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BIZNES PLAN

dla rozpoczynajacych
dziatalnos¢ gospodarcza

Motto:

Prawo Shapero: ,Przedsiebiorstwa, ktore planuja, pracujq lepiej niz
przedsiebiorstwa, ktdre tego nie robig, nawet, gdy nigdy nie dziatajq zgodnie
z planem”



PO CO TWORZYMY BIZNES PLAN?

Podejmujac dziatalnoS¢ gospodarcza borykamy sie z wieloma problemami: czy
nam sie uda, ile potrzebujemy pieniedzy, gdzie znalez¢ gtdwnego dostawce, kto
bedzie naszym klientem. Jednakze o wielu rzeczach zapominamy, o rzeczach, ktoére
w pOzniejszym czasie okazg sie wazne.

Zycie bez planu jest catkiem przyjemne. Firma bez planu... |
bez biznes planu to planowe bankructwo! Zadna firma nie moze F
bowiem dziata¢ z dnia na dzien. Aby nasze zamierzenia miaty
szanse realizacji konieczny jest do tego plan dziatania. Bez planu
nie ma zadnego sposobu oceny rezultatéw dziatania, a co za tym
idzie — przyszta dziatalnoSC¢ nie jest oparta na sprawdzonym
planie, tylko jest prowadzona instynktownie.

Biznes plan jest jak mapa drogowa: wytycza i ukierunkowuje dziatania ludzi.
Wprowadza porzadek do dziatania ograniczajac niebezpieczenstwo chaosu.

PO CO TWORZYMY BIZNES PLAN?

v' aby skonkretyzowac koncepcje dziatania,

v aby ustali¢ sposoby osiggania zatozonych celéw przy uwzglednieniu
istniejgcych uwarunkowan.

v, W celu oceny czy dane przedsiewziecie ma szanse powodzenia i czy
bedzie ono optacalne.

Oczywiscie biznes plan nie daje nam gwarancji, ze w naszej firmie nie bedg
pojawiaty sie problemy, ale daje nam to pewng mozliwos¢ przeciwdziatania im.
Sporzadzenie biznes planu nie gwarantuje takze otrzymania kredytu lub pozyczki.
Jednak jego brak pozbawia nas jakichkolwiek szans na uzyskanie wsparcia
finansowego.

Na pie¢ nowo tworzonych przedsiebiorstw tylko jedno rozwija dtugofalowg
dziatalnoS¢ i istnieje powyzej kilku lat. Cztery na pie¢ albo nie rozpoczynajq
dziatalnosci albo w krétkim czasie upadaja.

Przyczyny:
e biledna, zazwyczaj nadmiernie optymistyczna ocena wiasnych mozliwosci
i predyspozycji,

e brak pomystu na dziatalno$¢ (nikt nie udzieli Ci odpowiedzi na pytanie:
,CO teraz opfaca sie robi¢?” Jesli zadajesz komu$ to pytanie i liczysz na
wskazéwke, czym masz sie zaja¢ — jedno jest pewne: nie powinienes mysle¢
o otwieraniu witasnej firmy),

e btedna ocena sytuacji rynkowej,



e niedoszacowanie naktadow poczatkowych (granica btedu wynosi zwykle okoto
20% - na plus a nie na minus!),

¢ niedoszacowanie kosztdw dziatalnosci,

e brak rezerwy finansowej i Srodkéw kapitatowych,

e zty wybor partnerdw biznesowych.

Wiekszosci z powyzszych bteddw mozna by unikngé, gdyby procedura
uruchamiania dziatalnosci byta poprzedzona sporzadzeniem solidnego biznes planu.

Pojecie i cel biznes planu

Biznes plan to przede wszystkim dla przedsiebiorcy szczegdtowy plan dziatania
firmy, sporzadzony w formie pisemnej. Zawiera zestaw dokumentéw (analiz
i programéw), w ktorych na podstawie oceny aktualnej sytuacji firmy i danych
historycznych zawarte sg cele jej dziatania i sposoby ich osiggniecia oraz Srodki do
realizacji.

Biznes plan inaczej jest okresSlany mianem planu przedsiewziecia lub planu
strategicznego. Dla przedsiebiorstwa jest czym$ w rodzaju doktadnej mapy, ktdra
pokazuje, w jaki sposdb ma dotrze¢ do wyznaczonego celu. Celem moze by¢ np.:
wejscie na rynek, osiggniecie okreSlonego poziomu zysku, wprowadzenie do
sprzedazy nowego produktu.

ZALETY BIZNES PLANU

v' Mozemy eksperymentowal na papierze a nie w rzeczywistosci (pomyst
moze wydawac sie wspaniaty ale gdy spisze sie wszystkie szczegdty - moze
sie zatamac),

v' mozemy sie cofng¢, zmienic, rozwina¢ dziatalnoS¢ bez kosztow,

v efekt psychologiczny: jesteSmy dobrze przygotowani do prowadzenia
biznesu,

v doskonalimy sam proces planowania.

Plan taki jest konieczny dla:

- nowo tworzonego podmiotu gospodarczego,

- ustalenia czy koncepcja nowego przedsiewziecia ma szanse
powodzenia,

- 0szacowania zapotrzebowania na kapitaty niezbedne do realizacji
przedsiewziecia,

- okreSlenia potrzeb w zakresie przeptywu gotowki,

- kontrolowania przebiegu dziatalnosci,

- okreslenia strategii budowania przewagi rynkowe;j.
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W praktyce najczesciej spotyka sie przygotowywanie planéw dziatania na potrzeby
ubiegania sie o kredyt lub faczeniu sie firm. Jednak kazdy, nawet najmniejszy
przedsiebiorca powinien pamietac, ze taki plan jest przede wszystkim potrzebny jemu
samemu.

.Bedziesz musiat go stworzy¢ rozpoczynajgc wtasng dziatalnos¢ gospodarczg. Oczywiscie mozesz to

zadanie zleci¢ wyspecjalizowanej firmie ale radzimy Ci abys podjat sie go samodzielnie. Proces

tworzenia biznes planu pozwala uswiadomié¢ sobie z jakimi problemami mozesz zetkngc¢ sie w blizszej

lub dalszej przysztosci.”

(duzy bank z siedzibg w Polsce)

Kazdy powinien samodzielnie przylozy¢ sie do stworzenia biznes planu. Aby
sporzadzi¢ dobry biznes plan, trzeba Swietnie znac¢ przedsiebiorstwo, ktdrego on
dotyczy. Dlatego nawet, jesli zlecisz stworzenie go wyspecjalizowanej firmie, nie
ograniczaj sie do ztozenia zamowienia i dostarczenia niezbednych informacji. Scisle
z nig wspotpracuj, bo dobry biznes plan to nie tylko twarde dane, ale i wiele
"miekkich" niuanséw, ktére znasz tylko Ty (i niektdrzy Twoi pracownicy, o ile ich
masz). Musisz ,,czu¢” swdj projekt.

e Biznes plan nowych firm — ma zadanie zaprezentowa¢ pomyst na biznes nowe;j firmy

i umozliwi¢ jej pozyskanie srodkéw na rozwd;.
e Obejmuje plan gospodarczy i finansowy firmy oraz obszary majgce bezposredni lub
posredni wptyw na funkcjonowanie i finanse przedsiebiorstwa.

e Horyzont czasowy biznes planu dla nowopowstajgcych przedsiewzie¢ to okres

obejmujacy najczesciej od roku do trzech Iat.

Horyzont czasowy biznes planu:

- Krotkoterminowe: do roku czasu. W takim przypadku z reguty rozbijamy dane
na kolejne kwartaty lub miesigce, szczegodlnie, jesli dziatalno$¢ wigze sie z
koniecznoscig dostosowywania sie do potrzeb klienta okreSlanych na przykfad
przez zmieniajgce sie pory roku lub wzmozone okresy popytu na oferowane
przez nas produkty lub ustugi,

- Srednioterminowe: obejmujace zwykle okres od 3 do 5 lat,

- Diugoterminowe: powyzej pieciu lat i wigza sie z duzymi inwestycjami, ktore
zwrdcq sie w dtuzszym okresie czasu.

Nie przesadzaj z diugoscia prognoz, bo nie bedq wiarygodne. Nie mozesz
przewidzie¢ przysztoséci, mozesz natomiast pokazac, ze jeste$ przygotowany na kazdq
ewentualnosc.



Banki zadajq sporzadzenia biznes planu obejmujacego przynajmniej 1,5 okresu
kredytowania. W przypadku jednorazowych S$rodkéw na podjecie dziatalnosci
gospodarczej — okres nie powinien by¢ krotszy niz rok.

Pierwszy kredyt w banku otrzymamy najwcze$niej po 3 miesiqcach
prowadzenia dziatalnosci gospodarczej, kiedy firma wykazuje obroty i zyski. Dlatego
dos¢ ostroznie przyjmuj reklamy o kredytach na rozwoj dziatalnosci gospodarczej.

Najwazniejszym kryterium, ktdrym kierujq sie
banki przy podejmowaniu decyzji o udzieleniu
kredytu jest zbadanie zdolnosci kredytowej
kredytobiorcy rozumianej jako zdolno$¢ do sptaty
zaciggnietego  kredytu wraz z  odsetkami
w umownych terminach. ZdolnoS¢ kredytowa nie
moze byC przedmiotem negocjacji a jej oceny
dokonuje samodzielnie bank.

