskiem korupcji mozemy spotkac sie w réznych sferach zycia publicznego:

» korupcja polityczna - na pograniczu polityki i biznesu, w zamian za poparcie
konkretnego przedsiebiorstwa urzednik panstwowy jest ,nagradzany” w jakiej$
formie finansowej badz niefinansowej (stanowisko pracy);

» korupcja legislacyjna — wptywanie na ksztatt ustawodawstwa prowadzace do
tego, ze parlamentarzysta otrzymuje dodatkowe dobra od 0séb zainteresowa-
nych konkretnym brzmieniem ustawy, rozporzadzenia;

» korupcja gospodarcza - zapewnienie przychylnych decyzje urzednikéw droga
przekupstwa;

» korupcja administracyjna - ta forma wystepuje w réznych dziatach admini-
stracji publicznej: o$wiacie, stuzbie zdrowia, opiece spoteczne;j.

Innym zjawiskiem o nieetycznym wymiarze w zakresie relacji przedsigbiorstwo — pafstwo
sg oszustwa podatkowe.

Oszustwo podatkowe - polega na wprowadzeniu w btad organu podatkowego przez
niezgodne z rzeczywistoscig przedstawienie lub zatajenie okolicznosci majacych wptyw
na wysokos¢ podatku. Oszustwa podatkowe moga przybierac rozne formy, takie jak. pod-
rabianie towaréw akcyzowych (alkohol i wyroby tytoniowe) czy wprowadzanie do obrotu
paliw z zanizong akcyza. Zdecydowanie najpowszechniejsze sg oszustwa podatkowe
zwiazane z zatrudnieniem pracownikéw (pracownicy tzw. szarej strefy), zas kolejng istotng
grupe stanowig oszustwa zwigzane z ukrywaniem obrotu i/lub dochodu. Przestepstwa
takie s przedmiotem zainteresowania organéw $cigania i stuzb specjalnych.
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Przykfadem nieetycznego zachowania przedsiebiorstwa wobec panstwa jest dziatanie
nazywane kreatywna rachunkowoscia (ksiegowoscia), ktére polega na innowacyjnosci
w sposobach liczenia wartosci prezentowanych w sprawozdaniach finansowych mieszczace
sie na granicy obowiazujacego prawa lub wykraczajace poza prawo (Gabrusewicz). Jako
przyktady kreatywnej rachunkowosci wskaza¢ mozna: ukrywanie zysku lub straty, ukrycie
ryzyka finansowego, manipulowanie podstawowymi wskaznikami.

Aby méwi¢ o popetnieniu przestepstwa w postaci oszustwa podatkowego, konieczne
jest zaistnienie kilku warunkéw::

niezgodny ze stanem faktycznym sposdéb przedstawienia faktéw;

istotne znaczenie tego czynu;

ukryty cel;

brak jawnosci dziatania;

dziatanie ze $wiadomym zamiar oszukania;

strona poszkodowana podjeta jakie$ dziatanie na podstawie fatszywych infor-
macji (na podstawie btednych danych jedna ze stron wyciggneta nieprawdziwe
whnioski).

v v Vv Vv v Vv

Przestrzeganie norm prawnych obyczajowych i etycznych jest dla przedsiebiorstwa pod-
stawa do osiggniecia trwatego pozytywnego wizerunku i odbioru u swoich kontrahentéw
i wspotpracownikéw. Coraz czesciej podejmuje sie dyskusje publiczne wskazujgce na
ogromna role etyki w kontaktach i relacjach biznesowych. By¢ moze w pierwszym od-
biorze korzysci dla przedsiebiorstwa dziatajacego etycznie nie sg zbyt wyrazne i czesto
na ich skutki nalezy poczekac kilka lat. Konsekwencje braku norm etycznych lub ich nie-
wiasciwego stosowania sg jednak juz o wiele lepiej widoczne - wprost mierzalne stratami
finansowymi.

Do konsekwencji nieetycznych zachowan naleza miedzy innymi:

utrata zaufania spotecznego, w tym wtasnych pracownikéw;
procesy sagdowe z udziatem przedsiebiorstw i pracownikéw;
utrata miejsc pracy;

dtugoterminowe szkody lokalne: bezrobocie;

utrata reputacji.

v v Vv Vv Vv

Aby mozna byto méwié o etycznym podejéciu do biznesu i prowadzenia dziatalnosci
gospodarczej, konieczne jest przyjecie stanowiska, ze maksymalizacja zysku nie jest
najwazniejszym celem biznesu, mimo iz zysk jest jego warunkiem koniecznym. Relacje
zachodzace pomiedzy: przedsiebiorca a pracownikami przedsiebiorstwa, przedsiebiorca
a klientem, przedsiebiorcg a panstwem oraz przedsiebiorcg a spoteczernstwem, majg
charakter etyczny i, mimo ze mozna rozpatrywac je oddzielnie, nie nalezy zapominac, ze
53 one ze sobg powiagzane i od siebie zalezne.
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Tematy do dyskusji

H N =

Wymien wartosci, ktérymi kieruje sie etyka w biznesie.

Wyjasnij pojecie mobbingu w odniesieniu do relacji w przedsiebiorstwie.

Opisz role zjawisk politycznych i ich wptyw na zachowania konsumenckie.

Znajac predykatory zachowan konsumenckich, okresl, jakie czynniki psychologiczne
i spoteczno-kulturowe ksztattujg zachowania konsumentéw.

Zaprojektuj, zgodnie z zasadami etycznymi, dziatania marketingowe promujace
wybrany produkt.

