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ZAPROSZENIE
CZYLI

DLACZEGO WARTO PRZECZYTAC TEN
PORADNIK ?




DROGI CZYTELNIKU,

Proponujemy Ci poradnik stanowigcy podsumowanie naszych
doswiadczen zwigzanych z prowadzeniem szkolen z zakresu malej
przedsi¢biorczosci. Szkolenia te prowadziliSmy na terenach, gdzie problem
bezrobocia spedza sen z powiek wielu osobom. Niestety takich regionow w
Polsce nie brakuje. W trakcie szkolen mieliSmy okazj¢ spotkac¢ wiele osob,
ktore zastanawialy si¢ nad rozpocze¢ciem dzialalnosci ,,na wlasny
rachunek”. Tylko nieliczni przychodzili z gotowym pomystem .Ci
oczekiwali przede wszystkim pomocy w poradzeniu sobie z formalno$ciami
zwigzanymi z zakladaniem i prowadzeniem firmy. Dla wigkszosci osob
zapisanie si¢ na szkolenie ,,Jak zalozy¢ malg firme¢?” bylo raczej efektem
bezradnosci i zagubienia .

Ludzie mowili :

,Stracitem pracg. Nie mam z czego zy¢. Caty czas szukalem pracy, ale nic
nie znalaztem. A przeciez tyle lat uczciwie przepracowatem w jednym
zaktadzie. To niesprawiedliwe!”

,Nie bylem przygotowany na utrate pracy. Spadlo to na mnie nagle 1
niespodziewanie. Wydawato mi sig, ze moze to spotkac innych, ale nie mnie.”

Osoby, ktore tracq prace czesto
tracq tez wiare w siebie.

Niestety, w niektorych miejscowosciach znalezienie pracy jest bardzo
trudne. Jestesmy albo za starzy albo za mtodzi. Mamy nie takie do§wiadczenie
zawodowe, jakiego oczekuja pracodawcy, nie takie kwalifikacje. Nie mamy tez
znajomych , ktérzy mogliby nam pomoc w poszukiwaniu pracy, bo oni tez maja
niepewna sytuacjg.

Ludzie wigc mowili:.

»Jakie to niesprawiedliwe. Przeciez mam doswiadczenie, jestem dobrym
fachowcem, a teraz zaktadu nie ma , a ja i moja rodzina nie mamy z czego zy¢ i
nikt nie chce nam poméc.”



Jednak bunt i1 zadanie pomocy nie rozwiazuje problemu. Krzyk nie dziata
dobrze ani na potencjalnych pracodawcow ani na urzednikow.
Niewiele tez moze pomoc zwigkszenie zasitkdw z opieki spoteczne;.

I wtedy, w ktorym$§ momencie przychodzi mysl... A MOZE COS ,NA
WLASNY RACHUNEK”?

Dla niektorych osob jest to rzeczywiscie czasami najlepsze rozwiazanie.
Dla jakich?

PRZEDE WSZYSTKIM PRZEDSIEBIORCZYCH !
I to jest wiasnie pierwsze zadanie tego poradnika:

POMOC CI OCENIC RACJONALNIE SWOJE MOZLIWOSCI, OKRESLIC
PREDYSPOZYCJE POTRZEBNE DO PROWADZENIA MALEGO
BIZNESU.

Poradnik jest przeznaczony dla osob stojacych na rozdrozu, wahajacych
si¢, zagubionych, niepewnych swoich pomystow. Bedziemy w nim starali si¢
Ciebie przekona¢ do kilku prawd, ktére, jak wynika z naszych doswiadczen, sa
szczegblnie wazne dla rozpoczynajacych dziatalno$¢ gospodarcza ,,0d zera”.

A oto te sprawdzone przez nas prawdy :

SZANSE W BIZNESIE TRZEBA SOBIE STWORZYC SAMEMU.

NIC NIE ZROBI SIE SAMO. ABY COS OSIAGNAC TRZEBA WLOZYC
WI ELE WYSILKU.

ZANIM ZACZNIE SIE DZIALAC TRZEBA WSZYSTKO
DOBRZE PRZEMYSLEC.

LEPIEJ ROBIC BLEDY NA PAPIERZE NIZ W ZYCIU.
Nie sa to pewnie hasta ani szczeg6Olnie odkrywcze ani atrakcyjne. Z

pewnoscia dla wigkszos$ci z nas cigzka praca nie jest moze najprzyjemniejszym
pomystem na zycie.



Wielu z nas nie lubi tez S$lgcze¢ nad papierami 1 dokonywad
szczegdblowych przemyslen krok po kroku. Jest to nudne, nuzace 1 czgsto
wydaje nam si¢ to niepotrzebna strata czasu , bo ,,zycie 1 tak przyniesie to, co
ma przyniesc”.

Poradnik nie bedzie mami¢ Ci¢ przyjemnymi wizjami. Moze pokazac
jednak trudna , ale sprawdzona drogg startu w matym biznesie.

Prezentowany w Poradniku sposéb mys$lenia wykorzystato juz wielu
uczestnikOw naszych szkolen. Wiele osoéb prowadzi juz swoje male firmy.
Niektorzy  podwyzszaja swoje kwalifikacje, zeby planowana przez nich
dzialalno$¢ mogla lepiej zadowoli¢  klientow. Inne osoby sa na etapie
dopracowywania nowego pomystu, bo niestety ten pierwszy po wszystkich
przemysleniach i1 analizach okazal si¢ niemozliwy do realizacji lub nieoptacalny.
Czgs¢ zas osob po przejsciu kolejnych etapow doszla do przekonania, ze nalezy
porzuci¢ mysl o wlasnej firmie. Stwierdzili, ze ta droga nie jest dla nich
najlepsza.

I to jest wlasnie drugie zadanie tego poradnika:

DOSTARCZYC CI WIEDZY I UMIEJETNOSCI POZWALAJACYCH
RACJONALNIE OCENIC POMYSE TWOJEGO PRZEDSIEWZIECIA.



Poradnik uczy, jak w sposob uporzadkowany rozpoznac i1 okresli¢ kluczowe
osobiste umiejetnosci 1 jak w oparciu o nie zbudowac oferte rynkowa mate;
firmy. Male firmy czgsto nie zatrudniaja zadnych pracownikéw 1 to wlasnie
mozliwos$ci, umiejetnosci 1 predyspozycje wlasciciela staja si¢ ich gtdéwna sita.
Decyduja o konkurencyjno$ci matej firmy. Z drugiej strony poradnik uczy, jak
ofert¢ firmy dostosowywaé¢ do mozliwosci istniejacych na rynku, czyli potrzeb
potencjalnych klientéw.

Nikt nie da nam pieni¢dzy tylko dlatego, ze ich potrzebujemy. Musimy
przekona¢ innych, ze mamy im do zaoferowania co$, czego oni potrzebuja —
nasze towary, ushugi. I do tego po atrakcyjnej cenie. Atrakcyjnej przede
wszystkim dla tego, kto jest gotow skorzysta¢ z naszej oferty, a nie zawsze
atrakcyjnej dla nas. Kto$, kto woli pospa¢ dituzej, ktos kto lubi wygodg, nie lubi
si¢ SpieszyC, uzyskiwang ceng za swoje towary lub uslugi moze uwaza¢ za
niewygorowana.

“Tyle wysitku, wyrzeczen. Przy tych cenach to mi si¢ nie oplaca” — tak
mysli wielu osob przymierzajacych si¢ do zatozenia firmy. I rezygnuje.

I bardzo dobrze. Nikt kto nie jest gotow na duzy wysitek, ciagle
planowanie, czgsto nieprzespane noce, oszczg¢dzanie, odmawianie sobie
kupowania z pewnos$cia potrzebnych, ale nie niezbednych rzeczy, powinien
zrezygnowac z pomystu zatozenia wilasnej firmy. Mato kiedy startujac w matym
biznesie mozemy liczy¢ od razu na wigksze dochody. Ten poradnik jest
przeznaczony dla tych, ktorzy startuja z bardzo mala iloscia pienigedzy i1 na
dodatek ich potencjalni klienci tez zwykle nie maja ich zbyt duzo. Tak wigc jest
to poradnik dla tych, ktorzy ida do wilasnej firmy najtrudniejsza z mozliwych
drog. Najtrudniejsza nie znaczy jednak, ze nierealna.

Prowadzenie matej firmy
bedzie wymagac od Ciebie
duzego poswiecenia.

Do przezwycigzenia tych trudnosci potrzebujesz wigc duzego poswigcenia i
umiejgtnosci ograniczania swoich potrzeb osobistych.



Poradnik ma do spetnienia jeszcze TRZECIE ZADANIE:

PRZEKONAC CIE, ZE SUKCES PRZYCHODZI POWOLI I NIE JEST,
NIESTETY, REZULTATEM JEDYNIE CIEZKIEJ PRACY.TRZEBA
CALY CZAS SIE UCZYC I PRZYSTOSOWYWAC DO NOWYCH
SPOSOBOW MYSLENIA.
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Prowadzenie biznesu wymaga ciqglego szkolenia sie, zdobywania nowej wiedzy z
roznych zakresow.

By¢ moze juz po tym wstepie odsuniesz poradnik z niechgcia 1 bedziesz
szukal innych rozwiazan niz tu proponowane. Moze dzialasz w tatwiejszych
warunkach, moze masz juz sprawdzony pomyst w gtowie 1 Twoja droga do
biznesu powinna by¢ inna. Wtedy pomoga Ci inne poradniki. Jesli jednak
dopiero szukasz pomystow, bijesz si¢ z mys$lami, czujesz si¢ niepewny 1
zagubiony to ten Poradnik pomoze Ci uporzadkowa¢ mysli, opracowac pomyst
przedsigwzigcia, przeanalizowac jego optacalno$¢ 1 zrozumie¢ formalnosci
zwiazane z zakladaniem firmy .

ZYCZYMY POWODZENIA

Autorzy
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-Czym si¢ zajmujesz?
-Prowadz¢ wlasna firme...

Brzmi niezle. W rozmowach z innymi ludZzmi takie stwierdzenie moze
dostarcza¢ nam poczucia, ze jesteSmy kim$ waznym. Jednak bycie wlascicielem
matej firmy, przynajmniej na poczatku, jest bardziej zwiazane z mrowcza praca
bez chwili wypoczynku, konieczno$cia rozwiazywania niezliczonej liczby
problemoéw, ograniczaniem swoich potrzeb osobistych do minimum. Diugo tak
nie da si¢ zy¢, ale dla tych, ktorzy dopiero startuja jest to czasami jedyna droga.
CZY JESTES NA TO GOTOW ? CZY JEST NA TO GOTOWA TWOIJA
RODZINA?

Mala firma — duzy ktopot.

Nagroda w postaci dobrze prosperujacej firmy za kilka lat to tez nic
pewnego. Ryzyko istnieje zawsze. Z drugiej jednak strony :
CZY MASZ INNE WYJSCIE ? CZY MASZ MOZLIWOSC ZARABIANIA
PIENIEDZY W INNY SPOSOB ?

Mozesz tez pomyS$le¢ o tym, czy zalozenie firmy nie mogloby daé¢ w
przysztosci pracy innym cztonkom Twojej rodziny. W warunkach wzrastajacej
grozby bezrobocia ten argument jest tez do rozwazenia.

Decyzja o podjeciu dziatalnosci ,,na wlasny rachunek™ jest niewatpliwie
bardzo trudna 1 wiaze si¢ z duzym ryzykiem. Jednak dla niektorych osob — 0sob
przedsigbiorczych — moze by¢ jednak decyzja bardzo racjonalna, bo
dopasowana do indywidualnych mozliwosci, predyspozycji, z ktorych te osoby
do tej pory nie korzystaty. Czesto dlatego, ze sytuacja zyciowa nie zmuszala ich
do tego, ze mieli po prostu inne, latwiejsze mozliwo$ci zarabiania pieniedzy.



CO TO ZNACZY BYC ,,0SOBA PRZEDSIEBIORCZA™?

OSOBY PRZEDSIEBIORCZE TO TAKIE, KTORE POTRAFIA SAMODZIE-
LNIE PODEIMOWAC DECYZJE, SKUTECZNIE WSPOLPRACOWAC Z
LUDZMI, DOBRZE RADZIC SOBIE Z PROBLEMAMI.

Jesli chcesz oceni¢ ,czy ,,drzemie w Tobie duch przedsigbiorczosci”
przeczytaj uwaznie ten rozdziat. Znajdziesz w nim kilka ¢wiczen, ktore utatwia
Ci oceng swoich predyspozycji do prowadzenia matego biznesu. Te ¢wiczenia
to zestawy roznych pytan , twierdzen, opisOw zachowan , ktore maja za zadanie
pomoc Ci w uporzadkowaniu przemys$len na swoj wlasny temat. Po kazdym
¢wiczeniu znajdziesz wskazowki, jak mozna poprawi¢ swoje umiejgtnosci w
danym obszarze.

Abys odnidst rzeczywista korzy$¢ z przeczytania tego rozdziatu nie
wystarczy tylko przejrze¢ ¢wiczenia. Trzeba zaopatrzy¢ si¢ w otowek 1 przed
zaznaczeniem odpowiedzi doktadnie przemys$le¢ kazde pytanie, stwierdzenie,
opini¢ zawarta w C¢wiczeniu. Co to znaczy ,dokladnie przemysle¢”?
Przypomnie¢ sobie swoje rézne zachowania w danej sytuacji i zastanowi¢ sig,
ktore z nich sa najczestsze 1 dlaczego. Staraj si¢ by¢ szczery sam ze soba.
Przeciez nie musisz nikomu pokazywac swoich odpowiedzi.

PAMIETAJ!

W CWICZENIACH CHODZI ZAWSZE O TO, CO NAPRAWDE
MYSLISZ I JAK SIE NAJCZESCIEJ ZACHOWUJESZ W PEWNYCH
SYTUACJACH, A NIE JAK POWINIENES MYSLEC I SIE ZACHO-
WYWAC.

SZCZEROSC WOBEC SIEBIE TO WARUNEK TRAFNEGO OKRE-
SLENIA SWOICH PREDYSPOZYCJI I MOZLIWOSCI.