Analiza zdolnosci kredytowej osoby fizycznej, oprocz kondycji ekonomicznej,
polega miedzy innymi na analizie osobistych cech kredytobiorcy (stan cywilny,
sytuacja mieszkaniowa, zatrudnienie, zawdd, ocena wygladu, wyrazania sie,
zachowania, powierzchownosci).

Dodatkowo banki wymagajg zabezpieczenia spfaty kredytdw osobistych
(poreczenia) i rzeczowe (zastaw rejestrowy, hipoteka), ktdre najczesciej sq taczone.

-

o

Biznes plan sporzgdzany jest przede wszystkim na podstawie obserwacji sytuacji makro
i mikroekonomicznej danej branzy, informacji statystycznych, prognoz finansowych,
a przede wszystkim doswiadczenia i wiedzy osoby pragngcej rozpoczagé wiasng dziatalnosc
gospodarcza.

Podstawowym i zarazem kluczowym problemem w sporzadzaniu biznes planu jest przyjecie
wiasciwych zatozen, co w przypadku nowo powstajgcych przedsiewzie¢ jest wyjgtkowo trudne

i obarczone duzym ryzykiem btedu.
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Przed opracowaniem biznes planu warto:

e spojrze¢ na istniejagce firmy konkurencyjne (odwiedzajac konkurencje
wykorzystuje sie ich doswiadczenia. Podobnie jak w reklamie - 90% to
zapozyczenie, 10% to dodatek wiasny. Zadna firma reklamowa nie wymyéla
niczego od podstaw!). Na przykiad, jezeli planujesz detaliczny handel
obuwiem, poswie¢ troche czasu obserwujac dziatajace firmy zajmujace sie
detalicznym handlem butami. Zaparkuj naprzeciwko wejscia i policz klientow
wchodzacych do sklepu. Zwrd¢ uwage, jak dtugo pozostajg w Srodku i jak
wielu wychodzi z pudetkami, ktére wygladajg jak zakupione buty. Mozesz
nawet policzy¢, ile par butdow kupuje poszczegélny klient. Odwiedz sklep



i sprawdz ceny. Sprawdz w ten sposéb kilka sklepdw, wliczajac w to stoiska
obuwnicze w centrach handlowych i dziaty obuwnicze w wiekszych sklepach.

e znalez¢ podobne firmy prowadzace podobny rodzaj dziatalnosci gospodarczej
w innej miejscowosci o podobnej strukturze. Znajdz podobng firme
wystarczajaco daleko, aby nie stwarzal konkurencji. W przypadku sklepu
obuwniczego, mogg to byc¢ sklepy obuwnicze w podobnych miastach ale
w innych wojewddztwach. Zawotaj wiasciciela, wyjasnij szczerze jaki jest cel
twojej wizyty i zapytaj o interes,

e wykorzystac swoje dotychczasowe umiejetnosci, doswiadczenie
I zainteresowania,

e wykorzystac swoje... znajomosci.

Biznes plan odnosi sie do:
- przesztosci (co juz zrobilismy, osiagneliSmy, jakie umiejetnosci i kwalifikacje
zdobyliSmy aby w przysztosci wykorzystac je w prowadzeniu firmy),
- terazniejszosci (co robimy teraz: badanie rynku, zdobywanie pozwolen,
toczace sie rozmowy z dostawcami i odbiorcami towardw i ustug),
- przysztosci (na co potrzebujemy pieniqdze, jak je wydamy, jaka mamy
strategie dziatania i cele).

v’ gdzie jestesmy,
v' dokad zmierzamy,

v jak chcemy tam dotrze¢,
v’ jaka jest optacalnos¢ celdw, ktére chcemy osiggnag.

Typowy ukiad najprostszego biznes planu nowo powstajacego
przedsiewziecia zwykle obejmuje:

Streszczenie projektu przedsiewziecia.
Podstawowe dane o firmie i jej wlascicielach.
Opis rynku.

Plan marketingowy.

Plan finansowy.

Analize SWOT.

Cele krotko i dlugoterminowe. H
Whioski, podsumowania, zataczniki.

NoURWNH

To najprostszy z mozliwych szablonéw ale i najczeSciej spotykany. Stanowi
podstawe, absolutne minimum. Trzeba sobie u$wiadomi¢, ze nie ma jednego



uniwersalnego wzorca, ktory mégtby by¢ wypetniony liczbami i informacjami, i ktory
stanowitby dobry biznes plan. Nie ma Scistych regut okreSlajacych strukture biznes
planu. Ostateczna jego formutfa zalezy przede wszystkim od celu, dla ktdrego jest on
przygotowywany. Powinien mie¢ forme podkresSlajacq atrakcyjnos$¢ naszego
przedsiewziecia, jak réwniez uwzglednia¢é wymagania adresata. Szczegdtowosc
i forma przygotowania planu przedsiewziecia zalezy od jego przeznaczenia.

Banki, instytucje pozyczkowe czy powiatowe urzedy pracy zwykle majq
przygotowane swoje gotowe formularze i wylacznie w takiej formie przyjmujg
wnioski. Pomimo to warto pokusi¢ sie i opracowa¢ wedtug tego wzorca niezbedne
informacje, ktére zwykle w niemal nie zmienionej formie mozna przenies¢
w odpowiednie pola szablonu.

1. Streszczenie projektu przedsiewziecia

Do napisania tej czeSci przystepujemy po
opracowaniu pozostatych, gdyz stanowi ona
podsumowanie tego wszystkiego, o czym mowa w catym
biznes planie. Ten element biznes planu wielu uwaza za
najwazniejsza jego cze$¢ ze wzgledu na fakt, ze jest ona
czytana na poczatku. Charakter informacji i sposob ich
zaprezentowania moze stanowic ,haczyk”, ktory przekona

czytajacego do celowosci zapoznania sie z catoscig
i poSwiecenia mu swojego czasu.

To tez jedyne miejsce, gdzie mozemy dofaczy¢ bardziej osobiste zdanie
(niezbyt dtugie!), podkresSlajace na przyktad nasze przywigzanie do miejsca
zamieszkania, che¢ pracy na rzecz dobra wspdlnego. Np.: , Tutaj chce zy¢,
pracowac. Czuje sie zwigzany z tym miastem, tutaj chciatbym zatozy¢ rodzine,
wychowad dzieci”. Podkreslamy, ze profil planowanej dziatalnosci to nie tylko sposdb
na zarabianie pieniedzy ale takze zyciowa pasja, coS, co wykonujemy z radosciq
i zapatem.

Streszczenie powinno by¢ zwiezte i zachecajace do czytania catosci. Uwzglednij:
opis rodzaju i miejsca planowanej dziatalnosci,

motywy, jakie sktonity nas do podjecia dziatalnosci gospodarczej,

kroki podjete w celu uruchomienia przedsiewziecia,

wysokos¢ potrzebnych naktadéw finansowych oraz wktad wiasny,

mocne strony Twojej przysziej firmy, spodziewane korzysci.
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Streszczenie powinno by¢ krotkie i zajmowac
nie wiecej niz 1-2 strony.




2. Podstawowe dane o firmie i jej wiascicielach

Krotko scharakteryzuj dziatalno$é swojej firmy. Podaij:

nazwe firmy,

branze i rodzaj planowanej dziatalnosci,

asortyment i wielko$¢ sprzedawanych towardw/ustug,
wybrang forme organizacyjno - prawng,

siedzibe firmy i zasieg dziatania,

podjete w celu uruchomienia dziatalnosci
gospodarczej,

baze materialng i kapitatowa...

AN NI NI NN
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... oraz siebie jako wiasciciela firmy:
v' wyksztalcenie,
v doswiadczenie zawodowe,
v kwalifikacje, umiejetnosci i uzdolnienia,

v predyspozycje psychiczne.

Nazwa - przede wszystkim sprawdZz czy nie jest zastrzezona przez inna firme.
Wstepnego sprawdzenia mozna dokona¢ u Rzecznika Patentowego, u niego takze
mozna zastrzec nazwe wiasna. Nazwa firmy powinna by¢ krétka i tatwa do
zapamietania. Dobrze, jesli zawarte sg w niej informacje o profilu naszej dziatalnosci,
ale nawet wtedy, gdy jest zlepkiem nic nieznaczacych dzwiekow lub stéw, swoim
dziataniem mozemy spowodowac, ze Klienci bedg jg prawidtowo kojarzyc.
W przypadku oséb fizycznych prowadzacych dziatalno$¢ gospodarczg — integralng
czescig nazwy jest imie i nazwisko wiasciciela firmy.

Branza:
Generalnie mozna mowic o trzech sektorach:

. produkcyjnym (wytwdrczym),
o handlowym,
o ustugowym.

Sektor produkcyjny na o0gét wymaga duzych
nakfadéw kapitatowych (maszyny, surowce, dostosowany
lokal) oraz diuzszego okresu czasu oczekiwania na zyski.
Mniej naktadowy jest handel i niektdre ustugi. Te dwie
ostatnie branze stwarzajg nieograniczone mozliwosci.
Stanowig pole popisu dla ludzi przedsiebiorczych, z talentem,
dla tych, ktérzy dostrzegajg potrzeby rynku i potrafig sie
szybko do niego przystosowa¢ w zmieniajacej sie ciggle

| sytuacji.