Przeanalizuj zachowania wybranego przedsiebiorstwa pod wzgledem etycznym.
Wyjasnij, na czym polega odpowiedzialnos$¢ etyczna przedsiebiorcy wobec innych
podmiotéw.

Wiedzac, czego nie wolno stosowac w reklamie, zaprojektuj i przeprowadz etyczne
dziatania marketingowe.

Zaprojektuj kodeks etyczny, ktéry bedzie obowigzywat w grupie.
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6.1. Efektywnosc¢ przedsiewziecia

Budowanie sukcesu firmy jest trudnym i dtugotrwatym procesem, na ktéry z jednej strony
sktadaja sie wysitki przedsiebiorcy, a z drugiej - wewnetrzne i zewnetrzne czynniki po-
wodzenia (niepowodzenia). Wszystkie sg bardzo zréznicowane, co wynika z odrebnosci
i indywidualnego charakteru kazdego przedsiebiorstwa, odmiennosci rynku, na ktérym
dziata, specyficznych cech i potrzeb klientéw oraz posiadanego przez przedsiebiorstwo
potencjatu pozwalajacego je w petni satysfakcjonowac.

Uwaza sie, ze zasadniczy wptyw na sukces firmy majg przedsiebiorcy wykorzystujacy nie-
dostrzegane przez innych szanse rynkowe i mobilizujgcy niedostepne dla innych zasoby.
Wskazuje sie przy tym na charakterystyczne cechy, takie jak (J. Targalski, A. Francik 2009):

» pewnosc siebie, wiara w sukces i przekonanie o mozliwosci jego osiaggniecia;

» wytrwate dazenie do celu, ponawianie préb pomimo niepowodzen, uczenie
sie na btedach;

» zdolnosci innowacyjne, niekoniecznie wynalazcze, ale pozwalajace dostrzegac
mozliwosci, odkrywac nisze rynkowe, wprowadzac zmiany;

» zorientowanie na wyniki, na osiggniecie sukcesu (powodzenia);

» skionnos¢ do podejmowania skalkulowanego ryzyka;

» gotowosc do poswiecenia czasu i umiejetnosci dla jednego przedsiewziecia.
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Obok cech osobowych réwnie wazna jest profesjonalizacja zarzadzania. Proces zarza-
dzania musi ulegac zmianie.

W miare postepowania rozwoju firmy, stabilizacji rynkowej, wiekszego doswiadczenia
i lepszej znajomosci konkurencji rosnie jego rola i znaczenie. Tak wazna na poczatku idea
produktu/ustugi ustepuje miejsca idei profesjonalnego zarzadzania. Firma wymaga coraz
bardziej systematycznego planowania i skutecznych mechanizmdéw kontroli. Coraz bar-
dziej ztozony organizm firmy wymaga za$ nowych, adekwatnych do poziomu jej rozwoju,
rozwigzan organizacyjno-prawnych.

Decyzje musza by¢ podejmowane coraz rozwazniej i uwzgledniaé zaréwno potencjat
wewnetrzny, jak i zewnetrzne uwarunkowania zmiennego otoczenia. Przede wszystkim
przedsiebiorca, ktory chce osiagnac¢ sukces, w procesie zarzadzania musi skupi¢ uwage
na kliencie i tych czynnikach, ktére maja wptyw na jego zadowolenie.

Do takich czynnikéw zalicza sie (J. Targalski, A. Francik 2009):

projekt wyrobu;

sposéb i jakos¢ jego produkgji;
finansowanie;

sprzedaz;

obstuge klienta.

v v Vv Vv Vv

Dzieki skupieniu uwagi na tych czynnikach oraz wykorzystaniu zasobdw przedsiebiorstwa
pierwotny pomyst na biznes mozna przeistoczy¢ w sukces. Zwtaszcza jesli klient otrzyma
wiasciwy produkt, o wtasciwej jakosci i cenie, we wtasciwym miejscu i czasie.

Niekiedy te same czynniki, ktore sg uznawane za sprzyjajace powodzeniu, moga wptywac
na niepowodzenie firmy, na przyktad:

» nietrafnie wybrany moment rozpoczecia dziatalnosci;

» produkt zaoferowany w niewtasciwym miejscu, po zbyt wysokiej lub zbyt niskiej
cenie i bez potrzebnej mu promogji.
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Rysunek 6. Czynniki sukcesu przedsiebiorstwa
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Zrédto: J. Targalski, A. Francik (red. nauk.), Przedsiebiorczos¢ i zarzqdzanie firmgq. Teoria i praktyka, Warszawa 2009, s. 208.

W wiekszosci przypadkéw przyczyng niepowodzenia firmy beda decyzje podjete w kilku
kluczowych obszarach. Naleza do nich (J. Targalski, A. Francik 2009):

wyboér rodzaju dziatalnosci i docelowego rynku;
lokalizacja dziatalnosci lub punktéw sprzedazy;
dobdr i zatrudnienie pracownikow;

zarzadzanie operacyjne i strategiczne.