Jesli nawet wnioski ,ktoére wyciagniesz z tych ¢wiczen beda wskazywac,
ze nie opanowales jeszcze w najwyzszym stopniu umiej¢tnosci przydatnych w
prowadzeniu matego biznesu ,to i tak osiagniesz korzys¢ z przeczytania tego
rozdzialu. Przynajmniej wiesz, gdzie sa Twoje trochg stabsze strony i mozesz
zacza¢ pracowa¢ nad tym. Tak si¢ sklada, Zze podstawowe umiejgtnosci
zwiazane z przedsigbiorczo$cia sa tez bardzo wazne w wielu innych sytuacjach
zyciowych.

Moze C¢wiczenia wydadza Ci si¢ w pierwszym momencie ghupie,
nienaturalne, niepotrzebne. Ale co masz do stracenia ? Zwykle gdy sami
zastanawiamy si¢ nad swoim zyciem, mys$li kigbia si¢ wokoét kilku, czgsto weale



nie najwazniejszych problemoéw, a my czujemy si¢ okropnie — zagubieni,
niepewni, bezradni.

Proponowane ¢wiczenia prowadza nasze mys$li w sposob uporzadkowany,
krok po kroku, do racjonalnych wnioskow :

DLACZEGO MYSLE O ZALOZENIU FIRMY?

CZY MAM UMIEJETNOSCI POTRZEBNE DO SKUTECZNEJ]
WSPOLPRACY Z LUDZMI ?

CZY UMIEM RADZIC SOBIE W TRUDNYCH SYTUACJACH ?
CZY UMIEM DZIALAC W SPOSOB PLANOWY ?

Poprzez wykonywanie ¢wiczen mozesz skoncentrowa¢ swoje mySli na
najwazniejszych sprawach i1 opanowac przykre emocje towarzyszace nam
zawsze, gdy w zyciu stajemy na rozdrozu.

PAMIETAJ!

NIE KAZDY MUSI BYC PRZEDSIEBIORCZY.
JEDNAK ZAWSZE WARTO STRACIC TROCHE CZASU NA
PRZEMYSLENIA, KTORE ULATWIA NAM PODJECIE WAZNYCH
DECYZJL
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DLACZEGO MYSLE O ZALOZENIU
FIRMY ?
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Prowadzenie wilasnej
firmy bedzie wymagac od
Ciebie duzej determinacji.
Czy jestes na to gotow? _——
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Cwiczenie 1.
L, WAZNE CELE ZYCIOWE A PROWADZENIE FIRMY”

Aby oceni¢, czy drzemie w Tobie ,,duch przedsigbiorczosci” zastanow si¢
teraz na czym, tak naprawde, zalezy Ci w zyciu 1 jak to si¢ ma do pracy ,,na
wlasny rachunek”.

Ponizej wypisz pie¢ najwazniejszych celow, jakie chciatby$ osiagnaé¢ w
swoim zyciu. Przy kazdym z nich postaraj si¢ okresli¢, w jakim stopniu (oszacuj
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prawdopodobienstwo w procentach) zatozenie 1 prowadzenie firmy moze pomoc
Ci lub przeszkodzi¢ w realizacji kazdego celu.

WLASNA FIRMA POMOZE WEASNA FIRMA
OPIS CELU W OSIAGNIECIU CELU PRZESZKODZI W
(W%) OSIAGNIECIU CELU (w %)

Z pewnoscia w trakcie przemys$len nasungly Ci si¢ pewne wnioski
dotyczace gtownego pytania: ,,Po co jest mi potrzebna witasna firma?”. Wnioski

te zapisz ponizej.

Mamy nadziejg, ze wiesz juz po co potrzebujesz wlasnej firmy. Przemysl
teraz, czy waznych dla Ciebie celow nie moglby$ osiagna¢ w inny sposoéb,
tatwiej, szybciej, przyjemniej. Jesli nie przychodzi Ci nic do glowy, to znaczy,
ze pomyst zalozenia wiasnej dzialalnosSci gospodarczej wart jest dalszych
przemyslen. Je§li widzisz inne, lepsze mozliwosci osiagnigcia swoich celow,
skoncentruj swoja uwage 1 wysitki na nich. W obu przypadkach jednak
zachecamy Ci¢ do wykonania dalszych ¢wiczen. Pozwola Ci one lepiej
uswiadomi¢ sobie swoje zachowania i1 umiejgtnosci, jakimi dysponujesz.
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Cwiczenie I1
,,CO JEST DLA CIEBIE WAZNE W PRACY”

Ponizej sa wymienione rézne cele, ktére mozna realizowaé w pracy. Przeczytaj
je uwaznie 1 zastanow si¢ , ktore z nich Ty
chciatbys realizowac¢ w swojej pracy. Te wiasnie cele otocz kétkiem.

SATYSFAKCJA
Z PRACY SZACUNEK LUDZI
REALIZOWANIE AMBICJI
PIENIADZE WLADZA

SAMODZIELNEPODEIMOWANIE
DECYZJI

BYCIE WLASNYM UCZENIE SIE NOWYCH

SZEFEM RZECZY
TWORZENIE NOWYCH .
RZECZY PRACA Z LUDZMI
UROZMAICENIE SPRAWDZANIE SIE W

NOWYCH SYTUACJACH

Im wigcej celow zakreslites, tym wigksze prawdopodobienstwo , ze
zatozenie wtlasnej firmy pozwoli Ci na ich realizacjg.

Jesli natomiast wigkszo$¢ celoéw wydaje Ci si¢ obca , w pracy raczej
poszukujesz spokoju, bezpieczenstwa, stabilizacji, to dzialalno$¢ ,na wilasny
rachunek™ nie utatwi Ci osiagnigcia tych zamierzen.

Zastanawiajac si¢ nad opisanymi w ¢wiczeniu celami z pewnos$cia
odczuwates, ze jedne cele sa dla Ciebie wazniejsze, inne nieco mniej wazne.
Przepisz teraz zaznaczone przez Ciebie cele w kolejnosci od najwazniejszego do
najmniej waznego.
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Potraktuj te¢ hierarchi¢ wlasnych celow jako wazny wniosek, ktory pdzniej
bedziesz mogt wykorzysta¢ przy szukaniu pomystu na to, co Twoja firma
mogtaby zaoferowa¢ klientom, czym moglaby si¢ ro6zni¢ od firm
konkurencyjnych.

Cwiczenie III
,TRZY POWODY, ABY ZALOZYC FIRME”

Prowadzenie
wlasnej firmy

to dobry pomyst
zwlaszcza dla
kogos,

kto chce by¢ sam
sobie panem.

L1

Aby odpowiedzie¢ sobie na pytanie, czy jeste§ osoba przedsigbiorcza,
powiniene$ tez zastanowic si¢ nad nastgpujaca kwestia:
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DLACZEGO MYSL O ZALOZENIU FIRMY CHODZI MI PO GLOWIE ?

Ponizej opisane sa trzy najczgstsze przyczyny, dla ktorych ludzie
podejmuja decyzje o rozpoczeciu pracy ,,na wlasny rachunek”.

Zaznacz, ktora z nizej opisanych mozliwosci najbardziej do Ciebie
pasuje (zatocz kotkiem literg A, B lub C).Stara;j si¢ zdecydowac tylko na jedna z
mozliwosci.

A.KONIECZNOSC  musze zdoby¢ $rodki na utrzymanie siebie i rodziny,
a nie mogg znalez¢ odpowiedniej pracy u kogo$

B. CHCE BYC wolg pracowac dla siebie samego, nawet jesli to
WLASNYM oznacza wigkszy stres, dtuzsze godziny pracy, nizsze
SZEFEM wynagrodzenie

C. OKAZJA dostrzegam pewna wyjatkowa sytuacje, ktora moge

wykorzysta¢ tylko w jeden sposéb — prowadzac wlasng
firme.

Jesli zaznaczyte§ A :

Twoja firma bedzie dziata¢, jesli poswigcisz jej dlugie godziny cigzkiej pracy,
bedziesz szybko reagowa¢ na nowe sytuacje i bgdziesz staraé si¢ osiagnac
maksymalny zysk z kazdej zainwestowanej ztotowki 1 minuty. Dlatego wazne,
abys$ juz teraz sprobowatl odpowiedzie¢ sobie na nastgpujace pytania :

-Jak dlugo jestem w stanie wytrwac?

Firma w poczatkowej fazie rozwoju wymaga od wilasciciela ogromnych
poswigcen. Nie mozna tak zy¢ przez zbyt dtugi czas. Dlatego musisz oceni¢, czy
starczy Ci energii, sit, wytrwatos$ci.

-Czy potrafi¢ zacisnaé pasa?

Z pienigdzmi zwykle jest krucho na poczatku. Nie wystarcza ani na wszystkie
wydatki firmy, ani na wszystkie wydatki wilasciciela 1 jego rodziny.
Inwestowanie w firm¢ oznacza osobiste poswigcenie. Czy jestes na to gotowy?
Czy jest na to gotowa Twoja rodzina?
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Jesli zaznaczyle§ B :

Ludzie tacy jak Ty dobrze czuja si¢ w biznesie. Che¢¢ walki, gotowos¢
ponoszenia ryzyka zwigzanego =z prowadzeniem wlasnej dzialalnosci
gospodarczej sa cenne 1 czesto prowadza do sukcesu. Lecz juz teraz warto,
zeby$ zastanowit si¢ nad nastgpujacymi pytaniami :

-Czy masz pomysl, jak najszybciej przeprowadzi¢ firme przez kolejne etapy
rozwoju, jak umozliwi¢ jej najwigkszy rozwoj ?

Abys za kilka lat nie czul si¢ sfrustrowany prowadzac mata nisko dochodowa
firme, juz dzi$§ musisz nauczy¢ si¢ mysle¢ strategicznie, stawia¢ dalekosigzne
cele, stara¢ si¢ przewidziec to, co jest prawie nieprzewidywalne.

-Czy potrafisz prowadzi¢ Scista kontrolg finansow?

Bycie wilascicielem rozwijajacej si¢ firmy oznacza konieczno$¢ ciaglego
zdobywania $rodkdw na nowe inwestycje. Nagroda jest rozwoj firmy, a nie
szybkie konsumowanie zyskow, jakie ona przynosi. Czy to Ci odpowiada ?

-Czy potrafisz dobrze wspotpracowa¢ z ludzmi, ktérzy sa energiczni,
pomystowi, ale niekoniecznie zawsze si¢ z Toba zgadzaja?

Rozwoj firmy pociaga za soba konieczno$¢ zatrudniania pracownikow. Jak
sadzisz, czy przy doborze pracownikow potrafitby§ zaakceptowaé osoby,
ktérych nie lubisz, ale ktdre maja potrzebne firmie kwalifikacje?

Jesli zaznaczytes C

Kieruje Toba che¢é¢ wykorzystania nadarzajacej si¢ okazji. Twoim celem jest
osiagniecie mozliwie wysokiego dochodu, zanim konkurencja stanie si¢ zbyt
silna. Zdajesz sobie sprawe, ze rynek nie zostal jeszcze opanowany przez
wigksze firmy, a moze nawet jeszcze nikt przed Toba nie wpadt na pomyst tej
dzialalnosci. Jedno jest pewne. ,Rekiny rzadko ucztuja samotnie”. Jesli
rzeczywiscie wypatrzyle$§ okazje¢ na dobry interes wiedz, ze tylko przez krotki
okres bedziesz cieszyt si¢ z wylacznosci do zysku. Badz czujny 1 dzialaj tak
szybko, jak to mozliwe. Zastanow si¢ nad nastgpujacymi pytaniami ?

-Dlaczego inni nie dostrzegaja nadarzajacej si¢ okazji ?

Sprobuj bardzo doktadnie jeszcze raz dokonaé analizy nadarzajacej si¢ okazji.
Czy jestes pewien, ze Twoje przemyslenia sa oparte na realnych podstawach?
Czy nie jest to tylko myslenie zyczeniowe?

-W jaki sposob najlepiej mozna wykorzysta¢ nadarzajaca si¢ okazj¢?
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Pamigtaj, ze tempo swoich dzialan musisz dostosowaé do tempa rozwoju rynku.
Moze to oznacza¢ ogromny wysitek z Twojej strony, ktory powinien przynies¢
Ci szybko mozliwie najwigkszy dochdd. Nie inwestuj jednak nadmiernie w
firme. Dbaj tez o swdj dochod osobisty. Koniunktura moze szybko si¢ skonczy¢
(moda minie, zwigkszy si¢ konkurencja itp.).W ten sposéb minimalizujesz
ryzyko uwigzienia swoich pieniedzy w firmie, ktéra dziala na coraz mniej
atrakcyjnym rynku.

L, WSPOLDZIALANIE”
CZYLI
CZY DOBRZE SOBIE RADZE W KONTAKTACH
Z LUDZMI ?

PAMIETAIJ!
W BIZNESIE NIGDY NIE DZIALAMY SAMOTNIE.

Zawsze wokot nas sg ludzie, z interesami ktérych musimy si¢ liczy¢. Sposob,
w jaki kontaktujesz si¢ z innymi, bedzie utatwial lub utrudniat osiaganie
Twoich celow, celow Twojej firmy.

Czgsto mamy dobre intencje, a pomimo to nasze stosunki z innymi osobami
nie sa najlepsze. Skuteczne  wspotdzialanie z ludzmi wymaga wielu
umiej¢tnosci, ktorych niestety zwykle nas nikt nie uczy. Najczesciej metoda
prob 1 bledow
dochodzimy do swojej prywatnej wiedzy o tym, jak postgpowaé z innymi.
Kiedy juz dopracujemy si¢ jaki§ sposobow, bardzo niechetnie je zmieniamy.
Gdy nasze zachowania okazuja si¢ nieskuteczne, cala wing jesteSmy sktonni
przypisywac¢ naszym partnerom, a nie sobie samym. Ludzie zaczynaja nam si¢
jawi¢ jako ztosliwi, ghupi, wrodzy. Przyjmujemy postawg obronna i czgsto sami
wyprzedzamy atak. Nic dziwnego, ze po pewnym czasie mamy przekonanie, ze
mozemy liczy¢ tylko na siebie. A tak biznesu prowadzi¢ si¢ nie da.
Niewatpliwie umiejetnos¢ skutecznego kontaktowania si¢ z ludzmi jest jedna z
podstawowych cech, ktore powinny charakteryzowa¢ cztowieka myslacego o
zatozeniu wiasnej firmy.