Asortyment towarow lub ustug:

Opisz dokfadnie jaki asortyment/ustugi zamierzasz oferowac na rynku. Jesli
jest on nowy lub mato znany, tym bardziej okre$l doktadnie jego sposob
wytworzenia, parametry techniczne oraz obstuge. Osoby oceniajagce Twdj wniosek
nie zawsze muszg znac sie na wszystkich szczegdtach produktu, zatem utatw im
zrozumienie, co tak naprawde zamierzasz oferowac swoim klientom. Wskaz rowniez
wielkos$¢ produkcji, handlu lub ustug (detal/hurt).

Forma prawna:

Dla poczatkujacych przedsiebiorcow najlepsza jest indywidualna dziatalnos¢
gospodarcza. W przypadku matych przedsiewzie¢ jest to wiasciwa forma ze wzgledu
na jej rozmiar i zakres. Nie wymaga czasochtonnej i kosztownej rejestracji oraz
skomplikowanej ksiegowosci. Na temat form prawnych dziatalnosci gospodarczej
przeczytaj w e-booku ,Podstawy prawne prowadzenia dziatalnosSci gospodarczej”.

Miejsce prowadzenia dziatalnosci gospodarczej. Opisz czy jest to:

o lokal wtasny, wynajety czy uzyczony. Jesli wynajety podaj
okres umowy i wysokos$¢ czynszu),

e nowy czy do remontu,

e Z przeznaczeniem na prowadzenie dziatalnosci gospodarczej
(dokonano na przyktad odbioru Sanepidu) czy tez wymaga
dopiero adaptacji na prowadzenie dziatalnosci gospodarczej,

e okre$l zgodnos¢ wykonywanej dziatalnosSci gospodarczej
z planem zagospodarowania przestrzennego.

Lokalizacja:
Dlaczego zlokalizowano firme w tym konkretnym

miejscu? Jakie sg dodatnie i ujemne strony
potozenia firmy wobec odbiorcow i dostawcow?
Czy istnieje alternatywa zmiany potozenia firmy?
Jaki jest koszt takiej lokalizacji (wysokos¢
czynszu, blisko$¢ konkurencji)?

Sprawdz zawczasu czy teren miejsca planowanej
dziatalnosci gospodarczej jest uzbrojony (dostep
do telefonu, woda, kanalizacja, utwardzone drogi,

gaz, prad).

Okresl, czy lokalizacia ma wplyw na jakosS¢ $wiadczonych ustug i ilos¢
klientdw, wizerunek firmy czy tez nie ma wplywu na wykonywang dziatalnosé
gospodarczg (w drugim wariancie dobry jest przyktad dziatalnosci ustugowej
prowadzonej wytacznie u klienta — na przyktad zaktady remontowo-budowlane).



Opisz takze powierzchnie magazynowg, produkcyjng, handlowg i/lub biurowa,
dostepnos¢  dla  klientbw (np. gtowny szlak  komunikacyjny  miasta
w bezposrednim otoczeniu miejsc o duzym przeptywie klientow: PKP, PKS, kosciot,
urzad, cmentarz, szkoty, przedszkola, ztobki czy znana galeria handlowa) oraz
ewentualny dostep do bezptatnych miejsc parkingowych.

Okresl doktadnie zasieg oddziatywania Twojej firmy. Przyktadowe
sformutowania:

osiedle, ulica,

miasto, gmina, powiat, region,

teren catego kraju ze szczegdlnym uwzglednieniem...
nieokreslony (np. w przypadku handlu elektronicznego).

Opisz kroki jakie podjates w celu uruchomienia dziatalnosci gospodarczej:

Jakie kroki podjate$ dotychczas aby uruchomi¢ wiasng dziatalnos¢
gospodarczg (w tym badanie rynku, pozyskanie lokalu, uzyskania niezbednych
pozwolen, odbycia szkolen, nawigzane kontakty z dostawcami i odbiorcami
produktéw lub ustug).

Okresl wkiad wiasny:
e majatek trwaly, nieruchomosci (grunty, budynki, budowle), sprzet, Srodki
transportu, surowce i materiaty,
e wkiad finansowy,
e know how (z angl. ,wiedzie¢ jak” czyli unikalna wiedza w zakresie, w jakim
podejmujesz dziatalnoS¢ gospodarcza).

Wiasciciel firmy (przykiad):

e wiek: osoba dojrzata podkresla doswiadczenie,
spokdj, mtodziez — ambicje, site, przebojowos¢,
sktonno$¢ do podejmowania ryzyka,

e wyksztatcenie: zgodne z profilem planowanej
dziatalnosci/przydatne w prowadzeniu dziatalnosci
gospodarczej,

e praktyki, kursy, staze, szkolenia, certyfikaty,
doswiadczenie zawodowe,

e badania psychologiczne w kierunku postawy
przedsiebiorczej,

e doswiadczenie w pracy w mikrofilmie, praca na
samodzielnym stanowisku,

e doswiadczenie biznesowe,

e zdolnosci (np. gra na instrumencie, malowanie),

e prawo jazdy, obstuga komputera, kasy fiskalnej.
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3. Opis rynku

Prawidtowe rozpoznanie naszego otoczenia, dokifadne wyznaczenie celu
dziatalnosci i okreslenie posiadanych zasobdw zwigzanych z uruchomieniem firmy,
pozwoli nam na precyzyjne stwierdzenie, co stanowi mocne i stabe strony naszego
przedsiewziecia. O kompleksowej analizie rynku wiekszo$¢ poczatkujacych
przedsiebiorcdw zapomina lub Swiadomie ignoruje taka koniecznoS¢. Wiekszos¢ po
prostu chowa gtowe w piasek a zadne argumenty po prostu nie docierajg i nie
przekonuja.

Okresl rynek, na ktorym bedziesz dziatat. Przyktadowe kryteria segmentacji rynku:

e  kryterium geograficzne

rynek lokalny,

rynek regionalny,

rynek krajowy,

rynek miedzynarodowy.

ANENENEN

e kryterium rodzaju prowadzonej dziatalnosci
v" rynek zbytu,
v" rynek hurtowy,
v' rynek detaliczny.

e  kryterium demograficzne — wg.:
wieku,

pici,

wyksztatcenia,

statusu spotecznego,
dochodéw,

stanu rodzinnego.

ANANAE N NSRS

e  kryterium psychologiczne
v'  zainteresowania,
v' motywadji,
v zachowan.

Zasieg przestrzenny (kryterium geograficzne) rynku moze by¢ rdézny
i w gtdbwnej mierze zalezy od czestotliwosci dokonywania zakupdw. Najczesciej
spotykana klasyfikacja na rynek lokalny, regionalny, krajowy, miedzynarodowy moze
wygladac¢ nastepujgco w przypadku rynku lokalnego: dla produktéw spozywczych
moze by¢ osiedle, ale dla telewizordw rynkiem lokalnym bedzie juz miasto, dla
samochoddw — powiat lub subregion.

Kryterium psychologiczne i demograficzne to typowy przykiad segmentacji
rynku. Jest to podziat rynku na oddzielne grupy nabywcéw, ktdrzy wymagajq
osobnych produktéw i odrebnego marketingu. Segmenty rynku to duze grupy
nabywcow w obrebie rynku, ktére s do siebie podobne pod pewnymi wzgledami.
Przyktad kryterium motywaciji: klienci sitowni lub salonu tatuazu.
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ANALIZA
OTOCZENIA

BRANZA ODBIORCY POPYT | PODAZ KONKURENCJA
| DOSTAWCY

Branza:

v w jakiej branzy przedsiebiorstwo zamierza podja¢ dziatania (podaj takze
bardziej szczegdétowy podziat na podbranze),

v ogdlna sytuacja wybranej branzy,

v wielko$¢ i nasycenie rynku w danej branzy,

v tendencje rozwojowe.

Identyfikacja odbiorcéw:

v' kto bedzie odbiorcg proponowanego produktu, jaka jest charakterystyka
potencjalnego klienta (wiek, pte¢, zawdd, styl Zzycia, zainteresowania,
kryterium geograficzne itp.)?

v' jaka jest liczba potencjalnych klientow ?

v jakie sg preferencje rynkowe klientdw (jakimi cechami powinien
charakteryzowac sie proponowany im produkt)?

v' kiedy i w jakich okolicznosciach podejmujq decyzje o zakupie towardw lub (i)
ustug (czy mozemy mie¢ do czynienia z sezonowym wzrostem/spadkiem
popytu)?

Znakomitg okazjq jest znalezienie na rynku luki (niszy), ktéra moze mie¢ charakter:

ilosciowy (za matfa podaz),

czasowy (okresowy brak produktu),

terytorialny: brak (niedobdr) produktu na okreSlonym rynku terytorialnym,
jakosciowy,

cenowy,

typowa nisza rynkowa: produkt/ustuga zaspokaja nowo zidentyfikowane
potrzeby

typowa ,,0kazja” — Smier¢ monopolisty na lokalnym rynku lub wyjazd z kraju
osoby Swiadczacej specyficzne ustugi.
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Dostawcy produktéw/ustug:

Scharakteryzuj szczegdtowo:

v' kryteria wyboru dostawcéw (koszty, jakos¢, kryterium geograficzne),
v' dostawcow strategicznych,

v’ sposob dostarczenia towaru oraz koszty transportu,

v’ stosowane formy i terminy ptatnosci.