HwnN =

Wedtug badan przeprowadzonych na duzej grupie przedsiebiorstw wskazuje sie na trzy
gtéwne grupy czynnikéw powodzenia (J. Targalski, A. Francik 2009):

Do grupy pierwszej mozna zaliczy¢ takie czynniki, jak:

zte planowanie startu, a zwtaszcza przedwczesne wejscie na rynek;

wadliwy, nieudany lub nietrafny wybér wyrobu;

niewtasciwie dobrana sie¢ lub strategia dystrybucji;

niejasne zdefiniowanie misji przedsiebiorstwa, powodujace ciggte zmiany jego
profilu i brak stabilizacji;

» poleganie tylko na jednym odbiorcy.

v v v v

Do drugiej grupy czynnikéw naleza czynniki finansowe:

» zbyt maty kapitat poczatkowy;

» zbyt szybkie i zbyt duze zadtuzenie przedsiebiorstwa;

» zte relacje pomiedzy przedsiebiorca a inwestorem strategicznym (rézne cele,
odmienna wizja biznesu, odmienne motywacje po obu stronach).
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Trzeciag grupe stanowig ogolne problemy zarzadzania, w szczegdlnosci problemy zespotu
zarzadzajacego i zasobow ludzkich. System selekgji zatrudnienia i awansowania, a takze
system zwalniania pracownikéw oraz relacje interpersonalne miedzy pracownikami
wbrew pozorom nie s3 tylko sprawa wewnetrzng, moga réwniez przyciggac klientow
lub przeciwnie - spowodowac catkowitg ich utrate.

Odpornos$¢ na niepowodzenia mozna powiekszy¢, dbajac o dobra znajomos¢ rynku,
sektora i branzy, gromadzac wiedze i doswiadczenie, nadajac przedsiebiorstwu profil
zaspokajanych potrzeb jednoczesnie wykorzystujagcy wewnetrzny potencjat i uwzgled-
niajagcy zewnetrzne uwarunkowania makroekonomiczne.

Ryzyko niepowodzenia mozna ograniczy¢, zwracajgc uwage na:

» role zyskownosci i przeptywoéw pienieznych;

» role zadtuzenia;

» dostosowanie rozmiaréw przedsiebiorstwa do wielkosci kapitatu poczatkowego
i rozmiaréw finansowania kredytem;

» szybkos¢ zwrotu kapitatu;

» znaczenie monitorowania wskaznikéw finansowych.

Istotne z punktu widzenia sukcesu przedsiebiorstwa jest wtasciwe stosowanie instru-
mentéw promocyjnych.

Instrumenty promocji petnig dwie zasadnicze funkcje (L. Kuczewska, 2004):

» informacyjng, poniewaz umozliwiajag komunikowania sie przedsiebiorstwa
zrynkiem;

» wspierania proceséw sprzedazy — zwiekszaja intensywnos$¢ oddziatywania
przedsiebiorstwa na rynek.

Istnieje wiele mozliwosci dotarcia do klienta, ale wybér metody zalezy od mozliwosci
finansowych oraz od charakteru prowadzonej dziatalnosci.

Promocja to zespdt instrumentdéw, za pomoca ktérych przedsiebiorca komunikuje sie
z rynkiem oraz wspiera sprzedaz swoich produktéw. Promocja obejmuje zesp6t ele-
mentow o zrdéznicowanej funkgji. Lacznie tworzg one kompozycje, na ktérg sktada sie
promocja-mix:

reklama;

promocja dodatkowa;

public relations (PR);
aktywizacja (sprzedaz osobista);
marketing bezposredni.

v v Vv Vv Vv
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Reklama jest masowa, odptatng i bezosobowa forma przedstawiania i popierania pro-
duktéw, ustug lub idei przez okreslonego nadawce (L. Kuczewska, 2004):

Funkcje reklamy:

» informacyjna - polega na informowaniu klienta o ustugach oraz korzysciach,
jakie otrzymuje, kupujac te ustuge;

» przypominajaca - przypomina sie klientom o produktach i marce firmy z nasta-
wieniem na zdobywanie ich wiernosci i lojalnosci;

» zachecajaca i naklaniajgca — ma na celu naktoni¢ klienta do zakupu towaru
lub ustug.

Etapy oddziatywania reklamy na odbiorce — model AIDA. Formuta ta jest wykorzystywana
przy okresleniu celéw reklamy (B. Koztecka, K. Osowska, 2010):

» ATTENTION (zwrécenie uwagi) - etap 1;

» INTEREST (wywofanie zainteresowania) — etap 2;

» DESIRE (wzbudzenie checi posiadania) - etap 3;

» ACTION (sprowokowanie odbiorcy do dziatania - zakup) - etap 4;

Jesli klient zauwazy reklame (etap 1) i wzbudzi ona jego zainteresowanie, osigga etap 2.
Przyku¢ uwage klienta moze ciekawy materiat reklamowy, sposéb jego zaprezentowania.
Jesli pod wptywem reklamy zainteresowany nig klient bedzie rozwazat che¢ zakupu pro-
duktu, to przejdzie do etapu 3. Jesli skonczy sie to zakupem (etap 4), to reklama okazata
sie skuteczna.

By zminimalizowac ryzyko przy tworzeniu przekazu reklamowego, po sprecyzowaniu
segmentu odbiorcéw oraz okresleniu motywow, jakie nimi kieruja przy dokonywaniu
zakupow, nalezy postuzyc¢ sie metoda 5M.

Sprowadza sie ona do udzielenia odpowiedzi na 5 pytan:

Gdzie sie reklamowac?

lle wydac?