Prowadzenie = wtlasnej  dziatalnosci  oznacza  konieczno$¢  stalego
kontaktowania sig z klientami, dostawcami, urzgdnikami itp. Bez umiejgtnosci
przekazywania i1 odbierania informacji, przekonywania innych do swoich
propozycji, radzenia sobie z konfliktami nie da si¢ dziata¢ w biznesie.
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Dlatego wtasnie proponujemy Ci teraz wykonanie kolejnych ¢wiczen :

,LUDZIE JUZ TACY SA” czyli
co mysle o naturze ludzkiej ?

»NASTAW USZY” czyli
czy jestem dobrym stuchaczem ?

,,CHCE POWIEDZIEC” czyli
czy potrafi¢ mowi¢ tak, aby inni mnie stuchali ?

»SZTUKA ROZMOWY” czyli
czy wiem po co rozmawiam z ludzmi ?

LASERTYWNOSC” czyli
czy umiem broni¢ swoich praw nie depczac praw innych ?

»KONFLIKTY” czyli
czego szukam : wojen czy kompromiséw ?

Wykonujac ¢wiczenia pracuj w nastepujacy sposob :

1) zastandéw si¢ nad swoim zachowaniem w roznych sytuacjach i podkresl
odpowiedzi, ktore najlepiej opisuja Twodj sposob myslenia i dzialania,

2) wyciagnij wnioski 1 zapisz je pod ¢wiczeniem korzystajac z ,,KLUCZA DO
ODPOWIEDZI”,

3) porbwnaj swd@] sposob myslenia 1 zachowania z komentarzami
umieszczonymi pod ¢wiczeniami; moze po ich przeczytaniu stwierdzisz, ze
niektore swoje przekonania, zachowania warto bytoby zmienic.

Mamy nadziejg, ze poprzez wykonanie ¢wiczen lepiej zrozumiesz swoje

zachowania wobec innych ludzi i trafnie ocenisz swdj poziom umiejetnosci w
tym zakresie.

PAMIETAJ, CZLOWIEK PRZEDSIEBIORCZY MUSI SKUTECZNIE
WSPOLPRACOWAC Z LUDZMI.
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Cwiczenie IV
,LUDZIE JUZ TACY SA”

Ponizej masz 12  stwierdzen. Podkresl TAK  jesli si¢ zgadzasz ze
stwierdzeniem lub NIE | jesli si¢ z nim nie zgadzasz.

Nawet jesli nie potrafisz w sposéb zdecydowany okresli¢, czy zgadzasz si¢ z
kolejnymi stwierdzeniami czy tez nie , to wybierz t¢ odpowiedz (TAK lub

NIE}, ktora jest blizsza Twoim przekonaniom.

1.Ludzie pracuja tylko dlatego, ze musza. Gdyby nie musieli,
to by nie pracowali.

TAK NIE

2.Nie ma osob, ktorym praca sprawia przyjemnosc.
Przyjemnosci to mozna mie¢ po pracy.

TAK NIE

3.Ludzie lepiej pracuja, jak si¢ boja. Jak si¢ nie boja, to staraja si¢ nic nie robic.
TAK NIE

4.Kazdy chce innego wykorzysta¢, dlatego nie wolno ludziom wierzy¢.
TAK NIE

5.Na to, jak si¢ cztowiekowi powodzi, nie ma on wptywu.
Po prostu kazdy powinien si¢ pogodzi¢ ze swoim losem.

TAK NIE

6.Ludzie sa falszywi. Nie warto ich stucha¢, bo 1 tak si¢ nie zrozumie,
0 co im chodzi.

TAK NIE

7.Jesli cztowiek ma problem, to moze liczy¢ tylko na siebie.
Inni mu nie pomoga.

TAK NIE
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8.Ludzi trzeba trzymac na dystans. Nie nalezy si¢ spoufalac.
TAK NIE

9.W biznesie jest zasada : albo ty kogo$ oszukasz, albo kto$ ciebie.
TAK NIE

10.Ludzie potrafia tylko narzekaé. Ciagle co$ im sig nie po-
doba. Nie da si¢ im dogodzi¢.

TAK NIE

11.Jesli cztowiek nie ma pieni¢dzy, to powinien jej si¢ 0stro
domagac¢ pomocy ..Po to jest rzad, zeby dobrze rzadzit ludZzmi.
Sami ludzie nic nie wymysla.

TAK NIE
12.Rzadko kiedy mozna wsrod ludzi spotkaé ,,przyjazng dusze¢”.

TAK NIE

KLUCZ DO TWOICH ODPOWIEDZI

Jesli wigkszos¢ zakreslonych przez Ciebie odpowiedzi brzmi TAK, oznacza to
ze nie najlepiej myslisz o ludziach. Jesli wigkszos¢ zakreslonych przez Ciebie
odpowiedzi brzmi NIE,

oznacza to ze masz pozytywne nastawienie do ludzi.

Teraz zastanéw sig nad przyczynami swojego nastawienia do ludzi, a rezultaty
swoich przemyslen zapisz ponize;.

WNIOSKI Z CWICZENIA

.................................................................................................................................
.................................................................................................................................
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Psycholodzy czgsto opisuja interesujace zjawisko :

SAMOSPELNIAJACA SIE PRZEPOWIEDNIE.

Samo spelniajaca si¢ przepowiednia oznacza, ze swoim zachowaniem
prowokujemy podswiadomie =zdarzenia, ktorych oczekujemy. Jesli wigc
oczekujesz, ze inni sa Twoimi wrogami, to istnieje duze prawdopodobienstwo,
ze zachowujesz si¢ w sposob, ktory wywotuje t¢ wrogos¢. I wtedy mowisz :
,Czyz nie mialem racji? Spodziewatem sig tego.”

Jesli za§ nastawiony jeste§ dobrze do ludzi, to Twoje zachowania zwykle
wywotuja podobne reakcje u innych.

Jesli myslisz, ze ludzkie zycie zalezy tylko od przypadku,

dobrej lub ztej woli innych to zwykle wkladasz zbyt mato wysitku, energii, zbyt
mato si¢ angazujesz w przebieg zdarzen i rzeczywiscie masz maty wpltyw na to,
co si¢ dzieje z Twoim zyciem, czujesz si¢ bezradny wobec tego, co Ci niesie los.
I znowu wtedy stwierdzasz : ,,Mialem racje. Nic nie moge zrobi¢ w swojej
sprawie.”

Stad rada :

Pamigtajac o ,,samo spetniajacej si¢ przepowiedni” postaraj si¢ zmieni¢ swoje

nastawienie do ludzi na bardziej pozytywne. Nie da si¢ przyciagnaé klientow
tylko tym, ze towary 1 ustugi zaoferowane przez Ciebie bgda dobrej jakosci.
Ogromnie wazne jest tez kontakt z klientem, mita obstuga. Trudno by¢
uprzejmym, wrazliwym na potrzeby klientéw, jezeli w glebi duszy nie lubi si¢
ludzi. Pewnie powiesz: ,,mozna nie lubi¢ klientéw, ale lubi¢ pieniadze, ktore
nam przynosza. To wystarczy”.
Nic bardziej mylnego. Ludzie szybko wyczuwaja takie nastawienie. Nie chca
by¢ traktowani tak instrumentalnie. Kazdy czlowiek chce si¢ czu¢ wazny, chce
by¢ traktowany z szacunkiem. Dlatego, cho¢ moze Ci si¢ to na pierwszy rzut
oka wydawaé dziwne, ogoélne nastawienie do ludzi moze mie¢ zasadnicze
znaczenie dla Twojego sukcesu na rynku. Pozytywne nastawienie do ludzi ma
roOwniez ogromne znaczenie w kontaktach z dostawcami czy urzednikami, z
ktorymi bedziesz musiat kontaktowaé si¢ prowadzac swoj biznes. Czesto od
tego zalezy, czy beda spostrzegali Ci¢ oni jako osobg¢ godna zaufania i
skuteczna.

,,Nie najezaj sie”. Miej pozytywne
nastawienie do ludzi.
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Cwiczenie V
,NASTAW USZY”

Ponizej zostaty opisane rozne sposoby zachowania w sytuacjach, gdy kto$
do nas méwi. Przeczytaj uwaznie kazdy opis 1 zastanow si¢ czy Ty zachowujesz
si¢ podobnie (wtedy zaznacz TAK) czy tez nie (wtedy zaznacz NIE).Je$li nawet
nie potrafisz w sposob zdecydowany stwierdzi¢, czy dany opis pasuje do
Twojego zachowania czy tez nie, to wybierz t¢ odpowiedz (TAK Ilub NIE),
ktora jest blizsza Twojej opinii.

1. Umiem czyta¢ migdzy wierszami. Stuchajac kogo$ staram sig tez ustysze¢ to,
co nie jest gtosno powiedziane.

TAK NIE
2.Nie przerywam osobie, ktora mowi.

TAK NIE

3. Zawsze patrzeg na osob¢ mowiaca.
TAK NIE

4.Potrafi¢ stucha¢ kogo$, kto méwi z trudnoscia,
powtarza sig.

TAK NIE

5.Staram si¢ zrozumie¢, co druga osoba ma na mysli.
Nie oceniam, zanim ona nie skonczy.

TAK NIE

6.Staram si¢ dobrze zrozumie¢ o czym mowi druga osoba.
Jak mam watpliwos$ci pytania.

TAK NIE
7.Lubig stucha¢ innych. Interesuje mnie, co inni maja do
powiedzenia.
TAK NIE
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8.W trakcie stluchania nie osadzam. Staram si¢ zrozumie¢ druga osobg.
TAK NIE
9. Zwracam uwagg na to, co czuje druga osoba.
TAK NIE
10. Chgtnie uczg si¢ od innych.
TAK NIE
11.Ludzie czgsto dziela si¢ ze mna swoimi opiniami.
TAK NIE
12. Lubig stucha¢ cudzych historii.

TAK NIE

KLUCZ DO TWOICH ODPOWIEDZI

Jesli wigkszos¢ Twoich odpowiedzi brzmi TAK to oznacza, ze potrafisz stuchac
ludzi 1 traktujesz ich jako wazne zrodto informacji.

Jesli wigkszos¢ Twoich odpowiedzi brzmi NIE to oznacza, Ze nie jeste$
najlepszym stuchaczem.

Teraz zastandéw si¢ dlaczego stuchasz ludzi w ten wtasnie sposob.

Whioski ze swoich przemyslen zapisz ponize;j.

WNIOSKI Z CWICZENIA

.................................................................................................................................
.................................................................................................................................
.................................................................................................................................
.................................................................................................................................
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Posiadanie umiejgtnosci stuchania ludzi jest w przypadku osoéb prowadzacych
mate firmy bardzo wazne. Matych przedsigbiorcow nie sta¢ na zlecanie
fachowcom badan, na podstawie ktorych mozna okre$li¢ jaka dziatalno$¢ ma
szans¢ powodzenia na rynku. Dlatego mali przedsigbiorcy wystuchuja uwaznie
roznych opinii w swoich codziennych kontaktach z klientami, dostawcami i
innymi osobami 1 w ten sposob dostosowuja si¢ do mozliwosci, jakie stwarza im
rynek.

A oto rady, ktére moga udoskonali¢ Twoje umiejgtnosci stuchania :

GDY KTOS MOWI DO CIEBIE, STARAJ SIE ODERWAC OD SWOJEGO
SPOSOBU MYSLENIA I STARAC SIE DOKLADNIE ZROZUMIEC
INTENCJE MOWIACEGO.

NIE STARAJ SIE ZBYC OSOBY, KTOREJ WYGLAD, GLOS LUB INNE
CECHY CIE DRAZNIA. SKONCENTRUJ SIE NA TYM, CO ONA MOWTI.
BADZ OTWARTY NA POCHODZACE OD NIEGO INFORMACIE.
WYGLAD ZEWNETRZNY BARDZO CZESTO JEST MYLACY.

NIE REAGUJ NADMIERNIE EMOCJONALNIE NA St OWA I POGLADY
MOWIACEGO, SZCZEGOLNIE, GDY SA ONE NIEZGODNE Z TWOIMI.
STARAJ SIE ZROZUMIEC JEGO PUNKT WIDZENIA.

ZANIM WYCIAGNIESZ WNIOSKI POZWOL MOWIACEMU
DOKONCZYC MYSL.NASTEPNIE PRZEMYSL CO USLYSZALES
ODDZIELAJAC FAKTY OD EMOCII.

ZWRACAJ UWAGE NIE TYLKO NA SLOWA MOWIACEGO,
ALE TAKZE NA JEGO GESTY, MIMIKE, TON GLOSU, SPOSOB,
W JAKI STOI LUB SIEDZI.

Cwiczenie VI
,,CHCE POWIEDZIEC”

[~ cHunt BYN
POUEDEC 2E...

Bez umiejetnosci przekonywania
innych 0sob do swoich racji
prowadzenie biznesu moze by¢
trudne.
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Ponize; znajduje si¢ 12 opisow zachowan zwiazanych z sytuacja
mowienia do kogo$. Odpowiadajac, zaznacz jedna z mozliwosci. Jesli dany opis
pasuje do Ciebie zaznacz TAK, jesli nie odpowiada Twoim zachowaniom
zaznacz NIE. Pomimo watpliwosci staraj si¢ jednak zdecydowac tylko na jedna
z podanych mozliwos$ci (nie zaznaczaj odpowiedzi typu: 1 tak i nie ).
1.Czgsto nie wiem, co chce powiedzied.

TAK NIE
2.Trudno jest mi kontrolowa¢ swoje emocje w czasie mowienia.

TAK NIE

3.Muszg¢ wypowiedzie¢ si¢ do konca, nawet jesli inni niezbyt
uwaznie mnie stuchaja.

TAK NIE
4. Mowiac staram sig nie patrze¢ na stuchaczy.
TAK NIE
5.Czgsto zdarza mi sig, Ze moje intencje sa zle zrozumiane.
TAK NIE

6.Staram si¢ uzywac¢ trudnych stow, bo wiem ze to robi wrazenie na
stuchaczach.