Gtéwni dostawcy produktdw lub ustug — wskaz ich
lokalizacje, skale obrotow, status prawny. Dostawcy
strategiczni muszg by¢ uzupetnieni przez co najmniej kilku
dostawcow uzupetniajacych — przyktad gazu z Ros;ji i duze
uzaleznienie naszego kraju od jednego dostawcy daje
wiele do myslenia...

Odpowiedz réwniez na pytanie, kto odpowiada za
transport materiatow/surowcdw przeznaczonych do
prowadzenia dziatalnosci gospodarczej, kto opfaca
transport, jakie sg warunki i formy planowanych
ptatnosci.

Popyt i podaz:

taczna wielkoS¢ podazy mozliwej do ulokowania na rynku decyduje o chtonnosci
rynku. Ocena chtonnosci rynku ma z reguly charakter perspektywy. Obejmuje sume
popytu zgtaszanego przez obecnych odbiorcdw i przewidywany popyt ze strony
odbiorcow potencjalnych.

Odpowiedz na pytanie:

v’ czy istnieje popyt na proponowany przez nas produkt?

v jaki jest charakter tego popytu (czy moze nastgpic¢
nasycenie rynku danym produktem, czy popyt ma
charakter staty czy sezonowy)?

v jakie zagrozenia ptyng ze strony konkurencji oraz z jak
duzg konkurencjq (ilos¢ i jako$¢ podazy) w branzy mamy
do czynienia?

Konkurencja
Walka konkurencyjna miedzy firmami dziatajacymi na rynku obfitosci dobr i ustug jest
bezwzgledna i bardzo ostra. Je$li mamy takg mozliwosS¢ to lepiej rozpoczynac

dziatalnoS¢ na rynku o matej konkurencji i rynku niedostatecznie nasyconym
towarami lub ustugami oferowanymi przez nasza firme.
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Odpowiedz na pytania:
v Kim sg najblizsi konkurenci (minimum 5 firm dziatajacych)?

v’ jakie s to przedsiebiorstwa (rozwojowe, czy podupadajace)? Jakie sg
przyczyny ich stanu faktycznego? Czy zakfadana firma moze wykorzystac¢ ich
doswiadczenie lub unikng¢ bteddw, ktoére te firmy popetnity?

v’ jakie sg podobienstwa, a jakie rdznice konkurentdw i firmy powotywanej do
zycia? (analiza poréwnawcza),

v' jak mozna uzasadni¢ mocne i stabe strony konkurentdw. Z czego one wynikajq
i gdzie sg ich zrédfa?

v’ jakie wnioski wynikajg z analizy firm konkurencyjnych?

& Rzetelne odpowiedzi pozwolg unikngé
. btedow i wykorzystac pozytywne
do$wiadczenia firm konkurencyjnych.
. Dziatalno$¢  tych  firm jest cennym
materiatem przy opracowywaniu biznes
8 planu. PamietaC nalezy, Zze rozpoczynanie
\ dziatalnosci na rynku nasyconym jest
trudne, bo konkurenci wykorzystajg kazde
potkniecie i bfad nowicjusza.

4. Plan marketingowy

Co to jest marketing? Jest wiele jego definicji, mozemy przyja¢, ze marketing
to wszystkie dziatania przedsiebiorstwa zmierzajace do ustalenia potrzeb klientéw,
opracowania zgodnej z nimi oferty rynkowej, wprowadzenie na rynek produktu
odpowiadajacego na potrzeby nabywcdow, i wreszcie osiggniecia sukcesu rynkowego
i zdobycia przewagi nad konkurentami.

Mozemy wymysli¢ najlepszy pomyst na prowadzenie dziatalnosci gospodarczej,
ale dopdki nie znajdziemy klientéw zainteresowanych nasza propozycjq i zaptaceniem
za naszg prace, bedzie on nic nie wartg propozycja. To od klienta zalezy powodzenie
naszego przedsiewziecia, dlatego musimy dbac o to aby znat naszg firme, aby nasza
oferta odpowiadata jego oczekiwaniom, aby jako$¢ naszych ustug lub produktow
powodowata jego zadowolenie i wreszcie aby ich cena byta dla niego atrakcyjna.

Dziatania marketingowe nie dotyczg tylko duzych koncernéw i korporagiji

przemystowych. Marketing jest konieczny takze w matej nawet jednoosobowej firmie.
Nie musi sie on wigza¢ z koniecznosScig zaangazowania bardzo duzych Srodkow
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finansowych, ale na pewno bedzie wymagat od nas osobistego zaangazowania
i duzej ilosci czasu.
Plan marketingowy obejmuje Marketing MIX, czyli:

> PRODUKT

> CENE
> DYSTRYBUCIE
s> PROMOCIE

PRODUKT - OPISZ:

v' charakterystyke produktu: co?, do czego?, jakiej jakosci? (produktem jest tez
ustuga),

cechy charakterystyczne (proces technologiczny, skitad, przeznaczenie,
trwatos¢),

sposob i czasochtonno$¢ wytworzenia produktu,

cykl zycia produktu,

marke i opakowanie,

ustugi dodatkowe: gwarancja, serwis.

<

ANENANAN

Produkt — moze nim by¢ zaréwno konkretny przedmiot jak i ustuga skierowana
do Klienta. Produktem moze by¢ jednostkowy przedmiot, ale takze cata grupa
towaréw wraz z ustugami dodatkowymi takimi jak doradztwo, transport, pakowanie,
serwis czy promocje. Produkt powinien by¢ opisany w peten sposéb, czyli cechy
fizyczne, chemiczne, parametry wizualne, funkcjonalne, sposob produkcji lub
pokrotce proces technologiczny. Nie nalezy zapomina¢ tez o korzysSciach
dodatkowych produktu. Produkt warto opisa¢, konfrontujac go z parametrami
produktow konkurencyjnych.

Istnieje podziat na produkty:

e Konsumpcyjne — przeznaczone dla finalnego konsumenta do ostatecznego
uzytku,
e Przemystowe — wykorzystywane do dalszej produkcji:

1. Produkty inwestycyjne (budynki, budowle oraz ich wyposazenie
W wazniejsze maszyny, urzadzenia i instalacje).

Produkty dodatkowego wyposazenia.

Surowce (zaréwno rolnicze, jak i przemystowe).

Materiaty i czeSci sktadowe.

AN




5.
6.

Produkty zaopatrzeniowe.
Ustugi profesjonalne.

Wazng cechg produkty jest jego marka. W dzisiejszych
czasach odgrywa ona dla Klientdw coraz wiekszg role. Marka to
nazwa, symbol czy znak graficzny, ktore okreSlajg nasz produkt,
ustuge lub naszg firme. Marka utatwi Klientowi odrdznienia naszej
oferty od innych i spowoduje, ze do wszystkich naszych
produktéw czy ustug Klienci podejdg z takim samym zaufaniem.
Jesli uda nam sie wypromowac naszq marke na pewno wzrosng
nasze obroty. Nazwa czy znak graficzny marki powinny byc¢ tatwo
rozpoznawalne i zapamietywane. Dlatego przy uruchamianiu
wilasnej dziatalnosci warto troche czasu pos$wiecic wymysleniu

dobrej nazwy i wiasnego logo. (Przyktadami dobrze znanych marek na $wiece sg np.:
Coca-Cola, Nokia, Mercedes, Adidas, a w Polsce : PZU, Wedel, Hortex, itp.)

Opakowanie — w rozwinietym marketingu zalicza sie je
do elementdw tworzacych produkt rzeczywisty. Integralnosc
opakowania z produktem wyznacza podstawowa jego
funkcja, ktdrg jest ochrona towaru przed zniszczeniem. Ma
ono réwniez duzg wartos¢ informacyjng. Tendencjq
ostatnich lat jest dazenie do opakowan oszczednych,
ekologicznych, ulegajacych rozktadowi.

Cykl zycia produktu — kazdy produkt ma okreSlony cykl zycia, w ktorym pojawia
sie na rynku, zdobywa dojrzatos¢ i znika z rynku (umiera).

Cykl ten zaktada istnienie czterech lub pieciu nastepujacych po sobie stadiow
rynkowego zachowania sie produktow:

1.
2.
3.
4.
5

6.

CENA - OPISZ:

NSRNRN

Projektowanie produktu.

Wprowadzenie (wolny wzrost sprzedazy, niskie zyski, wysokie koszty).

Wzrost (rosnacy zysk, burzliwa sprzedaz, nizsze koszty, pojawiajg sie pierwsi
nasladowcy).

Dojrzato$¢ (maksymalny wzrost sprzedazy).

. Nasycenie (pojawia sie opdr rynku, substytuty, zysk zmniejsza sie — konkuruje

sie jakoscig a nie ceng).
Spadek (wzrost kosztdw, spadek sprzedazy).

Sposdb ustalania ceny:

zorientowanie na koszty,
zorientowanie na konkurencje,
zorientowanie na popyt.

Rolimops-
semmel

.
SHuCK .+ 2,8 q‘ﬁ.ﬁf"; CIRTIMOTIA

) 1
[ —
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Polityke cen:

ceny wysokie (produkty nowe, luksusowe),

ceny $rednie (zmierzajace do ograniczenia konkurencji),

ceny niskie (instrument ekspansji, penetracja rynku, zwiekszenie, udziatow
firmy, ograniczenie zysku).

NN

Elementy stymulowania ceng:
upusty,

rabaty,

ceny promocyjne.