Jakie sa cele przedsiebiorstwa?
Co powinien zawierac przekaz?
Jak mierzyc rezultaty?

v v v v Vv

Dziatania podejmowane podczas opracowywania kampanii reklamowej to**:

» analiza rynku (analiza produktéw, badanie grupy konsumentéw);

55. Zob.A.Bogacka-Gawrysiak, Strategia Medialnaw Reklamie (2M5), Cz. Il, http://www.wsz-pou.edu.pl/magazyn/
?strona=mag_repetyt62&nr=628&p=, 09.05.2013.
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v v Vv Vv Vv v Vv

stworzenie przekazu reklamowego (mysli przewodniej), hasta reklamowego;
opis segmentu docelowego;

charakterystyka celéw reklamy;

opracowanie oferty;

wybdr nosnikéw reklamy;

opracowanie budzetu reklamy;

propozycja oceny skutecznosci reklamy.

Waznym elementem przekazu reklamowego jest hasto reklamowe.

Rysunek 7. - Rodzaje promogji

marketing bezposredni
+ e-mail

+ SMS

- rozmowy telefoniczne

« strony www

sprzedaz osobista

rodzaje promocji - rozmowy bezposrednie
sprzedawcow
z nabywcami
reklama promocja dodatkowa pr
- w internecie - gadzety - targi
- w telewizji « kupony - wystawy
»w radiu - karty statego klienta - dni otworte
- ulotki reklamowe - dodatkowe ustugi - odczyty i prelekcje
« prasa codzienna - czedciowy zwrot pieniedzy « lobbing
« czasopisma w przypadku niezadowalajacej - dziatalnos¢ publiczna
- publikacje zwarte jakosci - widowiska
(np. katalogi) « pokazy
- miejsca sprzedazy - wystapienia publiczne
- zewnetrzne - konferencje prasowe
(np. bilboardy) « seminaria
« kino - otwarcia firmy

Zrédto: Opracowanie wiasne.

Hasto reklamowe powinno:

v v Vv Vv Vv

by¢ oryginalne;

by¢ krotkie;

fatwo wpadac w ucho;

odrdzniac przedsiebiorstwo od innych przedsiebiorstw;
bra¢ pod uwage dbatos¢ o klienta.
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Promocja dodatkowa (promocja sprzedazy) jest terminem stanowigcym zbiorcze okre-
$lenie dla réznych instrumentéw niemieszczacych sie w ramach innych srodkéw komuni-
kowania sie przedsiebiorstwa z rynkiem. Obejmuje ona instrumenty tworzace dodatkowe
i nadzwyczajne bodzce zwiekszajace stopien atrakcyjnosci produktu wobec nabywcy
i podwyzszajace jego sktonnos¢ do zakupu (J. Altkorn, 1997). Uzyskane dzieki niej efekty
produkt w konkretnym miejscu i czasie. Elementami promocji dodatkowej sa réznego
rodzaje bodzce ekonomiczne, takie jak:

gadzety reklamowe (np. dtugopisy, upominki);

obnizki cen;

bezptatne prébki towaru;

kupony;

karty statego klienta;

zwrot pieniedzy w przypadku niezadowalajacej jakosci;
loterie;

gry.

v v v Vv Vv Vv v Vv

Public relations (PR) - ma na celu stworzenie i utrzymanie zyczliwych relacji pomiedzy
firma a otoczeniem. Kreowanie wizerunku firmy w ramach dziatan PR polega na przeka-
zywaniu informacji na temat jej dziatalnosci mozliwie najwiekszej grupie odbiorcéw, na
budowaniu wizerunku firmy. W efekcie dobrych stosunkéw z otoczeniem dochodzi do
posredniego wptywu na wzrost sprzedazy.

Do najpopularniejszych srodkéw PR mozna zaliczy¢:

» kontakty z prasa, radiem, telewizja;

oddziatywanie na politykéw i osrodki opiniotwdrcze w zakresie ustawodawstwa
regulujacego wazne sprawy dla firmy;

specjalne wydarzenia (pokazy, wystapienia publiczne, otwarcia, imprezy itp.);
organizacje dni otwartych firmy;

organizacje odczytéw i prelekgji;

dziatalnos¢ publiczna(np. akcje dobroczynne);

sponsorowanie imprez sportowych, kulturalnych itp.;

lobbing (np. tworzenie Srodowiska poparcia dla inicjatyw rozwojowych czy tez
utrzymywanie kontaktéw z ludzmi biznesu i kultury).

v

v v v v v Vv

Sprzedaz osobista polega na bezposrednich kontaktach miedzy sprzedajacymi i kupu-
jacymi. Sprzedawcy, wykorzystujac ten instrument promocgji:

przekazuja tresci sktaniajace do zakupu;

moga dobrze poznac postawy i motywy nabywcéw;
utrzymuja state kontakty z klientami;

pozyskujg nowych nabywcéw.

v Vv Vv Vv
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Marketing bezposredni to forma komunikowania sie z pojedynczym klientem poprzez:

przesytanie informacji za pomoca SMS-éw;

wykorzystywanie poczty e-mail do reklamy;

telemarketing, czyli rozmowy reklamowe przez telefon;

umieszczanie tablic interaktywnych, informacyjnych o produkcie lub ustudze
w danym czasie, na ktérych aktualizacja danych jest automatyczna.

v v Vv Vv

6.2. Analiza SWOT

Analiza SWOT jest kompleksowg metoda stuzaca do badania podmiotu gospodarczego,
poniewaz uwzglednia elementy otoczenia zewnetrznego, makrootoczenia, na ktére
przedsiebiorstwo nie ma wptywu, oraz elementy otoczenia wewnetrznego, mikrootocze-
nia, na ktére przedsiebiorstwo oddziatuje i ma wptyw za posrednictwem podejmowanych
dziatan.