TAK NIE
7. Czegsto odbiegam od tematu.

TAK NIE

8.Mowig szybko 1 nie zawsze wyraznie, bo boje¢ si¢, ze zapomng, co miatem
powiedzieC.

TAK NIE
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9.Lubig czesto zmienia¢ temat.
TAK NIE

10.Mam pewne nawyki np. uzywam czesto okreslonych stow, gestow.
TAK NIE

11.Zarty to nie dla mnie. Nie lubie si¢ wygtupiag.
TAK NIE

12.Znam si¢ na ludziach, wigc chetnie oceniam zachowanie innych o0sob.

TAK NIE

KLUCZ DO TWOICH ODPOWIEDZI

Jesli wigkszo§¢ Twoich odpowiedzi brzmiala NIE to znaczy, ze potrafisz

unika¢ wigkszosci putapek, jakie czyhaja na osobg moéwiaca. Dysponujesz wigc
dobrymi umiej¢tno$ciami wypowiadania sig.
Jesli wigkszos¢ Twoich odpowiedzi brzmiata TAK warto, aby$ szczegdlnie
uwaznie przeczytat komentarz zamieszczony przy tym ¢wiczeniu. Jednak zanim
do tego przystapisz, zastanow si¢ najpierw skad bierze si¢ Twoj styl méwienia.
Whioski ze swoich przemyslen zapisz ponizej.

WNIOSKI Z CWICZENIA

.................................................................................................................................

.................................................................................................................................

Prowadzac biznes musisz stale zwraca¢ si¢ do innych osob z informacja,
prosba, propozycja itp. Dlatego umiejg¢tnos¢ mowienia w taki sposob, aby inni
chcieli nas stuchac jest tak wazna.

Dla wilasciciela matej firmy w szczegdlnosci. Z jednej strony jego pozycja
nie jest na tyle silna, aby inni zwracali uwage na jego stowa w sposob
samorzutny.
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Dopiero startujacy w biznesie musi umie¢ zwroci¢ uwage
na siebie 1 na to co méwi. W przeciwnym wypadku ludzie nie zwroca
uwagi na jego istnienie.

Matej firmy nie sta¢ tez na zatrudnienie fachowcow od reklamy 1 public
relations czyli komunikacji, a bez tego nie da si¢ osiagna¢ powodzenia na rynku.
Aby firma mogla wystartowac¢ trzeba w umiej¢tny sposéb mowié, informowac
potencjalnych klientow o firmie.

Tak wigc umiejetnosci  wlasciciela zwiazane z przekazywaniem
informacji stanowig istotne wsparcie dla dziatania firmy.

Dlatego, gdy chcesz, by inni stuchali tego, co masz im do powiedzenia
staraj si¢ przestrzegac nastepujacych zasad :

NIE KRYTYKUJ.

NIE OBRAZALJ.

NIE OSADZAJ CUDZYCH ZACHOWAN.

NIE ROZKAZUJ.

NIE PROBUJ GROZIC.

NIE POUCZAI.

NIE WYPYTUJ NADMIERNIE.

NIE ZMIENIAJ] TEMATU, GDY TWOJ SLUCHACZ ZADAIJE
CI PYTANIA.
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Cwiczenie VII
.SZTUKA ROZMOWY.”

Z klientami, dostawcami,
urzednikami musisz sie
Jjakos dogadaé. Dlatego
umiejetnos¢ prowadzenia
rozmow ma duze
znaczenie w biznesie.

Ponizej opisane zostaty ré6zne zachowania uczestnikéw rozmowy. Twoim
zadaniem jest oceni¢, w jakim stopniu stwierdzenia te opisuja Twoje
zachowanie w rozmowie z innymi ludzmi.

Jesli to stwierdzenie odnosi si¢ do Ciebie bez zadnych watpliwosci —
zakresl cyfre 3.

Jesli tylko w pewnym stopniu odpowiada Twoim zachowaniom —
zakresl cyfre 2.

Jesli dane stwierdzenie raczej nie pasuje do Ciebie —

zakresl 1.

A jesli opisane zachowanie jest Ci catkowicie obce-

zakresl 0.

Tak wigc przy zaznaczaniu odpowiedzi stosuj nastepujaca skalg :

zdecydowanie TAK : 3
raczej TAK : 2
raczej NIE : 1
zdecydowanie NIE : 0
1.To zwykle ja zaczynam 1 konczg rozmowg.

3 2 1 0

2.Gdy chce cos powiedzie¢, przerywam innej osobie.
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3 2 1 0
3.Rozmawiam tylko na te tematy, ktore mnie interesuja.

3 2 1 0
4.Tak dlugo z kim§ rozmawiam, az go przekonam do swoich racji.

3 2 1 0

5.Czgsto nie jestem pewien, czy moj rozmowca rozumiat to,
co do niego moéwitem. Ale to jest juz jego problem.

3 2 1 0
6.Rzadko daje si¢ przekonac. Potrafie trwac przy swoim zdaniu bez wzgledu na
argumenty.

3 2 1 0

7.Rozmowe czesto wykorzystuje do pouczenia mojego rozmédwcey, jak ma
postepowac.

3 2 1 0
8.Czgsto nie pamigtam, o czym moéwit mdj rozmowca.
3 2 1 0
9.Zwykle to ja narzucam temat rozmowy.
3 2 1 0
10.Wazniejsze jest dla mnie to, co ja méwig, niz to co mowia inni
3 2 1 0
11.Jesli kto$ nie potrafi méwic jasno, przerywam mu bez wahania.

3 2 1 0

KLUCZ DO TWOICH WYPOWIEDZI

Policz sume zakre§lonych punktow. Mogtes$ ich zdoby¢ od 0 do 33.
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Jesli zdobytes$ ich prawie maksymalna liczbe oznacza to, ze w rozmowie
pozostawiasz partnerom niewiele mozliwosci. Dlatego jestes
najprawdopodobniej spostrzegany jako osoba, z ktora trudno
si¢ rozmawia. Zaznaczasz w rozmowie swoja silna pozycje, jednak
tracisz szans¢ na nawigzanie satysfakcjonujacego dla obu rozméowcow
kontaktu. Nie masz tez mozliwosci glebszego poznania opinii, oczekiwan,
przekonan Twego rozmowcy.
Jesli zgromadzilte§ w ¢wiczeniu mata liczbe punktow to znaczy,
znaczy, ze starasz sig traktowa¢ rozmowce jak partnera,
a dzigki temu atmosfera rozmowy jest lepsza, sprzyja porozumieniu
1 pozwala Ci na zapoznanie si¢ z cudzymi opiniami.

Teraz zastanow si¢ dlaczego preferujesz taki wtasnie styl rozmowy.
Whioski ze swoich przemyslen wpisz ponize;j.

WNIOSKI Z CWICZENIA

.................................................................................................................................

.................................................................................................................................

Prowadzac biznes nieustannie musimy dogadywaé si¢ z innymi. Te
rozmowy wymagaja nieco innych umiejetnosci niz zwykle rozmowy
towarzyskie. Oprocz nawiazania kontaktu, stworzenia przyjemnej atmosfery
rozmowa sluzy czesto uzgodnieniu wspolnych celéw 1 dzialan z partnerami.
Stad warto, aby$ przeczytal uwaznie podane wskazowki.

DOBRZE PRZEMYSL, JAKI CEL MA ROZMOWA.

ZWRACAJ UWAGE NIE TYLKO NA SLOWA, ALE TAKZE NA
SPOSOB ZACHOWANIA ROZMOWCY.

PAMIETAJ, ZE NASZA UWAGA JEST CHWIEJNA.JESLI SADZISZ, ZE
ROZMOWCA ZLE CIE ZROZUMIAL PO PROSTU POWTORZ KROTKO
GLOWNA TRESC.

W ROZMOWIE NIE SPIESZ SIE Z OCENIANIEM. SKONCENTRUJ SIE NA
INFORMACJACH, KTORYCH DOSTARCZA CI ROZMOWCA. OCENISZ
JE POZNIE].
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ROZNICA ZDAN MOZE BYC KORZYSTNA — MASZ SZANSE
ZOBACZYC ROZNE SPRAWY POD INNYM KATEM NIZ ZWYKLE.

ZWRACAJUWAGE NA INTENCJE ROZMOWCY.
NIE CZEPIAJ SIE SZCZEGOLOW.

LICZ SIE Z UCZUCIAMI DRUGIEJ STRONY. ATMOSFERA, W JAKIEJ
ROZMOWA PRZEBIEGA MA BARDZO DUZE ZNACZENIE.

JESLI MUSISZ ODMOWIC SWEMU ROZMOWCY, CZYN TO BARDZO
TAKTOWNIE. SPOTKANIE SIE Z ODMOWA NIE JEST PRZYJEMNE.

Cwiczenie VIII
LASERTYWNOSC”

Sprawdz teraz, czy potrafisz bronisz swoich praw nie depczac praw innych,
czyli czy jeste$ osoba asertywna.

Postawa asertywna pozwoli Ci na
zachowanie pogody ducha nawet w
trudnych sytuaciach.
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Ponizej znajduje sig¢ szereg opisOw zachowan ludzi w r6znych sytuacjach.
Jesli dany opis zachowania pasuje do Ciebie zakresl cyfre 1, jesli nie pasuje
zakres$l 0.Pomimo watpliwos$ci zdecydu;j si¢ tylko na jedna mozliwo$¢ (zaznacz
1 jesli myslisz raczej podobnie, a 0 jesli raczej podane stwierdzenie nie pasuje
do Ciebie ).
1.Czuje si¢ niezrecznie, jesli musze zwrocic si¢ do kogos z prosba o pomoc.

1 0

2.Gdy kto$ mnie krytykuje, bardzo si¢ tym przejmuje, nie potrafi¢ przyja¢ uwag
spokoijnie.

1 0

3.Nie umiem powiedzie¢, ze czego$ potrzebuje od kogos. Czekam az ta osoba
sama si¢ domysli.

1 0
4 Nie mam cierpliwo$ci do ludzi. Denerwuje mnie, gdy czego$ ode mnie chca.
1 0
5.W wielu sytuacjach czuje si¢ niepewnie.
1 0
6. Latwo mi przychodzi wytknigcie kogo$ palcem.
1 0
7.Kiedy kto$ mnie prosi o co$, nie potrafie odmowic.
1 0

8.Jesli musze broni¢ swojego zdania, bez problemu potrafi¢ wykpi¢ pomysty
mnych.
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9.Nie lubi¢ konfliktow, dlatego czgsto zgadzam sig na cos, co mi nie pasuje.
1 0
10.Potrafi¢ wywalczy¢ to, co mi si¢ stusznie nalezy.

1 0

11.Wazniejsze dla mnie jest zdobycie tego, co chce, niz sympatii
innych osob.

1 0

KLUCZ DO TWOICH ODPOWIEDZI

Podlicz punkty uzyskane przy odpowiedziach. Im mniej punktéw zdobytes,
tym wigksze prawdopodobienstwo, ze w wielu sytuacjach zachowujesz si¢ w
sposob asertywny. Asertywnos$¢ to nabyta umiej¢tnos¢ nawigzywania kontaktu z
ludZzmi, ktorej — jak kazdej innej umiejgtno$ci - mozna si¢ nauczy¢. Nie ma
ludzi stuprocentowo asertywnych.

Aby stac si¢ osoba asertywna trzeba przede wszystkim opanowa¢ umiejgtnosé
wyrazania swoich mysli, uczué, pogladow 1
bronienia swoich praw w sposob otwarty, rzeczowy, nie naruszajacy uczué i
praw innych oséb. Osoby asertywne mowia wprost, co mysla i czuja, ale w
sposoOb stosowny do okolicznosci, nie obrazajac 1 nie ranigc drugiej strony.
Teraz wro¢ jeszcze raz do ¢wiczenia 1 zastanoOw si¢ dlaczego przy opisach
niektorych zachowan podkreslites 1.Co musiatbys zrobié, aby przesta¢ mysle¢ 1
zachowywac si¢ w ten sposob. Wnioski swoich przemyslen zapisz ponize;.

WNIOSKI Z CWICZENIA

.................................................................................................................................
.................................................................................................................................
.................................................................................................................................
.................................................................................................................................

.................................................................................................................................

Zaktadajac firm¢ kontaktujemy si¢ z wieloma osobami. Cz¢sto musimy
prezentowac swoje opinie, broni¢ swojego zdania, przekonywa¢ innych, prosi¢ o
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informacje, wyjasnienia. Czgsto czujemy si¢ w tych sytuacjach niezbyt dobrze 1
przez to nie wykorzystujemy dobrze tkwiacych w nich mozliwosci.

Na przyktad, odchodzimy od okienka, chociaz nie uzyskaliSmy potrzebne;j

informacji tylko dlatego, ze urzednik byt nieuprzejmy.
Przedtozylismy ,,Swiety spokoj” urzednika nad nasze prawo do informacji.
Zachowalismy si¢ ulegle. Pomysleli§my : ,,Moje pytanie nie bylo takie wazne.
Pewnie on dobrze odpowiedzial, tylko ja nie zrozumiatem.” Nie potrafiliSmy
spokojnie poprosi¢ jeszcze raz o udzielenie wyjasnien otwarcie mowiac, ze nie
zrozumieliSmy. Czemu osoby ulegle nie zachowuja si¢ w ten sposob? Poniewaz
u podtoza ulegtosci lezy najczesciej przekonanie o swojej mniejszej wartosci.
Osoby ulegte mysla, ze inni sa od nich wazniejsi (np. urzednik) i dlatego
ustepuja.

Innym przyktadem moze by¢ osoba, ktéra od razu atakuje urze¢dnika, ze
niejasno tlumaczy i nie powinien w zwiazku z tym tu pracowac. Taka osoba
zachowuje si¢ w sposOb agresywny, a u podstaw jej mySlenia lezy
najprawdopodobniej przekonanie, ze jej prawa sq zawsze wazniejsze niz prawa
osob, z ktérymi si¢ kontaktuje (np. prawo urzednika do zmeczenia po wielu
godzinach pracy).