NN

Cena to jeden z podstawowych elementdw rynku. Odgrywajq istotng role w jego
funkcjonowaniu. Tylko one tworzg przychody. Wszystkie pozostate elementy strategii
marketingowej sg kosztami.

Ceny mogq byc¢ ksztattowane w roézny sposdb. Najczesciej jednak
wyroznia sie trzy formuty ustalania cen:

e na podstawie kosztdw cen,
e produktéow konkurencyjnych,
e na podstawie poziomu popytu (oczekiwan nabywcow).

W wypadku nowych produktéw, nie posiadajacych odpowiednikdw na danym
rynku, podstawg ustalania poziomu cen sg koszty catkowite produkcji powiekszone
o oczekiwang marze zysku. Jesli jednak wchodzimy na rynek z produktem juz
znanym lub posiadajacym swe odpowiedniki rynkowe, najwiasciwszym podejSciem
przy kalkulacji ceny jest informacja rynkowa. Generalnie zaktadana cena sprzedazy
nie powinna przekracza¢ Srednich cen rynkowych na dany produkt (ustuge), chyba ze
posiada on walory szczegdlne, pozwalajgce na wysoka cene w porownaniu
z konkurencjg. Zawsze jednak ustalenie ceny powinno by¢ wspomagane obserwacjg
i analiza zaleznosci miedzy popytem a podaza. Wyraza je elastyczno$¢ popytu
wzgledem cen.

E> 1 popyt elastyczny \
E = 1 popyt proporcjonalny
E< 1 popyt mato elastyczny

Popyt elastyczny wystepuje gtéwnie w przypadku débr luksusowych, zaspokajajacych
potrzeby wyzszego rzedu. Duza elastyczno$¢ wystepuje rowniez w przypadku popytu
na artykuly majgce liczne substytuty. Natomiast popyt nieelastyczny lub mato
elastyczny dotyczy dobr pierwszej potrzeby, artykutdow komplementarnych a takze
czesci artykutdw wyzszego rzedu, nabywanych przez ludno$¢ o wysokich dochodach.

Jesli popyt na dane dobro jest staty — mozna podwyzszy¢ ceny — np. benzyna.
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Najczesciej popetnianymi btedami przy tworzeniu cen sg przede wszystkim:
e Zbytnie powigzanie cen z kosztami,
o Niewystarczajace aktualizowanie cen w zaleznosci od przemian na rynku,
e Ustalenie cen bez zwigzku z innymi elementami marketingu mix,
e Niewystarczajace zréznicowanie cen dla réznych produktdw, segmentow i
okolicznosci zakupdw.

Polityka cen:

Firma moze wykorzystywac strategie niskich cen do budowy swojego
korzystnego image, jesli jej oferta poprzez to dziatanie bedzie sie korzystnie
wyrozniata na rynku i zostanie zaakceptowana przez konsumentéw. Mozna wiec
wykorzysta¢ te strategie, gdy dzieki niej zdobedzie sie wiekszy udziat w rynku.
W przypadku niektérych ddbr (szczegdlnie o charakterze luksusowym), mozna jednak
ten sam efekt uzyskaC poprzez utrzymywanie wysokiego poziomu cen. Ta -
zapewniajgca ekskluzywnos¢ oferty — strategia adresowana jest do okreSlonego
segmentu odbiorcdw poprzez wykorzystanie tzw. efektu snoba.

Typologia cen ustug:

Rodzaje cen Przykladowe rodzaje ustug
Cena wstepu Przedstawienia teatralne, seanse filmowe, ustugi rekreacyjne
Zaptata Ustugi fryzjerskie

Skfadka cztonkowska Przyjecie do organizadji

Cena biletu wedtug taryfy Ustuga transportowa
Honorarium Odczyt, szkolenie

Stopa procentowa Pozyczka bankowa

Sktadka ubezpieczeniowa Ustugi ubezpieczeniowe
Czynsz Ustugi wynajmu mieszkan
Czesne Ustugi o$wiatowe

Prowizja Ustugi doradcze

Stosowanie ceny nieokragtej: cena 19,50 zt. za godzine jest lepiej odbierana niz 20
zt. Ponadto w przypadku stosowania cen nieparzystych klient otrzymuje reszte, co
ma duze znaczenie dla pokonywania dysonansu pozakupowego.

DYSTYBUCIA — OPISZ:

1. Kanaty dystrybuciji:
v' producent — konsument,
v producent — detalista — konsument,
v producent — agent handlowy — konsument,
v producent — hurtownik — detalista — konsument.
« stopien kontroli kanatéw dystrybuciji,
« ocena mozliwosci zmiany lub pozyskania kanatéw
dystrybucji.

2. Logistyke - zespét dziatan doprowadzajacych towary do
punktow sieci handlowej lub konsumentow.
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Aby osiggna¢ sukces na rynku, nie wystarczy
wytworzy¢  produkt i oferowaé go po
konkurencyjnych cenach ale trzeba go jeszcze w
odpowiedni sposdb dostarczy¢é na rynek. Istotg
dystrybucji jest przesuniecie towaréw z miejsc ich
wytwarzania do ostatecznych odbiorcow.
Dystrybucja ma zapewni¢ Klientowi najlepsze
warunki nabywania towaréw, bez ponoszenia
dodatkowych kosztéw na dojazd lub poszukiwanie
towaru.

Jej istotg jest to, aby nasz produkt dotart tam
gdzie sg nasi Klienci. Dystrybucja ma zapewnic¢
Klientowi najlepsze warunki nabywania towardw,
bez ponoszenia dodatkowych kosztéw na dojazd lub
poszukiwanie towaru. Mozemy dotrze¢ do Klienta
bezposrednio, np. za pomocqy sklepdéw firmowych,
czy wiasnych hurtowni, lub za pomoca agentdw,
przedstawicieli, innych hurtownikow i detalistow. Wybdr sposobu dystrybucji
decyduje o tym jak szybko nasz towar dociera do Klienta i w jaki sposdb jest mu
oferowany. Jesli nie bedziemy mie¢ dobrze dziatajacej dystrybucji nie uda nam sie
zarobi¢ nawet na najlepszym na $wiecie produkcie.

Kanaly dystrybucji

Kanat dystrybucji oznacza liczbe i kolejnos¢ wystepowania posrednikéow na
drodze przesuwania produktu od wytwdrcy do ostatecznego nabywcy.

PoSrednikami w kanatach dystrybucji sg osoby
i firmy, ktdre Swiadczg ustugi zwigzane z zakupem
lub sprzedazg produktow na drodze ich
przesuwania od wytwdrcy do uzytkownika.
Wyrdznia sie wsrdd nich posrednikéw handlowych,
ktorzy dokonujg transakcji kupna sprzedazy we
wlasnym imieniu i na wiasne ryzyko a takze
agentdw czy przedstawicieli handlowych, ktorzy
nie kupujg produktdéw, lecz aktywnie uczestniczg
W nawigzywaniu transakcji w imieniu i na zlecenie
innych uczestnikéw kanatéw dystrybuciji.

Udziat poszczegdlnych podmiotéw (agentdw,
hurtownikdw, detalistdbw) w kanale dystrybucji
uzalezniony jest od sumy korzysci, jakich
dostarczajg kolejni posrednicy swoim dostawcom
lub odbiorcom.
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Obecnosc¢ posrednikow w kanale:

e redukuje ogdlng liczbe transakcji producenta z ostatecznym odbiorca, co
znacznie obniza koszty dystrybuciji,

e pozwala zrealizowac korzysci wynikajace ze specjalizacji,

e umozliwia ekspansje producenta na nowe rynki zbytu.

Typy kanatdw na rynku:

producent — konsument

producent — detalista — konsument,

producent — agent handlowy — konsument,
producent — hurtownik — detalista — konsument.

Rozpoczynajac dziatalno$¢ gospodarcza trzeba uswiadomi¢ sobie swojq site,
potencjat i mozliwosci skutecznego dziatania na rynku. Od tych czynnikow zalezg
mozliwosci opracowania prawidtowej polityki i wyboru wiasciwych kanatéw
dystrybucji. Biorgc je pod uwage — okreslimy z tatwoscig jaki jest nasz stopien
kontroli kanaléw dystrybucji oraz ocenimy mozliwosci zmiany Ilub
pozyskania kanatéw dystrybucji.

Drugim podstawowym elementem dystrybucji,
oprécz kanatdw dystrybucji jest logistyka
(fizyczna dystrybucja).

Logistyka to zespdt dziatan doprowadzajacych
towary do punktédw sieci handlowej lub
konsumentow. Jej celem jest dostarczenie
i produktu do wilasciwego miejsca, we wiasciwym
czasie i przy mozliwie najnizszych kosztach.

Logistyka obejmuje wiec czynnoSci magazynowania towardw, ich transportu,
zawierania uméw, przyjmowania zamowien i towardw, paczkowania, spedycji oraz
czynnos$ci zwigzane z obstuga odbiorcéw.

W dystrybucji szczegdlne znaczenie maja nastepujace zagadnienia: wybdr drog
transportu i Srodkéw transportu, okreSlenie rodzaju, liczby i lokalizacji magazynow,
minimalna wielkoS¢ dostaw, wybdr rodzaju opakowania produktu odpowiadajacego
wymaganiom dystrybucji.