Nazwa SWOT pochodzi od stéw z jezyka angielskiego (I. Penc-Pietrzak, 2003):
Strenghts — mocne strony organizacji wynikajace z otoczenia wewnetrznego;
Weaknesses - stabe strony organizacji wynikajace z otoczenia wewnetrznego;
Opportunities — szanse wynikajgce z otoczenia zewnetrznego;

Threats - zagrozenia wynikajace z otoczenia zewnetrznego.

Analiza SWOT umozliwia cato$ciowa ocene zewnetrznych i wewnetrznych czynnikéw
okreslajacych potencjat rozwojowy przedsiebiorstwa.

Klasyfikacje czynnikéw wptywajacych na pozycje strategiczng przedsiebiorstwa w analizie
SWOT przedstawia rysunek ponizej.

Rysunek 8. Klasyfikacja czynnikéw w analizie SWOT

zewnetrzne SZANSE ZAGROZENIA

wewnetrzne MOCNE STRONY StABE STRONY

Zrédto: G. Gierszewska, M. Romanowska, Analiza strategiczna przedsiebiorstwa, Warszawa 2001, s. 210.

Najbardziej istotne sg dla przedsiebiorstwa te atuty, ktére wazne sa dla jego klientéw. Po
ustaleniu mocnych stron przedsiebiorstwa nalezy poréwnac je z atutami konkurentéw.
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Tabela 17. Analiza SWOT przedsiebiorstwa

SILNE STRONY

SLABE STRONY

Poziom cen - dzieki najwiekszej sprzedazy
detalicznej w Polsce pétnocnej firma
oferuje upusty cenowe, stosuje niska marze.
Polityka cenowa przyciaga klientow.
Kwalifikacje zawodowe pracownikéw

- pracownicy majg wysokie kwalifikacje,
duza wiedze i umiejetnosci.

Jakos¢ produktu lub oferowanej ustugi -
produkt wytwarzany wedtug najnowszych
technologii, profesjonalnos¢ ustug.
Oryginalnos¢ produktu - produkt
wyrdznia sie na rynku tym, ze jest

mato znany, ekologiczny.

Oryginalne opakowanie

produktu - estetyka.

Niezawodnos¢ produktu -

mata ilos¢ reklamacji.

Lokalizacja punktow sprzedazy —
usytuowanie w centrum miasta.

Przeptyw informacji - kazdy

punkt sprzedazy wyposazony

jest w telefon, komputer, fax.

Reklama i promocja - brak odpowiedniej
reklamy, badan marketingowych rynku, nie
stosuje sie innych srodkéw promogji.

Wysokie koszty pracy — wysokie wymagania pra-
cownikdw, a zwtaszcza obcigzenia podatkowe, ZUS.
Mate doswiadczenie w danej branzy - firma
funkcjonuje na rynku od roku.

Wysokie koszty wynajmu lokali han-

dlowych - lokale znajduja sie w centrum

miast, co podraza koszty wynajmu.
Niedoswiadczona kadra kierownicza

- staz kadry kierowniczej w branzy to

$rednio 3 lata, mate doswiadczenie w zakresie
kierowania przedsiebiorstwem.

Brak ustug - brak kompleksowej obstugi, np.
sprzedaz wraz z montazem powoduje niezadowo-
lenie klientéw, czasami - rezygnacje z zakupu.
Sezonowos¢ - duza rozpietos¢ przychodéw

w poszczegolnych miesigcach roku, np. najstabszy
okres sprzedazy to miesigce letnie, wzrost
obserwuje sie w miesigcach zimowych.
Zadtuzenie kredytem bankowym - comie-
sieczna sptata raty kredytu zaciggnietego na
rozpoczecie dziatalnosci gospodarczej.

SZANSE

ZAGROZENIA

Ewolucja postaw klientéw - klienci poszu-

kuja produktow naturalnych, ekologicznych.

Wykorzystanie niszy rynkowej — tworzenie
nowych punktéw sprzedazy w miastach

i miejscowosciach, w ktérych tego

typu dziatalnosci nikt nie prowadzi.
Atrakcyjny system ulg inwestycyj-

nych - panstwo stwarza warunki do
prowadzenia tego typu dziatalnosci,
wprowadzajac ulgi inwestycyjne i inne form
dofinansowania, np.: subwencje, dotacje.
Niskie koszty wchodzenia na nowe

rynki zbytu - przedsiebiorstwo posiada
dobre zaplecze transportowe.

Poszerzenie asortymentu - istniejg
mozliwosci wprowadzenia nowych
produktéw przy wykorzystaniu dotych-
czasowego potencjatu przedsiebiorstwa.

Mata sita nabywcza spoteczenstwa

- cena produktu jest zbyt wysoka

dla przecietnego konsumenta.

Konkurencja - gtéwng konkurencje stanowia
wyroby, ktérych produkcja nie wymaga
wysokich naktadéw technologicznych.
Kryzys gospodarczy w kraju — wzrost bezro-
bocia, wzrost poziomu inflacji, zmniejszanie
sie w wyniku proceséw migracyjnych liczby
ludnosci kraju wptywa na zmniejszanie

sie popytu konsumenckiego.

Rosnace koszty wynagrodzen — w wyniku
zmian w systemie ubezpieczen spotecznych,
np. wzrost sktadek na ubezpieczenie rentowe.
Pojawienie sie atrakcyjnych substytutow -
dzieki postepowi technicznemu pojawia sie
na rynku coraz wiecej substytutéw, tanszych,
bardziej dostepnych dla klientéw.