Osigganie w kontaktach z ludZzmi pozadanych rezultatow utatwia nam
zdecydowanie postawa asertywna. Asertywnos¢ jest to jakby ,,ztoty srodek”, co$
pomiedzy ulegloscia a agresja.

Im skuteczniej potrafisz domagac si¢ swoich praw bez naruszania praw
innych, tym wigksza oszczedno$¢ czasu i1 energii przy zatatwianiu réznych
spraw. Dla osob, ktore mys$la o prowadzeniu wtasnej firmy ma to niewatpliwie
bardzo duze znaczenie. Dlatego uwaznie przemys$l nasze wskazoéwki.

ZNAJ SWOJE PRAWA 1 DO NICH SIE ODWOLUJ ARGUMENTUJAC
SWOJE RACIJE.

NIE WAHAJ SIE 1 NIE KLUCZ WOKOL TEMATU. PO PROSTU
POWIEDZ, CO CHCESZ POWIEDZIEC.

POWIEDZ DOKLADNIE NA CZYM CI ZALEZY, A CZEGO CHCESZ
UNIKNAC.

NIE ZALATWIAJ SPRAW, JESLI JESTES WZBURZONY. POCZEKAJ AZ
SIE USPOKOISZ.

PATRZ NA OSOBE, DO KTOREJ MOWISZ. LUDZIE CZUJA SIE
BEZPIECZNIEJ, GDY PATRZYSZ IM W OCZY.
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WYGLADAJ NA SPOKOJNEGO, ZROWNOWAZONEGO. MOW GLOSNO,
WYRAZNIE, NIE GESTYKUJ NADMIERNIE I NIE PRZESTEPUJ Z NOGI
NA NOGE.

Myslisz, ze zmiana swojego zachowania jest niemozliwa, ze to inni
powinni by¢ bardziej wyrozumiali, chetni do wspotpracy, zainteresowani
Twoim losem ? Niestety, to jest niemozliwe.

NIGDY NIE JESTESMY W STANIE ZMIENIC DRUGIEJ OSOBY.
JEDYNA OSOBA, KTORA MOZEMY ZMIENIC JESTESMY MY
SAMI !

Zmiana wlasnego zachowania, uwzglednienie w swoim mys$leniu wskazowek,
jakich dostarcza Ci Poradnik, nie jest z pewnos$cia tatwym procesem.

NAJBARDZIE] WYMAGAJACYM PRZECIWNIKIEM, KTOREMU
MUSIMY STAWIC CZOLO JESTESMY MY SAMI. TO NIE KTO INNY,
ALE MY SAMI RZUCAMY SOBIE NAJWIEKSZE KEODY POD NOGI.

Wydaje nam si¢, ze chcemy co$ zmieni¢, a tymczasem co$ w giebi nas,
jakby wbrew naszej woli, zazarcie zmianie si¢ opiera. Ten wewngtrzny konflikt
prowadzi najczgsciej do rezygnacji. Wiedzac o tym powinniSmy bardziej
swiadomie i konsekwentnie kierowa¢ wlasnym zachowaniem.

Ludzie zmieniaja swoje zachowanie w réznych sytuacjach. Osoba
agresywna moze zachowywac si¢ ulegle w obliczu jeszcze wigkszej agresji.
Osoba ulegta moze za$ zareagowac agresja, jesli jej prawa sa famane zbyt dlugo
1 dotkliwie. Zachowania takie sa zwykle impulsywne, niekontrolowane,
nieprzemyslane. Czlowiek  asertywny tez zmienia swoje zachowanie w
zaleznos$ci od okolicznosci, ale robi to Sswiadomie. Po zastanowieniu si¢ : CO
ZYSKUIJE, A CO TRACE ZACHOWUJAC SIE W OKRESLONY SPOSOB ?

Zachowywanie si¢ w sytuacjach trudnych w sposéb asertywny przynosi
wiele waznych korzysci :

Po pierwsze, ,,zarazamy” swoja postawa innych ( pokazujemy pewien sposob
zachowania, ktory rowniez dla innych o0s6b przynosi korzysci — przeciez
zachowujemy si¢ w sposob szanujacy godno$¢ i interes wilasny i1 naszego
partnera )

Po drugie, jasne okreslenie wtasnych celéw z uwzglednieniem interesu drugiej
strony nadaje naszym kontaktom rzeczowy charakter.
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Po trzecie, doktadne przemyslenia, wysoka §wiadomos¢ wlasnych zachowan
powoduja, ze zdarzenia zewnetrzne czy wlasne emocje nie moga tak tatwo
przejac kontroli nad naszym zachowaniem

Po czwarte, dzialtamy szybciej 1 skuteczniej, bo nie tracimy energii na
niepotrzebne rozmyslenia : Czy aby nie urazamy kogos$? ( w przypadku osob
ulegltych ), ,,Musze pokazaé, ktéry z nas jest lepszy” (w przypadku osob
agresywnych).

Po piate, dziatajac w sposdb asertywny nabieramy wigkszego zaufania do siebie,
zaczynamy wierzy¢, ze potrafimy odnosi¢ sukcesy, a wiara w siebie jest
niewatpliwie jednym z warunkéw powodzenia w biznesie.

Cwiczenie IX
»KONFLIKTY” czyli czego szukam: wojen czy kompromisoéw ?

Konflikt intereséw jest nieodlacznie zwigzany z prowadzeniem biznesu.
Sprawdz, w jaki sposob Ty radzisz sobie z konfliktami.
Przy kazdym kolejnym stwierdzeniu zaznacz cyfr¢ 1,2,3 lub 4, kierujac si¢

nastgpujaca zasada :

1- zdecydowanie nie
2- raczej nie

3- raczej tak

4- zdecydowanie tak

1.Konflikt powoduje, ze stanowczo walczg o osiagnigcie swoich celow.
1 2 3 4

2.Zawsze daz¢ do postawienia na swoim.
1 2 3 4

3.Jesli inni ustepuja, to ja tez ustepuje.
1 2 3 4

4 Nic nie mozna zrobi¢, jesli ludzie maja rozne zdania na ten sam temat. Trzeba
si¢ z tym pogodzic.

1 2 3 4
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5.Staram si¢ zawsze znalez¢ rozwiazanie, ktore daje korzy$¢ nie tylko mnie, ale
1 drugiej stronie.

1 2 3 4
6.Jesli tylko mogg staram si¢ zawsze uwzgledniac tez zyczenia innych osob.
1 2 3 4
7.Zawsze broni¢ swojego zdania do konca. Nigdy si¢ nie poddaje.
1 2 3 4
8.Zawsze jestem gotow do rozmowy, jesli jest jakis problem.
1 2 3 4

9.Zawsze prébuje znalez¢ takie wyjscie z sytuacji, zeby korzysci 1 straty obu
stron byly mniej wigcej rdwno roztozone.

1 2 3 4

10.Nie czekam az konflikt si¢ zaogni, lecz staram si¢ od razu doprowadzi¢ do
spokojnego wyjasnienia sobie nawzajem swojego punktu widzenia.

1 2 3 4

11. Za wszelka ceng staram si¢ nie uczestniczy¢ w nieprzyjemnych sytuacjach.
Konfliktow trzeba unikac.

1 2 3 4

12.Staram si¢ bez potrzeby nie denerwowac drugiej osoby.

1 2 3 4

13.W dyskusji staram si¢ wzia¢ pod uwage wszystkie mozliwosci, rowniez
propozycje mojego przeciwnika.

1 2 3 4
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14.Wolg unika¢ zabierania gtosu w sprawach, ktore budza duze emocje.
1 2 3 4
15.Bardzo dbam o to, by kogos$ nie urazi¢.

1 2 3 4

KLUCZ DO TWOICH ODPOWIEDZI
Dodaj liczbg zaznaczonych punktow w nastgpujacy sposob:

RYWALIZACJA

Najpierw dodaj do siebie liczbg punktéw zakreslona w pytaniu 1,2 1 7.

Razem jest........ punktow.

To jest Twoj] wynik wskazujacy na to, jak silna masz tendencje do
rywalizowania, prowadzenia walki ,na $mier¢ 1 zycie” w sytuacjach
konfliktowych.

WSPOLDZIALANIE

Teraz dodaj do siebie punkty zakre§lone w pozycjach 8,101 13.

Razem jest......... punktow.

To jest wynik, ktére okresla, w jakim stopniu Twoje zachowanie w sytuacjach
konfliktowych jest wyrazem chgci wspdlnego znalezienia rozwiazania.

KOMPROMIS
Dodaj do siebie punkty zakre§lone w pozycjach 3,519.
Razem jest............ punktow.

To jest wynik, ktéry okresla Twoje umiejetnosci znajdowania rozwiazan, ktore
godza interesy obu stron konfliktéw.

UNIKANIE
Dodaj do siebie punkty zakreslone w pozycjach 4,11 1 14.
Razem jest......... punktow.

To jest wynik, ktory wskazuje, na ile boisz si¢ sytuacji konfliktowych i starasz
si¢ ich unika¢. Wolisz ustapic i straci¢ niz podja¢ bardziej aktywne zachowania
wobec konfliktu.

DOSTOSOWANIE
Dodaj punkty zakreslone w pozycjach 6,2 1 15.
Razem jest.......... punktow.
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To jest wynik, ktory pokazuje Twoje umiejetnosci dostosowywania si¢ do
okolicznosci 1 sposobu zachowania drugiej strony

A teraz poréwnaj uzyskane sumy punktow w zakresie :

RYWALIZACIT punktow
WSPOLDZIALANIA e punktow
KOMPROMISU punktow
UNIKANIA punktow
DOSTOSOWANIA ... punktow

Wynik z ktérego zakresu okazal si¢ najwyzszy ? W ktérych jeszcze
zakresach zdobyte$ stosunkowo duza liczbe punktéw? Na tej podstawie mozesz
wyciagna¢ wniosek, jakie zachowania dominuja u ciebie w sytuacjach
konfliktowych. Zapisz ten wniosek ponize;j :

WNIOSKI Z CWICZENIA

.................................................................................................................................
.................................................................................................................................
.................................................................................................................................

.................................................................................................................................

Sytuacji konfliktowych w biznesie nie da si¢ unikna¢. Naturalnie
sprzeczne interesy powoduja, ze musimy umie¢ rozwigzywac konflikty dbajac o
to, zeby interesy wszystkich stron byly w mozliwie najpetniejszym stopniu
uwzglednione. Nastawienie silnie rywalizacyjne, state proby zagarniania
»calego tortu dla siebie” zwykle, by¢ moze po krotkotrwatych sukcesach,
przynosza pogorszenie funkcjonowania 1 spadek skutecznos$ci. Niezbyt dobrym
sposobem radzenia sobie z konfliktami jest tez unikanie ich za wszelka ceng, bo
predzej czy pozniej zwykle 1 tak dojdzie do jakiej§ konfrontacji. Unikanie jest
wigc najczesciej tylko odtozeniem problemu w czasie. Jesli ten czas chcemy
uzyskac¢ swiadomie po to, by wzmocni¢ swoja pozycje, to wszystko w porzadku.
Jesli jednak unikamy rozwiazania konfliktu tylko ze strachu, to nasze szanse na
obrong swojego interesu beda jedynie malaty.

Lepiej sprawdzaja si¢ inne style dziatan w sytuacjach konfliktu interesu:
szukanie kompromiséw, mozliwosci wspotdziatania, plastyczne
dostosowywanie si¢ do okolicznosci 1 stylu dziatania przeciwnika.

A oto kilka dobrych rad, ktére pomagaja w sposob satysfakcjonujacy dla
wszystkich stron rozwiazywac zaistniale konflikty.

39



UNIKAJ FORSOWANIA WELASNEGO ZDANIA ZA WSZELKA CENE.
Przedstaw swoje poglady w sposob jak najbardziej logiczny i przejrzysty.

Caly czas zwracaj uwagge, jak inni reaguja na Twoje kolejne argumenty. Zwrd¢

uwage, ktore z nich szczegdlnie budza sprzeciw, a ktore nie budza takiego

oporu. Sprobuj odkry¢ dlaczego.

Propozycje, ktore budza najmniejszy sprzeciw traktuj jako punkt wyjscia do

dalszych uzgodnien.

NIE DOPROWADZAJ ROZMOW DO ,MARTWEGO PUNKTU”.

Nie powinno by¢ tak, ze jeden ,bierze wszystko”, a drugi ponosi
catkowita kleske. Takie postgpowanie moze dawaé dobre rezultaty zwykle na
krotka mete. Lepiej szuka¢ takich rozwiazan, gdzie jedna i druga strona co$
zyskuje, a z czego$ musi zrezygnowac.

mema.m

NIE UNIKAJ KONFLIKTOW ZA WSZELKA CENE.

Konflikty zawsze beda towarzyszy¢ naszym dzialaniom, bo interesy ludzi
sa czesto sprzeczne. Pogodz si¢ z tym faktem i nie boj si¢ konfliktoéw. Zamiast
traci¢ energi¢ na niepotrzebne obawy wykorzystaj swdj czas 1 sity na
przemyslenie, w jaki sposob przekonujaco przedstawi¢ swoje racje. Unikaj
natychmiastowe] kapitulacji. Traktuj rdéznicg zdan jako znak, zZe nie
wystarczajaco dobrze dopasowate$§ swoje argumenty do sposobu mys$lenia
swoich przeciwnikow. Traktuj konflikt nie jako niepotrzebna przeszkodg, ale
wyzwanie, ktére moze przynie$¢ lepsze rozwiazania, niz obowiazywaty do tej
pory. Konflikty traktowane w ten sposdb moga istotnie przyczynia¢ si¢ do
rozwoju Twojej firmy.

Z catym spokojem stosuj te zasady nawet wobec tak trudnych partnerow,
jak :
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MEFLMIALA SRRLR
.
KtOTLINY Pigs

Wszystkiego sie boi. Podjecie

Ciggle szuka zwady. Jest agresywny. Jjakiejkolwiek decyzji to dla niej
Nie potrafi spokojnie wystuchac meka. Najchetniej uchylitaby sie od
Twoich argumentow. wszelkiej odpowiedzialnosci.

PR'LEW{WZHH HRtPA GRUBOBEORA Y Nisosomany
Zawsze wszystko wie Nic go nie wzrusza. Nic go nie
lepiej. Zaden argument obchodzi. Trudno go czymkol-
Jjej nie przekonuje. wiek zainteresowac.