Podstawowym problemem decyzyjnym staje sie uzyskanie najkorzystniejszych
relacji miedzy okreslonym poziomem ustug a kosztami (przyktad stolarza majacego
zaklad w matej miejscowosci — czy przyjmujac zamdwienie na wielkogabarytowg
szafe z litego drewna z duzej aglomeracji posiada odpowiedni $rodek transportu w
celu dostarczenia klientowi produktu i czy wliczyt w cene ustugi koszty ukryte
(telefony, zatadunek, wieksze zuzycie paliwa /ewentualnie koszt wynajmu
ciezardwki/, czy w umowie zawart zapisy okreslajace, kto ponosi koszty transportu).
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PROMOCIA - OPISZ:

e stosowny mix promocyjny: 9
v reklama (jaka?, gdzie?), fj\\ﬁ__
v sprzedaz osobista, / L\.‘
v promocja sprzedazy (bezptatne probki towaru, '
upominki, obnizki cen, konkursy i loterie),
v/ propaganda gospodarcza (konferencje,
uroczyste obchody, sponsoring),
e budzet na promocje,
« ocene efektywnosci promocji.
Ksztattowanie ceny i sposdb dystrybucji stanowig

dziatalno$¢  marketingowg rozgrywajaca sie  gtdwnie
wewnatrz firmy. Promocja ma inny charakter — oznacza
wchodzenie w kontakt z potencjalnym klientem, w celu
przekonania go do naszej oferty i zakupu naszego produktu.
Nie nalezy myli¢ tego pojecia z potocznie przyjetym
okresleniem ,promocja” np. w marketach gdzie stowo to jest
uzywane zamiast ,gorzej” brzmigcych — przecena, obnizka
itp. Na system promocji sktada sie wiele elementéw. Do
podstawowych jej form naleza: reklama, sprzedaz
bezposrednia, promocja sprzedazy, public relation (PR)
i sponsoring.

Logo firmy — wiele od niego zalezy. Przy wyborze logo
trzeba kierowal sie rozsadkiem. Pamietajmy, przesadnie
bogata kolorystyka i mocno skomplikowana symbolika
powodowa¢ bedzie znaczne koszty przy tworzeniu
materiatdw reklamowych. Logo musi sie ,przektadac” na
kazdy rodzaj nos$nika. Musimy mie¢ mozliwo$¢ umieszczenia
go na wizytowkach, papierach firmowych, materiatach
reklamowych, ale takze np. na samochodach, ubraniach
firmowych i gadzetach - dlugopisach, koszulkach,
czapeczkach, itp. Czasami logo firmy nie jest oddzielnym
znakiem graficznym, ale odpowiednio przetransponowang
graficznie nazwg, tzw. logotypem.

Reklama - jest najczesSciej spotykanym sposobem
promowania produktu. Spotykamy jg na kazdym kroku
w telewizji, radiu, prasie, na ogromnych tablicach, bilbordach
w kinie itp. Reklama jest poteznym sprzymierzencem
przedsiebiorcy, potrafi znakomicie zwieksza¢ sprzedaz, ale
potrafi by¢ bardzo kosztowna. Nalezy o tym pamietac przy
wyborze rodzaju jej nosnika.
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Dokonujac wyboru rodzaju reklamy nalezy uwzglednic:

- jej przewidywany zasieg terytorialny,

- sposob dotarcia do adresatow,

- otoczenie, w ktdrym dziata $rodek przekazu,

- czas i miejsce przekazu,

- czas oddziatywania przekazu na adresatow,

- jako$¢ przekazu i jego oddziatywanie na adresata,

- prawdopodobienstwo dostrzezenia reklamy przez odbiorcéw,
- zdolno$¢ do przekazu zatozonych tresci,

- koszty reklamy w przeliczeniu na jednego odbiorce.

Cele reklamy mogg by¢ réznorodne, od zwiekszenia sprzedazy, poprzez pozyskanie
nowych segmentéw rynku i przeciwdziatanie konkurencji, az po powiadomienie
klientdw o obnizce cen czy systemach sprzedazy ratalne;j.

Reklamowac¢ mozemy niemal wszystko: produkt, ustuga, nazwa, logo firmy, marka
czy tez miejsce sprzedazy. Istotnym jest aby sprawdzac skutecznoS¢ oddziatywania
reklamy na Klientdw i realizacje przez nig zatozonych zadan.

Sprzedaz osobista- ( personal selling ) — jest to kolejna forma promocji, ktdra
opiera sie na bezposrednim kontakcie miedzy klientem a sprzedawca. Kontakt ten
moze byC¢ realizowany zaréwno poprzez bezposrednie spotkanie klienta ze
sprzedawca, jak i za pomocq kontaktu telefonicznego czy Internetu. Sprzedaz
osobista jest dosy¢ kosztowna formg promocji, chociaz tansza od reklamy. Jej zaletg
jest bardzo precyzyjny dobodr klienta, mozliwo$¢ przekazania mu wyczerpujacych
informacji o produkcie i uzyskanie natychmiastowej oceny naszyj oferty. Wadg tej
formy promocji jest jej ograniczony zasieg i wysokie koszty jednostkowe. Osoby
prowadzace sprzedaz osobistg muszg by¢ do tego bardzo dobrze przygotowane.

Sprzedaz osobista sktada sie z nastepujacych etapow:

- dobor klienta,

- spotkania wstepne,

- spotkania bezposrednie,

- przedstawienie oferty,

- zawarcie transakcji sprzedazy,

- utrzymanie kontaktu posprzedazowego (serwis gwarancyjny, pogwarancyjny,
reklamacje).

Aktywizacja sprzedazy - to rodzaj promocji polegajacy na okresowym
dodatkowym wsparciu oferty poprzez dodatkowe narzedzia promocyjne. Najczesciej
wykorzystywane narzedzia aktywizacji to:

- bezptatne probki, degustacje, nagrody,

- specjalna ekspozycja towaru,

- prowadzenie prezentacji w miejscu sprzedazy,

- konkursy, loterie, wystawy, pokazy,

- kupony rabatowe, zakupy preferencyjne, promocyjne obnizki cen,
- oferty specjalne, prezenty rzeczowe, nagrody dla statych klientéw.
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Poniewaz aktywizacja sprzedazy jest stosowana coraz czesciej, trudniej jest
dzi§ wyrdzni¢ naszq oferte w sposob tatwo zauwazalny dla klienta. Dlatego trzeba
wykorzystywaé kazdq okazje do promocji naszej oferty i zwraca¢ baczng uwage na
dziatania konkurentow.

Public relations (PR) - relacje z otoczeniem. Nawet mata
firma powinna sie troszczy¢ o dobrg opinie na swdj temat
w najblizszym otoczeniu, na swojej ulicy, w miescie, wsréd
personelu i Klientéw. Dobra opinia o firmie jest cenng
rekomendacjq. Dziatania popularyzujace firme nie muszg
by¢ bardzo kosztowne. Nie musimy zaraz sponsorowac e -~
reprezentacji kraju w pitce noznej, moze w naszej skali wystarczy sponsoring szkolne]
druzyny z naszego miasteczka, paczki Swigteczne dla dzieci pracownikéw lub
wsparcie miejscowych imprez kulturalnych.

Istotng role w utrzymaniu dobrej opinii o firmie odgrywajq lokalne media. Dlatego
warto brac¢ udziat w inicjatywach, ktdére sg zauwazane przez media. Nalezy pamietac
jednak, ze do kontaktéw z mediami trzeba by¢ dobrze przygotowanym, zaréwno
w zakresie proponowanej przez na oferty, jak i naszego udziatu w inicjatywach

lokalnych.
l—

Prezentacja firmy Klientom i kooperantom

Istotna rzeczg w utrwalaniu dobrej opinii o firmie jest jej wizerunek, wyglad siedziby
czy salonu sprzedazy, wyglad personelu itp. Klient, ktéry wchodzi do firmy gdzie po
biurkach walajg sie stosy papieréw, a pracownicy wygladajg niechlujnie raczej nie
zdecyduje sie na skorzystanie z jej oferty. Pamietajmy, ze jeden zadowolony Klient
moze przyprowadzi¢ nam trzech kolejnych, jeden niezadowolony zniecheci do nas
dziesieciu.

Szczegblnie wazne jest dobre ,przedstawienie
sie” przez firme dopiero startujacq. Dlatego warto
zatroszczy¢ sie o dobrg nazwe firmy (fatwo
zapamietywang, kojarzona, "wpadajaca w ucho”)
i znak graficzny - logo firmy. Nastepnie
postarajmy sie o przygotowanie wszelkich drukéw
firmowych,  wizytdwek, informatordéw, itp.
I Najlepiej zleci¢ to fachowcom, bo nasze materiaty

majq zapewnia¢ Klienta o profesjonalizmie
naszego przedsiebiorstwa. Wielu przedsiebiorcow decyduje sie na samodzielne
opracowanie logo, kolorystyki papierdw firmowych i ich ,domowy wyrdb” chcac
zmniejszy¢ koszty, ale te pozorne oszczednosSci mogq spowodowac powazne koszty w
przysztosci.