Zrédto: Opracowanie wiasne.
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Analiza stabosci pozwoli ustali¢, gdzie lezg stabe punkty, ktére moga podwazy¢ mozliwosci
zrealizowania przez firme przedsiewziecia.

Kazdy cztowiek pragnie osiggnac sukces, zrealizowac cel i dazy do doskonatosci, tak
w zyciu prywatnym, jak i zawodowym. Dlatego pogtebiamy wiedze, zdobywamy nowe
doswiadczenia, wyznaczamy sobie cele.

CEL = OSIAGNIETY EFEKT
Cechy celu przydatne (wazne) przy jego okreslaniu:

konkretny;

szczegotowy;

realny;

okreslony w czasie — wykonywany w okreslonym czasie;

akceptowalny (powinien wyzwala¢ wymagany poziom motywacji, adekwatny
do naszych mozliwosci);

sprawdzalny;

zrozumiaty;

spojny wewnetrznie;

elastyczny (modyfikowany).

v v Vv Vv Vv

v v Vv Vv

Analiza SWOT pozwala usystematyzowac wiedze, obrazuje nowe mozliwosci lub zagro-
zenia, uwypukla pewne kwestie, a przede wszystkim:

racjonalizuje pomyst;

,nakazuje” zapoznac sie z otoczeniem;

ocenia obecne trendy;

ocenia mocne i stabe strony (osobiste, przedsiewziecia);
weryfikuje zatozenia projektowe, cel.

v v Vv Vv Vv

Warto w tym momencie wspomniec o zasadzie Pareto (P. Kotler, 1994). Zasada ta méwi, ze
80% efektéw generowanych jest przez 20% naktaddw. W zwiazku z tym nalezy skupic sie
na rzeczach najwazniejszych. Czasami nie warto by¢ najlepszym we wszystkim. W praktyce
jest to prawie niemozliwe. Dlatego tak wazne jest poznanie i ocena swoich mocnych stron,
uswiadomienie sobie, w czym jestesmy dobrzy, co sprawia nam satysfakcje.

Jak stworzy¢ analize SWOT wedtug os6b?
Dla analitykéw, oséb ktére dogtebnie chca zbadadé temat, przeanalizowac wszystkie ,za”

i ,przeciw”, uwzgledniajac duzg ilo$¢ czasu do dyspozycji — poprzez uzupetnienie klasycz-
nej tabeli, tj. nalezy wypisa¢ mocne i stabe strony oraz szanse i zagrozenia.
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Dla os6b bardziej energicznych, lubigcych szybkie dziatanie, prace zespotowa - nalezy
wykorzystac ,burze mézgow”, wszystkie osoby tworzace zespdt wypowiadaja sie na
dany temat. Stosujac ten sposoéb, w pierwszej kolejnosci zapisujemy wszystkie pomysty,
nastepnie je weryfikujemy, analizujemy ich sensownos¢.

Czasami warto ztamac reguty i dokona¢ podziatu tylko na dwie grupy: czynnikéw majacych
pozytywny i negatywny wptyw na nasze przedsiewziecie. Nie bedzie to klasyczna analiza
SWOT, ale pozwoli nam uzmystowi¢ sobie mozliwosci osiagniecia zatozonego celu.

Wazne elementy, ktore nalezy wzigc¢ pod uwage
przy okresleniu celu: dla nauczyciela

1. Okreslaj cele w sposob pozytywny. Zapisuj to, co chcesz miec¢/osiqgngé, a nie to, czego
nie chcesz. Pamietayj, Ze nasz umyst przyciqga to, o czym najczesciej myslimy, a podswia-
domos¢ nie rozumie zaprzeczen. Jesli bedziesz myslat,, Nie chce tej choroby”, to bedziesz
»brzyciqggat” wiecej choroby!

2. Napisz cel w czasie terazniejszym. Podswiadomosc nie zna przysztosci, jest tylko TERAZ.

3. Umieszczaj cele w kontekscie. Kiedy, gdzie, z kim chcesz osiqgnqc ten cel? Zobacz, ustysz,
poczuj przedsmak tego, co sie wydarzy. Zobacz swoje otoczenie, ludzi, wszystko, co jest
powiqzane z celem.

4. Zapisujjak najwiecej szczegotow. Jesli chcesz mie¢ na przyktad samochdd, okresl, jaki
bedzie miat kolor, jaki dZzwiek bedzie wydawat silnik, jaka to bedzie marka, model, jakie
bedzie miat wyposazenie.

5. Wybieraj cele zalezne od Ciebie. Ustal, czy jestes w stanie osiggngc go sam? Od kogo
zalezy wynik? Pamietaj, ze w im wiekszym procencie cel zalezy od Ciebie, tym wieksze
prawdopodobieristwo, Ze go osiqggniesz!

6. Sprawdz, jakimi zasobami dysponujesz. Znajqc wtasne zasoby (mozliwosci, umiejet-
nosci, kapitat, wiedze itd.), fatwiej osiggniesz cel. Bedziesz wiedziat, co jest Ci potrzebne
do osiggniecia celu, skqd bedziesz czerpat zasoby.

7. Jaka jest wielkosc celu? Kazdy cel powinien mie¢ odpowiedniq wielkos¢. Jesli jest zbyt
Lduzy”, podziel go na ,kawatki”. Dla kazdego z nich ustal osobnq date osiggniecia.