Jest przekonana o swojej wyzszosci.
Mysli, ze jest mqdrzejsza niz wszyscy
dookota. Dlatego nie spoufala sie z
nikim. Wyniosle trzyma sie z boku.

2YRRERN - (LTGLEKTURLISTA
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Uwielbia mowi¢ duzo, najczesciej
nie na temat. Trudno jej

przerwac.
Uwielbia dyskusje, ale nic R
pozytywnego do nich nie wnosi.
-
PDATLLL Fpga
—
Mysli tylko, jak przechytrzyc¢ &>
innych w interesach. Miej si¢
na bacznosci! Nie mozna mu PAYTRY 45
ufac.

Rozmawiajqc z nim, masz

wrazenie, ze Cie w ogole nie !

stucha. Trudno tez wyciqgnaqc¢ od U
@

niego, co on mysli.

MEEOMUNIKATYUNY 3537

Spokojnie i pewnie przedstawiaj
swoje racje. Uwaznie stuchaj
argumentow innych. Uporczywie
poszukuj kompromisowych
rozwiqzan.

?0600LY kowu

BADZ POZYTYWNIE MYSLACYM KONIEM.
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,CZY POTRAFIE RADZIC SOBIE W TRUDNYCH
SYTUACJACH?”

Cwiczenie X
- MAM PROBLEM”

Najpierw pomys$l o konkretnym problemie lub sytuacji stresowej, ktorej
do$wiadczyte§ w ostatnim roku (np. problemy finansowe, ktopoty z rodzina,
wypadek ).

Opisz krotko ten problem.

.................................................................................................................................

A teraz odpowiedz na ponizsze pytania zwiazane z opisang przez Ciebie
sytuacja. Podkre$l za kazdym razem jedna z odpowiedzi TAK 1lub NIE.
Pomimo watpliwosci decyduj si¢ zawsze tylko na jedna odpowiedz. Unikaj
podkreslania obu.
1.Czy kiedy ten problem si¢ pojawit myslate$ o nim jak o czym$ groznym ?

TAK NIE
2.Czy probowates o wszystkim zapomniec€ ?
TAK NIE
3.Czules, ze czas wszystko zmieni i1 jedyne, co mozesz zrobic¢ to czekac ?
TAK NIE
4. Wytadowales$ swoja ztos¢, przygnebienie na innych ?
TAK NIE

5.Starates$ si¢ w ogodle nie mysle¢ o problemie ?

TAK NIE
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6.Myslates, ze o wyniku i tak zadecyduje los ?
TAK NIE
7.Trzymates si¢ z dala od ludzi ?
TAK NIE

8.Pragnate§ aby problem sam zniknal lub w jakikolwiek sposob sam si¢
zakonczyt ?

TAK NIE
9.Stracite$ nadziejg, Zze problem mozna rozwiazac ?

TAK NIE

KLUCZ DO TWOICH ODPOWIEDZI

Jesli czgsciej zaznaczale§ odpowiedz TAK to oznacza, ze problemy,
stresy kosztuja Cig bardzo wiele. Przeanalizuj jeszcze raz swoje odpowiedzi i
zastanow sig, czy nie moglby§ zmieni¢ przynajmniej czg¢SCiowo Swojego
nastawienia do problemow, traktujac trudne sytuacje jako wyzwania, a nie
zagrozenia. Wnioski ze swoich przemyslen zapisz ponizej.

WNIOSKI Z CWICZENIA

.................................................................................................................................

.................................................................................................................................

Przeczytaj ponizsze stwierdzenia i porownaj ze swoim podejsciem do
sytuacji problemowych. Moze zgodzisz si¢ z niektorymi stwierdzeniami i
zmienisz przynajmniej cz¢§ciowo swoj sposob radzenia sobie z trudno$ciami.

CZAS ,LECZY RANY”, ALE NIE ROZWIAZUJE PROBLEMOW.
MY SAMI MUSIMY IM STAWIC CZOLA.
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NIEROZWIAZANE PROBLEMY [ TAK PRZYPOMNA O SOBIE.
NIE DADZA O SOBIE ZAPOMNIEC.

ZE0SC, PRZYGNEBIENIE MUSISZ ROZEADOWAC, ALE NIGDY NIE
NA INNYCH OSOBACH. STARAJ SIE POLEPSZYC NASTROJ W INNY
SPOSOB.

INNI LUDZIE MOGA CI POMOC W ROZWIAZANIU PROBLEMU
CHOCIAZBY POKAZUJAC CI TE STRONY, KTORE TY POMIJASZ W
SWOIM MYSLENIU.

TO, ZE STARASZ SIE NIE MYSLEC O PROBLEMIE NIE ZNACZY, ZE ON
PRZESTAL ISTNIEC.

TO PRAWDA, ZE PRZYPADEK CZASAMI NAM MOZE POMOC. NIE
MOZNA JEDNAK ZDAC SIE TYLKO NA SLEPY LOS. WARTO SAMEMU
STARAC SIE KONTROLOWAC PRZEBIEG ZDARZEN.
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CZY POTRAFIE DZIALAC PLANOWO?

Cwiczenie XI
,PLANOWANIE”

DBk 50BIE POSCIEL/SZ,
FOK SIf wWysPist!

Dobry plan dzialania to potowa - \\ \ Ny

sukcesu. Jesli bedziesz wiedzial,

co robié, bedziesz spat ,
spokojnie. //

Sprawdz, czy potrafisz odpowiedzie¢ na nastepujace pytania.

1. Czy potrafisz oszacowac swoje osobiste wydatki 1 wydatki swojej rodziny na
najblizszy rok?

2. Jak si¢ one maja do pieniedzy, jakie planujesz uzyska¢ z prowadzonej
dziatalno$ci gospodarczej?

3. W jakim stopniu Twoje plany pokrywaja si¢ z przewidywaniami Twoje]
zony (megza)?

Jesli udzielenie odpowiedzi na te pytania nie sprawito Ci klopotu, to z
pewnoscia przekonales si¢ juz, ze planowanie bardzo utatwia nam zycie 1 masz
wprawe¢ w sporzadzaniu réznych planow.

Wielu ludzi jednak trudno jest przekona¢ do planowania Uwazaja oni, ze
planowanie to marnowanie czasu, ze zycie 1 tak przyniesie to co ma przyniesc.
Ci, ktorzy tak mysla wcale nie sa dzigki temu szczesliwsi. Zwykle zastepuja oni
planowanie zamartwianiem si¢ problemami, ktore dotykaja ich w momentach
trudnych do przewidzenia, co sprawia, ze sa one odbierane tym bardziej jako
bolesne 1 niezastuzone.
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Masz do wyboru :
PLANOWAC albo ZDAC SIE NA LOS
Jesli ZDAJESZ SIE NA LOS kolejno$¢ zdarzen jest nastgpujaca :

KEOPOTY - ZAMARTWIANIE SIE - ROZNE (czesto przypadkowe)
REAKCIJE

Czego mozna oczekiwac ?

PRZYPADKOWE PORAZKI I SUKCESY POWODUIJA ZE CZUJEMY SIE
CORAZ BARDZIEJ ZAGUBIENI, TRACIMY KONTROLE NAD
WELASNYM ZYCIEM i POCZUCIE BEZPIECZENSTWA.

Jesli starasz sic PLANOWAC SWOJA PRZYSZLOSC twoje korzysci sa
nastepujace :

PLANOWANIE POZWALA NA ROBIENIE BLEDOW NA PAPIERZE A
NIE W ZYCIU. (co jest mniej bolesne)

PLANOWANIE ZMUSZA DO MYSLENIA STRATEGICZNEGO. (czujesz,
ze masz wigksza kontrolg, sytuacje rzadziej Ci¢ zaskakuja)

PLANOWANIE POMAGA USTALIC NASTEPNY KROK. ( masz
poczucie, ze wiesz co masz robic )

Nigdy nie zatuj czasu na
dobre zaplanowanie
swoich dziatan.
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PLANOWANIE POWODUIE,ZE LEPIE] KONTROLUJESZ SWOJE
DZIALANIA . (czgsto zdarza sig, ze chcemy dobrze, ale wychodzi Zle; dzigki
planowaniu wiesz, czego si¢ trzymac 1 Twoje dziatania sa spojne 1
konsekwentne, co powoduje, ze sukces staje si¢ bardziej prawdopodobny).

PLANOWANIE MOZE UCHRONIC CIE PRZED KATASTROFA. (jesli
podejmujesz dziatania dopiero, gdy jest naprawdg zle, mozesz juz nie mie¢
wystarczajaco duzo czasu na obrong ; planowanie pozwala przewidzie¢
nadchodzace ktopoty 1 daje potrzebny Ci czas).

PLANOWANIE ULATWIA CI POROZUMIEWANIE SIE W
SPRAWACH DOTYCZACYCH FIRMY ( tatwiej Ci opisa¢ planowane
przedsigwzigcie, gdy starasz sig o kredyt, wiesz, jak informowac klientoéw o
ofercie swojej firmy itd.)

PAMIETAIJ!
PLANOWANIE POZWOLI CI LEPIEJ] ZROZUMIEC WELASNA FIRME.

Lepiej marnowac papier
niz pienigdze.

Musisz pamigtac tez, ze:
MALA FIRMA TO NIE DUZA FIRMA.

Wriasciciele matych firm sa silnie zaangazowani w codzienna dziatalno$¢, maja
mniej czasu na zastanawianie si¢ nad przysztoscia.

Duze firmy maja wigcej pienigdzy 1 wigksze doswiadczenie. Bledna decyzja

moze oznacza¢ tylko pogorszenie reputacji menedzera. W matej firmie ten sam
btad moze oznacza¢ bankructwo.
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Mate firmy maja mato srodkoéw. Podejmowanie przemyslanych decyzji oznacza
zwykle, ktora z wielu waznych rzeczy nalezy zrobi¢ najpierw. Inne musza
czekac na swoja kolej.

Matle firmy maja mniej stabilne otoczenie. Mate firmy daja sobie rade
dlatego, ze sa elastyczne 1 szybko wychwytuja nowe okazje. Tym bardziej
nalezy przyklada¢ w nich wage do planowania, bo inaczej begda jedynie
dryfowac, a nie rozwijac sig .

Jednak w matej ,jak 1 duzej firmie w planowanie warto oprze¢ na nastgpujacych
pytaniach :

CZYM BEDZIE ZAJMOWAC SIE TWOJA FIRMA? PO CO BEDZIE
ISTNIEC? CZY COS SIE ZMIENI ZA ROK? PIEC LAT?

DO JAKIEJ GALEZI GOSPODARKI BEDZIE NALEZEC TWOJA FIRMA ?
CZY BARDZIE] WNIKLIWE PRZEMYSLENIE DEFINICJI BRANZY
MOZE POMOC FIRMIE?

JAKI ZASIEG DZIALANIA BEDZIE MIALA FIRMA NA POCZATKU, A
JAK TO MOZE WYGLADAC W PRZYSZEOSCI?

W CZYM TWOJA FIRMA BEDZIE LEPSZA OD INNYCH?
JAKIE KROKI POWINIENES PODEJMOWAC, ABY ZWIEKSZYC
KONKURENCYJNOSC FIRMY?

Pamigtaj tez, ze aby dobrze planowa¢ swoja dziatalno$¢ musisz nauczy¢
si¢ wykorzystywa¢ wszystkie sposoby, ktére moga udoskonali¢ Twoje plany.
Postuguyj sie:

o OPISEM SELOWNYM
o LICZBAMI (SPRAWOZDANIA FINANSOWE)

o DANYMI EKONOMICZNYMI (np. liczba klientow, wielko§¢ powierzchni
handlowej itp.)

o WSKAZNIKAMI EKONOMICZNYMI (np. wielko$¢ sprzedazy w danym
punkcie sprzedazy, cena jednostkowa produktu lub ustugi itp.)
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PODSUMOWANIE

Wiesz juz, czy 1 w jakim stopniu dysponujesz umiejetnosciami decydujacymi o
przedsigbiorczosci .

Jesli zastanawiajac si¢ nad soba doszedles do wniosku, ze do rozpoczecia
dziatalno$ci na wilasny rachunek skfania Ci¢ tylko konieczno$¢, probleméw i
konfliktow starasz si¢ unika¢, a z ludzmi trudno jest Ci si¢ porozumie¢, to moze
pomyst zatozenia wlasnej firmy nie jest najlepszy. By¢ moze powiniene$ raczej
szuka¢ innych mniej stresujacych, prostszych sposobéw  na zarabianie
pienigdzy.

Jesli jednak stwierdziles, ze problemy traktujesz jak wyzwania, nie boisz
si¢ konfliktow, potrafisz asertywnie walczy¢ o swoje prawa, a porozumiewanie
si¢ z ludzmi nie nastrecza Ci trudnosci, wrecz przeciwnie, lubisz ludzi 1 chetnie
wstuchujesz si¢ w ich potrzeby, to istnieje duze prawdopodobienstwo, ze
prowadzac wilasna firme¢ bedziesz mogt nie tylko zdoby¢ pieniadze na
utrzymanie, ale takze bedziesz mial poczucie satysfakcji 1 zadowolenia z
prowadzonej przez siebie dziatalnos$ci.

Moze ten rozdziat wydat Ci si¢ troche dziwny w poradniku ,,Jak zalozy¢
mata firm¢ ?” Pewnie spodziewates sig, ze na pierwszych stronach znajdziesz od
razu informacje, co i w jakim urze¢dzie si¢ zalatwia. Bez obaw. Te informacje tez
znajdziesz w poradniku.

Jednak nasze doswiadczenia wskazuja, ze gtdéwna trudnos¢ lezy zwykle
nie w mozliwosciach zrozumienia procedury prawnej czy analizach optacalnosci
przedsigwzigcia, ale trafnym rozpoznaniu predyspozycji  wiasciciela,
rozpoznania jego mocnych 1 stabych stron, bo to wlasnie osobowos¢ wiasciciela,
jego przedsigbiorczos¢ decyduje przede wszystkim o powodzeniu
przedsiewzigcia.