1

i

|
\nl

Teraz kilka uwag o poszczegoélnych kwestiach:

23



Siedziba firmy - Klient wchodzac do nas nie moze mie¢ watpliwosci gdzie trafit.
Dlatego dobrze sie postaraé, aby zaréwno nazwa, logo i nasza kolorystyka pojawita
sie nie tylko na papierach firmowych, ale takze na budynku, w ktérym miesci sie
firma i w jej pomieszczeniach. Pamietajmy tez, ze wystrdj pomieszczen firmy
powinien by¢ zgodny z profilem naszej dziatalnoSci. Jesli prowadzimy firme
ubezpieczeniowg nie wieszajmy na $cianach plakatéw ze sportami ekstremalnymi.
Jesli chcemy pokaza¢ ze nasza firma jest nowoczesna, sprawmy sobie nowoczesne
meble i dodatki. Jezeli zalezy nam na wartosciach tradycyjnych, wystrdj firmy

powinien je podkreslad.

= - e, J

Instrumenty promocji:

sprzedaz osobista,
telemarketing,

oferty pocztowe,

ksigzki adresowe i handlowe,
gazety i czasopisma,
radio i telewizja,

targi, wystawy, pokazy,
katalogi i prospekty,
plakaty i ulotki,

listy,

opakowania,

tablice ogtoszeniowe
foldery i fotografie,
public relations,
sponsoring,

seminaria i konferencje,
prébki, upominki.

Personel — pracownicy, a zwtaszcza ci, ktorzy
kontaktujg sie bezposrednio z klientami
stanowig prawdziwg wizytowke firmy. Ich
ubiér, zaangazowanie W prace, Sposob
odbierania  telefonéw i rozmawianie
z klientami wptywa na odbidr naszej firmy i jej
ocene. Jesli stworzymy dobre warunki do
wykonywania pracy i umozliwimy naszym
pracownikom  wykorzystanie  posiadanych
umiejetnosci, bedziemy mieli lojalny, dobry
i zadowolony personel, ktory sam bedzie
zabiegat o rozwdj i dobra opinie firmy.

publikacje w czasopismach fachowych,
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5. Plan finansowy

Plan finansowy to jeden z trudniejszych ale nie niemozliwych do wykonania zadan.

Ocena ryzyka

Podstawowym ryzykiem zwigzanym z podejmowang dziatalnoscig sg zbyt
optymistyczne zatozenia co do:

v' niedoszacowania naktadow poczatkowych (zwykle sg 0 20% wyzsze od
zakfadanych!),

v’ przewidywanego zapotrzebowania na dany produkt (wielkosci popytu
i zaktadanej wielkosci sprzedazy),

v wysokosci ceny mozliwej do zaakceptowania przez odbiorcow,

v" niskiego poziomu kosztow w trakcie prowadzenia dziatalnosci
gospodarczej.

»Im bardziej dojrzata firma, tym bardziej opieramy sie na liczbach.
W przypadku nowszych przedsiewziec liczby mniej liczg sie sie niz stowa”.

(Robert Mahoney, bankier inwestycyjny)

Wkiad wiasny

Srodki trwate:

grunty,

budynki i budowle,
maszyny i urzadzenia,
$rodki transportu,
inne $rodki trwate.

ANANENENEN

$rodki finansowe,
wartosci niematerialne i prawne,
innowacyjny pomyst, umiejetnosci, wiedza, doswiadczenie.

Aport rzeczowy - czesS¢ wktadu wniesiony
do firmy w postaci rzeczowe;j.
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Ile na start?

Naktady poczatkowe: zatozenie firmy i jej rozruch wymagajg nakfadow
kapitatowych. Bez kapitatdw trudno jest rozpoczaé jakakolwiek dziatalnoS¢. Dlatego
przyszty przedsiebiorca musi przeprowadzi¢ szczegbtowg analize niezbednych
naktadow kapitatowych potrzebnych do uruchomienia firmy oraz zapotrzebowanie na
kapitat w ciggu najblizszego okresu (minimum roku). Konieczne jest tez okreslenie
wielkosSci kapitatdw wiasnych i kapitatow obcych oraz Zzrodta ich pozyskania. W tym
celu nalezy przeprowadzi¢ rozpoznanie kosztow pozyskania kapitatdw obcych
i kosztdw zaangazowania kapitatdw wiasnych. Zta kalkulacja wielkosci
zapotrzebowania na kapitat moze spowodowac, ze w trakcie rozwoju firma nie bedzie
posiadata wystarczajacej ilosci kapitatu i w konsekwengji straci rynek.

Szacowanie zapotrzebowania na kapitat powinno zaktada¢ pewng rezerwe na wydatki
niespodziewane (ok. 20%).

Ocena zapotrzebowania na kapitat musi uwzgledniac:

- naktady poczatkowe (koszty uruchomienia przedsiewziecia),

- finansowanie biezacej dziatalnosci, czyli miesieczne koszty dziatalnosci: zakupy,
optaty, wynagrodzenia.

Po oszacowaniu w/w kosztow mozna okresli¢ zapotrzebowanie na kapitat:

1) KOSZTY POCZATKOWE
2) REZERWA (20% kosztow poczatkowych)
3) MIESIECZNE KOSZTY DZIALALNOSCI ( na okres min 3 miesiecy)

Razem: POTRZEBNY KAPITAL

\i
_ . a i 2 .
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Ocena spodziewanych przychodow. Opisz:

Przychody (utarg, kwota pieniedzy wptywajaca do przedsiebiorstwa w okreSlonym czasie
z tytutu sprzedazy wytworzonych produktéw, dobr lub ustug).

e Podstawowe niebezpieczenstwa przy ich projektowaniu to:
v’ przeszacowanie popytu,
v nieuwzglednienie jego sezonowosci,
v niedocenianie konkurencji i zawyzone zatozenia co do zdobytego udziatu
w rynku,
e W celu unikniecia tych zagrozen, warto sporzadzic trzy warianty prognozowanych
przychoddw:
v' optymistyczny,
v"umiarkowany,
v' pesymistyczny.

W przypadku sezonowosci dobrze jest zaprezentowal program sprzedazy
w uktadzie miesiecznym. Nalezy pamietaé o tym, aby
w biznes planie uwzgledni¢ stopniowe dochodzenie do zaktadanego poziomu
sprzedazy odpowiadajgcego zaktadanemu wykorzystaniu mocy produkcyjnych.
W wielu projektach popetniany jest btad polegajacy na przyjmowaniu juz
w pierwszych miesigcach dziatalnosci docelowego poziomu sprzedazy. Tymczasem
w praktyce kazda nowa dziatalnoS¢ gospodarcza wymaga okresu na tzw. ,rozkrecenie

HPN /4

sie”.

Przygotuj kilka wersji dalszych losow projektu - realistyczna, w ktorej
wszystko rozwija sie doS¢ pomysinie, optymistyczng, w ktorej niemal wszystko Ci
sprzyja, i czarny scenariusz, gdy wiekszo$¢ zatozen bierze w teb. Nie bdj sie
najgorszych ewentualnosci - lepiej przetestowac je na papierze, niz na wtasnej firmie.
Jesli nawet w wersji pesymistycznej jesteS w stanie skromnie przezy¢ — istnieje
szansa na sukces przedsiewziecia.
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Analiza kosztow przed podjeciem dziatalnosci

Koszt to pieniezny wyraz zuzycia czynnikdw produkgji
niezbednych dla wytworzenia dobra Ilub ustugi. To
wszystkie wydatki, ktdre ponosi sie, w trakcie prowadzenia
dziatalnoéci  gospodarczej. W analizie dziatalnoSci
przedsiebiorstwa istotne znaczenie ma podziat kosztéw na
A state izmienne. Podziat ten dotyczy krotkiego okresu

. v (w dtugim wszystkie koszty moga ulega zmianie).
Najtatwiej jest obliczy¢ koszty state i od nich warto
rozpoczac tworzenie biznes planu w czesci kosztowej.

o Koszty state nie sq zalezne od wielkosci produkcji. (np.: koszty wynajmu,
amortyzacja, ptace i administracja, koszty konserwacji, ubezpieczenia majqtku
firmowego, promocji i reklamy, podatki lokalne).

o Koszty zmienne stanowig grupe kosztow ktére rosng wraz ze wzrostem
produkcji (koszty zuzycia surowcow i materiatdw, energii, podwykonawcy,
ptace pracownikéw produkcyjnych itp.).

Amortyzacja

Amortyzacja to wyrazona w pieniqdzu rownowartoS¢ zuzycia Srodka trwatego.
Amortyzacja moze dotyczy¢ takze wartosci niematerialnych i prawnych: licencji,
znakow towarowych czy praw autorskich. Amortyzacja jest kosztem ale nie jest
wydatkiem. Wysoki poziom amortyzacji obniza podstawe podatku dochodowego,
natomiast nie powoduje zmniejszenia Srodkdéw pienieznych firmy. Mierzy
zmniejszanie sie poczatkowej wartosci Srodka trwatego na skutek jego zuzywania sie
w procesie produkcji (umorzenie). Jest narzedziem tworzenia funduszy pienieznych,
przeznaczonych na finansowanie inwestycji odtworzeniowych (zastgpienie zuzytego
majatku nowym).

Jest ona:

*= 1) instrumentem pomiaru zmniejszania  sie
poczatkowej wartosci trwatego majatku
przedsiebiorstwa wskutek jego zuzywania sie
w procesie produkcji (umorzenie).