8. Cel powinien byc ekologiczny. Zastandw sie, czy jest on zgodny z Twoimi wartosciami?
Czy nie zaburzy czegos w Twoim Zyciu? Jak bedzie sie miat do innych ludzi - rodziny, przy-
jaciét, znajomych z pracy? Czy na pewno im nie zaszkodzi?

9. Brak sprzecznosci. Zbadaj swojq spdjnosc na poziomie swiadomym i podSwiadomym
w stosunku do celu. Wyobraz sobie, Ze juz osiqgnqtes swdj cel i sprawd?Z, jak sie z nim
czujesz (pozwdl wyrazi¢ sie Twojej podswiadomosci, jezyk emocji, uczué, ciata), jakie sq
konsekwencje osiggniecia celu.

10. Oznaki osiggniecia celu. Skqd bedziesz wiedziat, ze osiggnaqtes cel? Zastandw sie, co sie
zmieni, w jaki sposéb poznasz, Ze juz masz to, czego pragniesz. Jak uczcisz zdobycie celu?
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6.3. Masz biznes — co dalej?

Przedsiebiorstwa, ktére rozpoczynaja dziatalnos¢ i te juz funkcjonujace na rynku sa pod
wieloma wzgledami unikatowe. Dotyczy to matych bizneséw. R6znig sie one:

» rodzajem i specyfika podejmowania dziatalnosci;
» klientela, do ktdrej adresuje dziatalnos¢, czyli rynkiem;
» poziomem innowacyjnosci.

Istnieja jednoczesnie pewne prawidtowosci ich rozwoju. Przechodzg one przez okreslone
fazy, napotykajg okreslone problemy i wyzwania, sprostanie ktérym wymaga:

» wiedzy;
» kwalifikacji;
» kapitatu.

Mozna wyrdznié piec faz rozwoju matego biznesu (J. Targalski, A. Francik, 2009):

1. powstanie (zatozenie przedsiebiorstwa);

2. przetrwanie na rynku;

3. sukces:
- z nastawieniem na eksploatacje (konsumpcje);
- z aktywnym nastawieniem na wzrost;

4. dynamiczny wzrost (ekspansja);

5. dojrzatosc.

Przedsiebiorstwa przechodza przeobrazenia. Wewnetrzne uwarunkowania i czynniki
zewnetrzne powodujg, ze:

zmienia sie rola i poziom zaangazowania wtasciciela oraz styl zarzadzania;
ksztattuje sie coraz bardziej ztozona struktura organizacyjna;

ros$nie lub maleje stopien formalizacji systemu zarzadzania;

przyjmowane sg rézne cele strategiczne;

a w wyzszych fazach rozwoju - strategie zarzadzania.

v v Vv Vv Vv

Wsréd czynnikow, ktore stymulujg szybszy rozwdj firmy, prowadzac do sukcesu, oraz
czynnikéw, ktérych wystapienie moze przyczynic sie do niepowodzenia lub upadku,
cztery odnosza sie do witasciciela i cztery do przedsiebiorstwa.

Do wiasciciela odnosza sie (J. Targalski, A. Francik, 2009):

1) cele wtasne przedsiebiorcy i ich ewentualna identyfikacja z celami firmy;
2) zdolnos¢ wiasciciela do wykonywania tak waznych zadan, jak:

REALIZOWANIE | KONTROLA DZIALALNOSCI 145



146

» marketing;
» wdrazanie innowacji;
» wytwarzanie (wykonawstwo);
» zarzadzanie dystrybucja itp.;
3) zdolnosci, umiejetnosci i postawy kierownicze wtasciciela, takie jak:
» gotowosc do delegowania uprawnier;
» kierowanie dziataniami grupy pracownikéw;
4) zdolnos¢ do strategicznego patrzenia w przysztosc i dopasowania sit i stabosci firmy
do wiasnych celéw.

Do przedsiebiorstwa odnosza sie (J. Targalski, A. Francik, 2009):

—_

) zasoby finansowe — w tym gotéwka i zdolnos¢ kredytowa;
2) zasoby ludzkie - liczba i kwalifikacje, szczegdlnie na poziomie zarzadu i kierownictwa;
3) system zarzadzania — system informacyjny oraz system planowania i kontroli;
4) silne strony przedsiebiorstwa (zasoby biznesowe), w tym:
» stosunki z dostawcami odbiorcami;
udziat w rynku;
mozliwosci produkgji i kanaty dystrybucji;
technologia i reputacja;
wszystko to, co daje firmie pozycje konkurencyjng w branzy i na rynku.

v Vv Vv Vv

W réznych okresach (fazach) dziatalnosci przedsiebiorstwa czynniki te majg rézne znacze-
nie i natezenie. Zdolnosci operacyjne wtasciciela majg ogromne znaczenie w poczatkowej
fazie istnienia firmy, w okresie p6Zniejszym wzrasta natomiast rola zdolnosci strategicz-
nych wtasciciela. Podobnie wzrasta znaczenie zasobéw ludzkich, a maleje znaczenie
zasobéw biznesowych.

W poczatkowych fazach rozwoju przedsiebiorcy wybierajg zwykle jedng z dwéch stra-
tegicznych mozliwosci:

» specjalizacje;
» dywersyfikacje.

Specjalizacja polega na skoncentrowaniu sie przedsiebiorstwa na jednym rodzaju dzia-
talnosci i na rynkowym wyeksponowaniu jego odmiennosci od innych firm (J. Targalski,
A. Francik, 2009). Zalecana jest ona szczegdlnie mtodym firmom, ktére nie osiggnety
jeszcze przewagi konkurencyjnej.