Nawet jesli jest $wietny pomyst na firmeg, ale wiasciciel nie jest
nastawiony na klientéw, nie radzi z problemami dnia codziennego, nie potrafi
dziata¢ planowo, to szanse na sukces sa niewielkie. Natomiast ludzie
przedsigbiorczy zwykle predzej czy podzniej wpadaja na jaki§ pomyst, ktory
przeradza si¢ w dobrze prosperujaca mniejsza lub wicksza firme.
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ROZDZIAL 11

POMYSL,,
CZYLI CZYM MOZE
ZAIMOWAC SIE MOJA FIRMA?




Wielu z nas chciatloby sprobowa¢ swoich sit, zakladajac wiasng firme.
Problem polega na tym, ze zwykle nie wiemy, czym ta firma miataby si¢
zajmowac, co moglaby zaoferowac¢ na rynku. Najczgs$ciej szukamy pomystu na
wlasng dziatalno$¢ rozgladajac si¢ wokot i1 nasladujac tych, ktorzy zaczgli
wczesnie] 1 odniesli sukces. Dlatego czgsto obserwujemy, ze w danej
miejscowosci jest kilka podobnych firm :kilka podobnych sklepow, kilka
podobnych zakladow fryzjerskich, kilka podobnych warsztatow. Jesli
wiascicielowi sklepu, warsztatu napraw samochodow lub sprz¢tu AGD powodzi
si¢ dobrze, mys$limy : ,, Na handlu mozna zarobi¢. Na naprawach mozna
zarobi€.” I wladnie dlatego zaktadamy kolejny sklep, kolejny warsztat naprawy
samochodow czy sprzgtu AGD. I oferujemy kolejny podobny produkt. Trwa to
zwykle do czasu pierwszego bankructwa. Kiedy kolejny $miatek zaktadajacy
podobng firm¢ w podobnej branzy popada w dtugi wtedy myslimy : ,,Na handlu
juz nie mozna zarobi¢. Juz si¢ nie optaca prowadzenie takiego warsztatu.”

Zwykle rozpoczynajac dziatalnos$¢ nie zastanawiamy sig, jak odrozni¢ si¢
od konkurencji, zaproponowaé co$, czego ludzie potrzebuja, a czego nie ma
jeszcze na rynku. Wybieramy latwiejszy, wymagajacy mniejszego wysitku
sposob — proste nasladownictwo. Taki sposdb myslenia moze nie doprowadzi¢
nas do sukcesu. Najczes$ciej ci, ktorzy wcezesniej wystartowali zdobyli juz pewna
pozycje na rynku, maja swoich klientow, zgromadzone $rodki na rozwijanie
swojej dziatalnosci. My dopiero startujemy w danej branzy. Bardzo trudno
bedzie pokona¢ konkurencje, jesli bedziemy tylko starali si¢ nasladowac oferte
tych, ktorzy juz sa i daja sobie radg na rynku.

NASZA SZANSZA TKWI W ZNALEZIENIU ORYGINALNEGO
POMYSLU. POWINNISMY STARAC SIE ZAPROPONOWAC USLUGI,
TOWARY, KTORE POD JAKIMS WZGLEDEM  MOGA LEPIEJ
ZADOWOLIC WYBRANA GRUPE KLIENTOW. LEPIE] NIZ
KONKURENCJA.

Czasami oryginalno$¢ naszego pomystu moze by¢ zwiazana z tym, ze
oferujemy ustugi, towary, ktorych do tej pory nie bylo na rynku, na ktérym
zamierzamy dziata¢. Czasami te towary , ushugi juz sa, , ale my mamy do
zaproponowania inne, bardziej dogodne dla klienta rozwiazania np. zwiazane
z tanszym lub bardziej dogodnym sposobem docierania do klienta czy
zaoferowaniem ustug dodatkowych, ktore z jednej strony zwigksza zadowolenie
klientow, a nam przysporza dodatkowych zyskéw. Jednak rodzi si¢ problem :

SKAD WZIAC POMYSL NA WEASNA DZIALALNOSC ?

W rozdziale 11 proponujemy Ci pewien sposoéb myslenia, ktory moze
utatwi¢ Ci znalezienie oryginalnego pomystu na dziatalno$¢ matej firmy. Moze
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W pierwszym momencie proponowany przez nas sposob wyda Ci si¢ nieco
dziwaczny. Jednak pomimo to postaraj si¢ przemysle¢ nasza propozycje. W
najgorszym razie stracisz trochg czasu, ale nie stracisz pienig¢dzy .

PAMIETAJ ! NIE WARTO ZALOWAC CZASU NA PRZEMYSLENIA. ONE
UCHRONIA CIE PRZED BEEDAMI, KTORYCH SKUTKI SA CZESTO
TRUDNE DO NAPRAWIENIA.

Chcemy Cig¢ zacheci¢ do zastanowienia si¢ nad swoimi zainteresowaniami,
preferencjami, a takze nad tym, do czego masz pewne zdolnosci 1 jakie
umiej¢tnosci udato Ci si¢ juz w zyciu zdoby¢.

- Jakiej pracy szukasz ?
- Nie wiem. Mogg robi¢ wszystko.

Albo

- Co masz zamiar robi¢ ?
- Nie wiem. Przeciez ja nic nie umiem.

Czesto uczestniczymy w takich rozmowach. Jesli wydaje Ci sig, ze mozesz
robi¢ wszystko lub nie potrafisz robi¢ niczego, to Swiadczy to jedynie o tym, ze
szukasz btadzac. Nie ma takich osob, ktore potrafia robi¢ wszystko lub takich,
ktore do niczego si¢ nie nadaja. Kazdy z nas ma pewne zdolno$ci, umiejetnosci.
Zadaniem proponowanych nizej ¢wiczen : ,,TO LUBIE”, ,, TO UMIEM” 1 ,,TO
LUBIE i1 UMIEM” jest wlasnie wsparcie Twoich wysitkow zwigzanych z
okresleniem swoich kluczowych umiejgtnosci.

Firma Volvo uwaza, ze umie robi¢ bezpieczne samochody, firma Johnson
& Johnson troskliwie pielegnowac, a firma Servisco sprawnie dostarczac
ludziom przesyitki. Oferta, jaka skladaja firmy swoim klientom wynika z ich
kluczowych umiejgtnosci, a wigc tego, co potrafia robi¢ lepiej niz inni.

Réwniez 1 TY szukajac pomystu na to, co moze zaoferowaé na rynku
Twoja firma powinienes si¢gna¢ do swoich kluczowych umiejetnosci.

Mata firma powinna odzwierciedla¢ predyspozycje, mozliwosci,
umiejetnosci wlasciciela. Niepowtarzalnos$¢, a dzigki temu konkurencyjno$¢ na
rynku startujacej matej firmy w naturalny sposob powinna znajdowaé swe
zrodlo w osobowosci 1 zestawie gtownych umiejetnosci jej wihasciciela. Niezbyt
rozsadne bytoby np. zaktadanie biura rachunkowego przez osobg, ktéra nie zna
si¢ na ksiggowosci.

Twoim zadaniem jest wigc rozpoznanie takiego zestawu swoich
predyspozycji 1 umiejetnosci 1 opracowanie na jego podstawie oferty rynkowej
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Twojej przysziej firmy. Twoja oferta to co$, czego ludzie wokot Ciebie
potrzebuja i za co sa gotowi Ci placi¢, bo jeste§ w tym lepszy niz konkurencja.

PAMIETAIJ!
O TWOIM SUKCESIE NA RYNKU ZADECYDUJE WYJATKOWOSC
TWOJEJ OFERTY.

Dlatego nie zatluj czasu na przeczytanie Rozdziatu I1. Proponowany w nim
sposob myslenia utatwi Ci okreslenie takiego unikalnego, specyficznego tylko
dla Ciebie zestawu umiejetnosci, ktory bedziesz mogt zaproponowaé
potencjalnym klientom. W dalszych rozdziatach dowiesz sig, jakie srodki 1

Twoja szansa to predyspozycje i
umiejetnosci, ktore posiadasz.

dziatania powiniene$ podjac, aby wyjatkowos¢ swojej oferty podkreslic i
przekona¢ do korzystania z niej przez okreslone grupy klientow.

Przez wiele lat byliSmy wychowywani w duchu zasad typu : nie warto si¢
wyrozniac, podkresla¢ swej innosci. Trzeba by¢ takim, jak wszyscy.

Jesli chcesz odnie$¢ sukces na rynku, powiniene$ zmieni¢ swdj sposob
myslenia. Musisz skoncentrowaé swoje przemys$lenia na pytaniu : Co umiem
robi¢ lepiej niz inni? Czym zestaw moich kluczowych umiejg¢tnosci moze
roznic si¢ od tego, co oferuja na rynku inni?

Zatozmy, ze w Twojej okolicy dziata juz kilku malarzy. Zaréwno oni, jak
1 Ty jestescie dobrymi fachowcami. Jednak Twoi konkurenci uwazaja, ze to, co
maja do zaoferowania innym to po prostu umiej¢tno$¢ malowania $Scian. Ty
natomiast stwierdzile$, ze posiadasz takze inne wazne umiejetnosci np. lubisz
porzadek 1 potrafisz tak organizowaé swoje czynnos$ci, aby go wokot siebie
utrzymywac. Dlatego oprocz fachowego pomalowania $cian mozesz
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zaproponowa¢ klientom co$, co dla pewnej grupy ludzi jest bardzo wazna
sprawa - mniejszy batagan, a wigc mniejsza uciazliwos¢ remontu.

W zwiazku z tym, Ze jeste$ nie tylko dobrym organizatorem, ale takze
osoba sumienng i1 bardzo pracowita mozesz takze zaproponowaé klientom
ustuge : remont kapitalny mieszkania wraz z naprawami stolarskimi,
hydraulicznymi, ( prace, ktorych jeszcze nie nauczyte§ si¢ sam wykonywac
zlecasz innym fachowcom. A poniewaz masz dobre umiej¢tnosci wspotdziatania
z ludzmi, do swojej szerokiej oferty potrafisz przekonaé zaréwno klientow, jak i
podwykonawcow.

Mamy nadziej¢, ze przekonaliSmy Ci¢ do pozytkow plynacych z
wykonania nizej podanych éwiczen. Zyczymy owocnej pracy z éwiczeniami.
Pamigtaj, ze efektem wykonania ¢wiczen powinno by¢ okres$lenie zestawu
takich czynnos$ci, ktére lubisz 1 umiesz wykonywac lepiej niz inni, a wigc
Twoich KLUCZOWYCH UMIEJETNOSCI. To one powinny staé sie punktem
wyjscia do opracowania koncepcji Twojej oferty rynkowe;.

ROZPOZNAJ SWOJE PREDYSPOZYCIJE

Najpierw zastanow sig, co lubisz robi¢. Mys$l o czynnoS$ciach, ktorych
wykonywanie sprawia Ci przyjemno$¢, ktore mozesz wykonywaé dtugo 1 nie
odczuwac przy tym zmeczenia.

,» 10 LUBIE”

Ponizej wypisz czynnosci, ktére lubisz wykonywa¢, a takze to, co laczy
si¢ z wykonywaniem tych czynnos$ci : rezultaty, jakich oczekujesz (np. w
krotkim okresie czasu, w dluzszej perspektywie), w jakim otoczeniu lubisz
wykonywac te czynnos$ci, z jakimi ludzmi itp. Opisz jak najwigcej czynnosci,
ktorych wykonywanie sprawia Ci przyjemnos¢. Mysl o tym, co naprawdg lubisz
robi¢, a nie tylko o tym, czym powiniene$ si¢ zajmowac, bo tak trzeba, bo
sytuacja tego wymaga. Skoncentruj si¢ na tym, co Cig¢ interesuje, czym mogibys
zajmowac si¢ bardzo dtugo 1 nie czutby$ zmeczenia.

.................................................................................................................................
.................................................................................................................................
.................................................................................................................................
.................................................................................................................................
.................................................................................................................................
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Szukajac pomystu na wilasny biznes trzeba si¢ wigc zastanowié, co tak
naprawdeg nas interesuje, do czego mamy zamitowanie 1 jakie umiejetnosci w
zwiazku z tym posiadamy.

PAMIETAJ !
JESLI COS NAS BARDZO INTERESUJE, SPRAWIA NAM
PRZYJEMNOSC, TO MAMY SZANSE BARDZO SZYBKO UCZYC SIE
NOWYCH CZYNNOSCI Z TYM ZWIAZANYCH.

DLATEGO WARTO POSZUKIWAC SWOICH PASJIW ZYCIU,
ODKRYWAC SWOJE ZAINTERESOWANIA .

Jesli lubimy cos robi¢, to nawet ciezka
Praca moze sprawiac przyjemnosc.

» 10 UMIEM”

Teraz zastanow sig, co umiesz robi¢ dobrze. Bierz pod uwage nie tylko
swoje opinie, ale tez opinie swojego otoczenia. Czesto to ludzie, ktérzy nas
Znaja zwracaja nam uwage¢ na to, ze w czyms$ jestesmy lepsi od innych.
Przypomnij sobie np. za co jeste$ chwalony w swojej rodzinie, co mowia
dobrego o Tobie Twoi znajomi, za co byle$ doceniany w pracy.
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Ponizej wypisz wszystko, co we wiasnej opinii lub w opinii innych ludzi
umiesz dobrze robic.

Jesli masz problem z zapelieniem tej strony mozesz skorzystac
pomocniczej Listy Umiejetnosci zamieszczonej ponizej. Proponowane przez
nas ¢wiczenie jest trudne do wykonania zwykle dla tych osob, ktore niezbyt
wierza w siebie. Jesli nic nie przychodzi Ci do glowy i wypisywanie swoich
umiej¢tnosci idzie Ci opornie, tym bardziej powiniene$ skoncentrowac si¢ na
tym ¢wiczeniu 1 przy pomocy Listy Pomocniczej przemyslec, jakie umiejgtnosci
posiadasz, w czym jeste$ dobry. Podkreslone umiejetnosci wypisz pod hastem
,10 UMIEM”.

PAMIETAJ! , ’
KAZDY CZLOWIEK COS POTRAFI ROBIC LEPIEJ NIZ INNI LUDZIE

WOKOL. JEDNAK WIELE OSOB NIE ZADAJE SOBIE TRUDU, ABY
ROZPOZNAC SWOJE ZDOLNOSCI I JE ROZWINAC.