2) narzedziem przenoszenia, W postaci
comiesiecznych odpiséw, wartosci zuzycia majatku
trwatego na wytwarzany produkt (uwzglednienie jej
jako kosztu produkcji). Sposob  obliczania
amortyzacji na poszczegolne rodzaje Srodkow
trwatych okreslany jest przez Rade Ministrow.
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3) narzedziem tworzenia funduszy pienieznych, przeznaczonych na finansowanie
inwestycji odtworzeniowych (zastgpienie zuzytego majqtku nowym).

Obciazenia fiskalne i prog rentownosci. Opisz:
¢ Obcigzenia fiskalne:
podatki i optaty lokalne,

v
v podatki dochodowe (forma opodatkowania),
v ubezpieczenia spoteczne.

e Prég rentownosci (granica optacalnosci przedsiewziecia. To
punkt, w ktérym przychdd ze sprzedazy pokrywa koszty catkowite czyli koszty
state i zmienne).

Okres$l wybrang forme opodatkowania wraz z uzasadnieniem. Podaj przyktad
rozliczen podatkowych w réznych formach ksiegowych: karta, ryczatt, zasady ogdline.
oraz napisz, czy ksiegowos¢ bedzie prowadzona samodzielnie czy przez biuro
rachunkowe.

Prog rentownosci jest to punkt graniczny wskazujacy na wartos¢ sprzedazy
przedsiebiorstwa, przy ktérej nastepuje jej zrownanie z kosztami catkowitymi (czyli
statymi i zmiennymi) poniesionymi na jej wytworzenie. Prég rentownosci okresla
minimalng wielkoS¢ sprzedazy, ktdéra gwarantuje przedsiebiorstwu pokrycie
przychodami z niej wszystkich poniesionych kosztéw. Pomaga okreslicé poziom
sprzedazy wyrobdw (iloSciowo i wartoSciowo) niezbedny do pokrycia kosztow
catkowitych.

Osigganie wyzszego poziomu sprzedazy gwarantuje przedsiebiorstwu zysk, co

jest konsekwencjq mniejszego tempa wzrostu kosztdw w stosunku do tempa wzrostu
sprzedazy, wskutek statosci czesci tych kosztéw.
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Prég rentownosci rozdziela wiec cato$¢ dziatalnosci przedsiebiorstwa na sfere
straty (przy sprzedazy ponizej progu rentownosci) oraz sfere zysku (sprzedaz
powyzej progu rentownosci).

Obliczajac prog rentownosci - otrzymane
wyniki nalezy poréwnac ze zdolnoscig produkcyjng
firmy oraz poziomem spodziewanego popytu. Moze
okaza¢ sie, ze punkt rentownosci osiggniemy np.
przy 60% wykorzystaniu maksymalnej mocy
= przerobowej zatrudnionych  pracownikéw lub

' maszyny.

6. Analiza SWOT

Analiza SWOT (ang. Strengths — weaknesses — opportunities — threats)
Oznacza to ocene szans i zagrozen tkwigcych w otoczeniu zewnetrznym firmy oraz
mocnych i stabych jej stron. Szczegbtowy zakres analizy powinien obejmowac
wszystkie elementy otoczenia bezposredniego (mocne i stabe strony) i posredniego
szanse i zagrozenia).

Analiza SWOT dzieli sie na zidentyfikowane
czynniki majace charakter:

e wewnetrzny (mocne i stabe strony),

e zewnetrzny (szanse i zagrozenia) oraz
wywierajgce wptyw pozytywny
i negatywny na przedsiebiorstwo.

Przykiadowe obszary analizy SWOT:

v' zasoby ludzkie (wtasciciel, rodzina, pracownicy),

v’ zasoby firmowe (usytuowanie, majatek trwaty, dostep do mediéw, surowce,
produkty),

jakos¢ produktu, innowacyjno$¢, dostep do nowych technologii,

udziat w rynku, nasycenie rynku, struktura popytu i podazy,

moda, fazy zycia produktu, zjawisko sezonowosci,

pewno$¢ dostaw i odbioru wytworzonych produktow/ustug,

konkurencja,

czynniki ekonomiczne, demograficzne, prawne, polityczne, fiskalne,
promocja i reklama.

ASANANENENENEN
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Przyktad prostej analizy SWOT:

- prawdopodobienstwo wejscia na rynek |-  obstugiwanie dodatkowej grupy klientow,
nowych konkurentéw, - wejscie na nowe rynki lub segmenty rynkéw,

- wolniejszy rozwdj rynku, - rozszerzenie asortymentu towardw,

- wroga polityka rzadu, - szybszy rozwdj rynku,

- podatnosc¢ na recesje, - obnizony ZUS w ciggu pierwszych 2 latach

- naciski konkurencji, prowadzenia dziatalnosci gospodarcze;j.

- zmiana stylu Zycia konsumentow,
- niekorzystne zmiany demograficzne.

- brak kierunku strategicznego, - dobry image rynkowy,

- staby image rynkowy, - odpowiednie zasoby finansowe,

- wewnetrzne problemy organizacyjne, - lider technologiczny,

- podrzedna zyskownosc¢ - wiasny lokal,

- brak Srodkéw finansowych na zakup - doswiadczenie zawodowe w branzy,
nowoczesnych maszyn. - wyksztatcenie zgodne z profilem planowanej

dziatalno$ci gospodarczej.

@ j 7. Cele krotko i dlugoterminowe

» Cele krotkoterminowe w nowopowstajacej mikrofirmie
obejmujq okres do jednego roku,

e cele dtugoterminowe zaktada sie do 3 lat.

Cele powinny by¢ jasno okreslone, mozliwe do
osiggniecia i jesli to mozliwe — mierzalne.

Majac zidentyfikowang potrzebe, formutujemy jg jako cel, czyli opisujemy to,
co chcielibySmy osiggna.

Cel powinien by¢ jasno okreSlony i mozliwy do zrealizowania. Czyli:
konkretny, mierzalny, akceptowalny, realistyczny, terminowy.

Przejrzyste okreslenie celu oznacza, ze musi on by¢ opisany w taki sposob, by
kazdy rozumiat pod nim to samo. Aby ten warunek mégt zosta¢ spetniony — cel
powinien by¢ konkretny, mierzalny oraz musi zosta¢ okreSlony czas, w jakim ma
zostac osiggniety.
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Jesli kierownik moéwi pracownikom, Zze majg bardziej
wydajnie pracowa¢, to trudno jednoznacznie okresli¢, jaki cel
ma osiggna¢ pracownik. Natomiast jesli kierownik powie: ,do
konca II kwartatu musisz tak podnies¢ wydajnoS¢ pracy, aby
W ciggu godziny rejestrowaé 35 pacjentow w rejestrze”, to
pracownik doktadnie wie, do czego zmierza i w jakim czasie ma
osiagnac zadany cel.

Nie ma wiekszego sensu opis, ze w ciggu trzech lat
stworzysz sie¢ sklepéw w catej Wielkopolsce, jesli rozpoczynasz
od jednego sklepiku osiedlowego w wynajetym lokalu. Moze
i cel jest ambitny ale czy realistyczny?

8. Zalaczniki

To nie tylko dodatki lecz jedna z najwazniejszych czesci biznes planu! To
istotne elementy uwiarygodniajace tresci samego biznes planu jak i wizerunek osoby
bedacej autorem opracowania.

Przygotuj i dotacz do biznes planu (w zaleznosci od
potrzeb): Zzyciorys, tabele ekonomiczne, mapki sytuacyjne,
plany budynkdw, pozwolenia budowlane, plany
zagospodarowania  przestrzennego, rysunki  techniczne
produktow, zdjecia wykonanych prac, rekomendacje,
referencje,  o$wiadczenia 0  nawigzaniu  wspdtpracy
z dostawcami i odbiorcami oraz inne dokumenty
potwierdzajace Twoje umiejetnosci, kwalifikacje i osiggniecia
przydatne w prowadzeniu dziatalnosci gospodarczej.

Cechy dobrego Biznes planu:

v' realizm prognoz i szacunkow,

interesujaca treS¢ dokumentow,

tabele, wykresy, zataczniki,

odpowiednia objetosc,

oprawa,

brak btedow stylistycznych, interpunkcyjnych i ortograficznych...
... i przede wszystkim: brak btedéw rachunkowych!

czytelny uktad,

adekwatne stownictwo.

ANENENENENE NN
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Pierwsze wrazenie jest najsilniejsze: btedy ortograficzne, gramatyczne,
interpunkcyjne, btednie podliczony budzet, niewyraznie strukturalizowane rozdziaty -
to wszystko podkopuije jednolity, pozytywny wizerunek tak osoby piszacej biznes plan
jak i samego przedsiewziecia.

Nalezy uzywal jezyka stanowczego: mgliste okreSlenia typu: ,mozna by,
prawdopodobnie, by¢ moze” i tym podobne mogg wywrze¢ negatywne wrazenie na
czytelniku i wzbudzi¢ jego obawy. Nalezy unikac stwierdzen opartych na emocjach
typu: ,zaufajcie mi”. Taka formuta nie jest skuteczna w przypadku pisania biznes
planu. Jesli Twoj produkt bedzie najlepszy — okre$l szczegdtowo dlaczego.

Nie oznacza to jednak, ze nalezy zupetnie przemilcze¢ stabe strony. Gtadkie

plany mogq tym bardziej wzbudzi¢ nieufno$¢ za$ idealne sg postrzegane jako
przerost formy nad trescia.

Najprostszy biznes plan pisze sie minimum trzy dni a nie trzy godziny.
Przygotowanie sie — 3 miesigce.
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