Dywersyfikacja polega na koncentrowaniu dziatalnosci przedsiebiorstwa na dwu lub
wiecej dziedzinach (J. Targalski, A. Francik, 2009).
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Strategie specjalizacji i dywersyfikacji moga by¢ realizowane:
» metoda rozwoju wewnetrznego, ktéra wymaga skupienia sie na zarzadzaniu
wewnetrznymi procesami wzrostu (inwestycje wewnetrzne);
» metoda rozwoju zewnetrznego, polegajaca na taczeniu sie z innymi firmami
(fuzje przedsiebiorstw) lub nabywaniu przedsiebiorstw.

W praktyce nabywania szczegdlne znaczenie ma analiza przedsiebiorstwa.

Tabela 18. Analiza przegladowa przedsiebiorstwa

rodzaje przedsiebiorstwa;
strategie;

wiek — dotychczasowy rozwdj;
trendy.

Dane ogélne:

specyfikacja techniczna;
wielkos$¢ produkgji;
ceny;

wartos¢ dodana.

Produkt:

gtéwne stanowiska, wyksztatcenie, kariera, umiejetnosci;
struktura organizacji;
charakterystyka zespotu.

Zespot menedzerski:

rozmiar rynku;

wzrost rynku i czynniki wzrostu;

segmentacja rynku;

identyfikacja klientéw i relacje z klientami;
kanaty dystrybucji;

udziaty w rynku;

czynniki wyrézniajace — cena, jako$¢, marka itp.

Pozycja na rynku:

bariery wejscia na rynek i wyjscia z rynku;
czynniki konkurencyjne;

zagrozenie substytucja;

sita dostawcow;

sita nabywcéw;

trendy - technologiczne, ekonomiczne, fiskalne.

Analiza konkurencji:

wielkos¢ i struktura zatrudnienia;
proces wytworczy i system planowania;
zdolnosci produkcyjne;

zaopatrzenie;

kontrola jakosci;

wyposazenie w srodki trwate;

badania i rozwo;j.

Dziatalno$¢ operacyjna:

zyskownos¢ sprzedazy;
wsparcie i ptynnosc finansowa;
przeptyw funduszy;

aktywa.

Finanse:

wartos$¢ w czasie;
analiza efektywnosci inwestycji.

Wycena wartosci:
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Ryzyko rzeczywiste: + w sektorze;

ryzyko technologiczne;

ryzyko finansowe;

wiarygodnos¢ przedsiebiorstwa;

relacje dostawcy-pracownicy-odbiorcy.

Sprzedajacy (whasciciel):  *+ sprzedaz;

wartosc (cena) realistyczna;
zastrzezenia, koncesje, ograniczenia;
wartos¢, ktéra moze by¢ dodana.

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie: J. Targalski, A. Francik (red. nauk.), Przedsiebiorczos¢ i zarzqdzanie firmq.
Teoria i praktyka, Warszawa 2009, s. 254—-255.

Z nabyciem przedsiebiorstwa wiaza sie zaréwno korzysci, jak i zagrozenia.
Korzysci to:

» nabycie nowych technologii, nowych wyrobéw i nowych rynkéw;

» obnizka kosztéw zwigzana z prowadzeniem dziatalnosci gospodarczej na
wiekszg skale;

» ograniczenie konkurencji itp.

Zagrozenia to:

przestarzate technologie;

mata rentownos¢;

ukryte zobowiazania (zadtuzenie);
silna konkurencja itp.

v v Vv Vv
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Siedem smiertelnych choréb

W. Edwards Deming wymienia siedem smiertelnych chordb, ktére moga niszczy¢ kondycje
przedsiebiorstwa.

Pierwsza patologia biznesu, ktéra odnotowat, jest oportunizm - brak statosci celu, dtu-
gofalowych planoéw, jakichkolwiek wielkich idei sukcesu rynkowego.

Druga choroba jest presja na dorazne zyski, czyli zbyt duza koncentracja na osiagniecie
szybkich zyskéw.

Trzecia jest ocena wynikéw na podstawie liczb. Niszczy to ducha pracy zespotowej,
wzmaga rywalizacje, pozostawia pracownikdéw w goryczy, przygnebionych i pokonanych.

Czwartg choroba jest karuzela menedzeréw, ktérzy dzi$ sa, jutro odchodza.

Piata to prowadzenie firmy na podstawie statystyk sprawozdawczosci. Najwazniejszy
czynnik — zadowolony klient — pozostaje czesto nieznany i niepoznawalny.

Szésta to wysokie koszty medyczne zwigzane z nienalezyta uwaga poswiecang tematowi
zdrowia i bezpieczenstwa pracy w organizacji.

Siédma to nadmierne koszty z tytutu odszkodowan, rekompensaty szkéd w procesach
wygranych przez prawnikéw skarzacego.

Zrédto: S. Young, Etyczny kapitalizm. Wroctaw 2005, s. 135-136.

Tematy do dyskusji

Przygotuj prezentacje, w ktérej przedstawione zostang efekty realizacji przedsiewzie-

cia ze wskazaniem jego mocnych i stabych stron.

. Ocen mozliwosci realizacji podobnego przedsiewziecia na gruncie realnej polityki

rynkowej.

Dokonaj analizy aktualnych zjawisk politycznych i okresl ich role dla prowadzonego

przedsiewziecia.

Dokonaj analizy rynku wybranej dziatalnosci w perspektywie 2-letniej, wskazujac

mozliwosci jej rozszerzenia na inne obszary/formy.
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