LISTA UMIEJETNOSCI

UMIEJETNOSCI ZWIAZANE Z PRACA Z PRZEDMIOTAMI

o Umiejetnosci zwigzane z wykonywaniem prac wymagajacych precyzji i
zrecznosci rak (- wykonywanie miniatur, skladanie drobnych elementow
itp.).

o Umiejgtnos$ci zwigzane z rysowaniem, malowaniem.

o Szycie, tkanie, wyszywanie, robienie na drutach.

o Wycinanie, rzezbienie.

57



o Umiejgtnosci zwiazane z duza sita fizyczna i wytrzymatoscia ( dzwiganie,
roztadowywanie ).

o Umiejetnosci zwiazane ze sprawnoscia fizyczna ( np. praca agenta ochrony,
sportowca itp.).

o Mycie, pranie, czyszczenie.
o Umiejetno$ci zwiazane z budowaniem, wykanczaniem, remontowaniem.
o Umiejgtnos$ci zwiazane z przygotowywaniem positkow.

o Umiejetnosci zwiazane z wykonywaniem, wytwarzaniem, produkowaniem
czegos.

o Umiejgtnos$ci zwiazane z instalowaniem, montowaniem.

o Umiejetnosci zwigzane z obsluga, konserwacja 1 naprawa przedmiotow,
narzedzi, urzadzen.

o Przyjmowanie, wysyltanie, rozprowadzanie.

o Obstugiwanie, kierowanie, prowadzenie, sterowanie.

o Dogladanie, pilnowanie, nadzorowanie.

o Konserwacja, czyszczenie lub naprawa sprzetu, maszyn lub pojazdow.
o Rozbidrka, demontowanie, ztomowanie

o Urzadzanie wystroju wnetrz

o Uprawa i pielegnacja roslin

o Umiejetne obchodzenie si¢ ze zwierzgtami, hodowanie, szkolenie itp.

UMIEJETNOSCI ZWIAZANE Z PRACA Z LUDZMI
o Wykonywanie polecen.

o Obstugiwanie, pomaganie.
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Umiejgtno$¢ przemawiania, barwnego opowiadania .
Rozmawianie bezposrednio, przez telefon.

Pisanie listow, redagowanie roznych pism.

Umiejetno$¢ humorystycznego przedstawiania roznych zdarzen.
Zabawianie ludzi.

Zachecanie ludzi do podejmowania nowych dziatan.
Instruowanie, nauczanie, szkolenie.

Doradzanie, udzielanie porad.

Diagnozowanie, leczenie.

Kontaktowanie ludzi ze soba.

Trafne ocenianie 0sob.

Przekonywanie, zachgcanie, werbowanie.

Reprezentowanie innych.

Spiewanie, gra na instrumentach, umiejetnosci aktorskie.
Granie w gry zespolowe, prowadzenie ¢wiczen sportowych i rekreacyjnych.
Prowadzenie zaj¢¢ edukacyjnych.

Prowadzenie dyskusji w grupie, stwarzanie cieptej atmosfery.
Przekonywanie grupy, przewodzenie grupie.

Prowadzenie firmy.

Wprowadzanie w zycie, realizowanie.

Rozpoczynanie, zakladanie, inspirowanie.

Rozwiazywanie konfliktow, szukanie kompromisow.
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UMIEJETNOSCI ZWIAZANE Z WYKORZYSTYWANIEM INFORMACIJI
o Wyszukiwanie potrzebnych informacji poprzez kontakty z ludzmi.

o Wyszukiwanie informacji poprzez przeszukiwanie zbiorow danych np.
statystycznych.

o Wyszukiwanie informacji poprzez studiowanie ksiazek, czasopism,
raportow.

o Umiej¢tno$¢ uwaznej obserwacji.

o Laczenie, poréwnywanie informacji i wyciaganie wnioskow.

o Wymyslanie nowych pomystow.

o Obliczanie, dziatanie na liczbach, prowadzenie rachunkowosci.
o Analizowanie, wyrdznianie czg$ci z catosci.

o Porzadkowanie, klasyfikowanie, systematyzowanie.

o Planowanie, ustalanie kolejnych krokéw prowadzacych do osiagnigcia
celow.

o Adaptacja, dostosowywanie, udoskonalanie .

o Rejestrowanie, zapisywanie informacji w roznej formie, wprowadzanie
danych do komputera

o Przechowywanie informacji np. prowadzenie akt.
o Dobra pamigé, zapamigtywanie szczegdtow.
o Przekazywanie innym ludziom informacji.

o Posiadanie czulego zmystu stuchu, smaku, wechu, wzroku.
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,MOJE KLUCZOWE UMIEJETNOSCI”

Przejrzyj jeszcze raz strony ,, TO LUBIE,, 1 ,, TO UMIEM ,( po
uzupetnieniu umiejg¢tnosciami podkreslonymi w Liscie Umiejgtnosci ).

Poréwnaj to, co lubisz z tym co umiesz robi¢. Z pewnoscia jest wiele
czynnosci, ktore si¢ powtarzaja.

Jesli co§ lubimy robi¢, to wykonujemy to czes$ciej 1 mamy okazje
zwigkszac¢ poziom swoich umiejetnosci w tym zakresie.

Ponizej wypisz te czynnosci, ktére pojawily si¢ zar6wno na stronie ,,TO
LUBIE”, jak i na stronie ,,TO UMIEM”, czyli czynnosci, ktére
lubisz i umiesz wykonywac.

.................................................................................................................................
.................................................................................................................................
.................................................................................................................................

By¢ moze przed przystapieniem do wykonywania ¢wiczen wydawato Ci
sig, ze nie masz zadnych pozytecznych umiejgtnosci, ze nie masz nic do
zaoferowania innym ludziom. Jednak teraz, jesli tylko udato Ci si¢ co$ wpisac
pod hastem ,,lubi¢ i umiem robi¢” rozpoznate$ tym samym swoje KLUCZOWE
UMIEJETNOSCL

PODSUMOWANIE

W  ten dos$¢ prosty sposob udato Ci si¢ okresli¢ w przyblizeniu, co
moglby$ zaoferowa¢ innym ludziom. Nadal wydaje Ci si¢ to niepowazne,
pozbawione sensu ?

Istnieje wiele badan psychologicznych potwierdzajacych stusznosé¢ tego
rozumowania : kazdy czlowiek ma jakies zdolnosci, predyspozycje do
wykonywania okreslonych czynnosci, tylko nie wszyscy maja ich §wiadomosc.

Jesli wltozymy pewien wysitek w rzetelne rozpoznanie swoich
specyficznych cech, mozliwos$ci, to mozemy zbudowac pewien swoisty zestaw
,mocnych stron”, ktory bedzie odrdzniat nas od innych.
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W ten sposob okreslimy swoja ,,unikatowo$¢”, co$ co mozemy daé z
siebie, a co odroznia nas od innych, jest charakterystyczne tylko dla nas.

R HCBN ThEsTEY
| WRIPHDE BOBRY

Okreslenie swoich kluczowych
umiejetnosci moze byc¢ dobrym
punktem wyjscia do szukania
pomystu na wlasnq dziatalnos¢
gospodarczq.

Dobrze, gdy specyfika malej firmy zwiazana jest z zestawem
umiej¢tnosci 1 predyspozycji jej wilasciciela, bo poczatkowo wtasciciel
wszystkim zajmuje si¢ sam. Poézniej, gdy firma si¢ rozro$nie, do nowych
specyficznych zadan mozna zatrudnia¢ odpowiednich fachowcéw. Wtedy oferta
firmy bedzie budowana nie tylko w oparciu o umiejetnosci wilasciciela, ale takze
specyficzne umiejetnosci ludzi, ktéorych on zatrudni — inzynieréw, specjalistow
od marketingu, sprzedawcow itp. Malej startujacej firmy nie sta¢ jednak na
zatrudnianie fachowcéw, dlatego mocnymi stronami firmy najlepiej uczynié
mocne strony jej wilasciciela.

WNIOSEK

PRZEMYSLENIE  WLASNYCH UMIEJETNOSCI, PREDYSPOZYCIJI,
PREFERENCIJI JEST NAJPROSTSZYM SPOSOBEM POZWALAJACYM
ZNALEZC WYJSCIOWY POMYSL NA ROZPOCZECIE DZIALALNOSCI
GOSPODARCZEJ.
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Jednak, aby pomyst przynosit nam zyski musimy tak dostosowaé swoja
ofertg, aby trafita ona w potrzeby odpowiednio licznej grupy odbiorcéw, ktorzy
beda sktonni za odpowiednia ceng z niej korzystac.

W Rozdziale III proponujemy Ci zapoznanie si¢ z marketingowym podejsciem
do tego problemu.

Bedziemy teraz starali si¢ skoncentrowa¢ Twoja uwage na pytaniu, czego ludzie
wokot Ciebie potrzebuja, jak rozpozna¢ potrzeby klientéw 1 jak najlepiej
dostosowa¢ do nich Twoja oferte.

Przekonasz sig, jak wazne w marketingu sa umiejetnosci opisane w Rozdziale 1,
: umiejetnosci zwiazane ze stuchaniem ludzi, prowadzeniem rozmoéw,
przekonywaniem do swoich racji czy asertywnoscia .

Wysitek wlozony w wykonywanie ¢wiczen z pewnoscia spowodowal, ze lepiej
rozumiesz swoje zachowania i jestes §wiadom pewnych swoich ograniczen.
Dzigki temu bedziesz mogt lepiej rozpoznaé otoczenie rynkowe, w ktorym
postanowisz dziata¢ 1 skuteczniej bedziesz wykorzystywat narzedzia
marketingu, o ktoérych zdobedziesz informacje w nastgpnym rozdziale.
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ROZDZIAL 111

CZEGO LUDZIOM TRZEBA,
CZYLI JAK DOSTOSOWAC
OFERTE DO KLIENTA




,Marketing — co to takiego?”

Czas, aby$ spojrzal na swoje kluczowe umiejgtnosci z punktu widzenia
ich mozliwo$ci zaspokajania potrzeb innych ludzi. Wiesz juz, co mozesz
zaproponowac ludziom. Teraz powiniene$ skoncentrowac si¢ na problemie: Jak
dostosowa¢ swoja oferte do oczekiwan potencjalnych klientow. Kazdemu
Twojemu dziataniu powinna towarzyszy¢ troska o klienta. Przeciez w ogdlnym
rozrachunku Twoje powodzenie zalezy wlasnie od tego, czy uda Ci sig
przyciagna¢  wystarczajaco duza liczbg klientéw gotowych odpowiednio
zaptaci¢ za to, co im zaoferujesz. W tym zadaniu moze Ci dopomdce marketing.

MARKETING TO DZIALANIA ZWIAZANE Z PRZYCIAGNIECIEM 1
UTRZYMANIEM KLIENTOW OPLACALNYCH DLA FIRMY.

Optacalny klient to osoba lub gospodarstwo rodzinne, ktore w pewnym
okresie czasu przynosi Ci okreslone przychody wyzsze niz koszty zwiazane z
jego obstuga.

MARKETING TO PRZEDE WSZYSTKIM DZIALANIA ZWIAZANE Z
DOSTOSOWANIEM TWOJEJ OFERTY DO POTRZEB TYCHZE WELASNIE
OPLACALNYCH KLIENTOW.

Okreslite$ juz, co moglbys zaoferowa¢ na rynku. Teraz musisz zbadac,
czego ludzie wokét Ciebie potrzebuja 1 jak moglbys wykorzystaé swoje
kluczowe umiejg¢tnosci do zaspokojenia potrzeb wybranej grupy osob —
potencjalnych klientow.

Twoje mysSlenie marketingowe zaczyna si¢ w momencie, gdy
uswiadomisz sobie istnienie ludzkich potrzeb 1 pragnien.. Ludzie, aby zy¢
potrzebuja powietrza, jedzenia, ubrania, schronienia. Poza tym odczuwaja silna
potrzebe odpoczynku, nauki i innych uslug. Potrzeby, pragnienia ludzi sa
zmienne.

Przez potrzebe rozumiemy stan odczuwania braku czego$ ( np. potrzeba
zywnoS$ci, mieszkania, bezpieczenstwa, przynaleznosci do grupy).Potrzeby
moga by¢ zaspokajane w r16ézny sposob. Pragnienie jest za$ wyrazem
szczegolnego sposobu zaspokojenia okreslonej potrzeby.
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PRZYKLADY:

Jan jest gtodny. Odczuwa potrzebg zjedzenia czegos$. Ale nie jest mu wszystko
jedno, co zje. Odczuwa konkretne pragnienie zjedzenia sera i1 to sera
okreslonego gatunku, podanego w okreslony sposob, a nie salaty czy kietbasy.

Zofia potrzebuje okrycia na zimg. Nie jest jej jednak wszystko jedno,
jakie to bedzie ubranie. Moze odczuwaé pragnienie kupienia dlugiego
eleganckiego czerwonego plaszcza z wyktadanym kotierzem lub w innej
sytuacji sportowej kurtki w ciemnym praktycznym kolorze, koniecznie z
kapturem.

Tak wigc widzimy, ze zaspokajanie potrzeb nie jest sprawa tatwa ani
prosta. Ta sama potrzeba moze budzi¢ pragnienie posiadania catkiem réznych
rzeczy.

Pojecie pragnienia pozwoli Ci lepiej zrozumie¢ kluczowe pojecie w biznesie,
a mianowicie popyt.

POPYT JEST TO PRAGNIENIE POSIADANIA OKRESLONYCH
PRODUKTOW, POPARTE MOZLIWOSCIA i GOTOWOSCIA ICH
ZAKUPU.

Pragnienia staja si¢ popytem w momencie, gdy sa poparte sitag nabywcza.

PRZYKLAD:

Wielu ludzi marzy o mercedesie, ale niewielu jest w stanie go kupic.
Ludzie potrzebuja i pragna takze wielu innych towarow 1 ustug, ale ich sita
nabywcza jest ograniczona.

Dlatego musisz mys$le¢ nie tylko o tym, zeby wykorzysta¢ swoje
umiej¢tnosci do zaoferowania ustug czy towardw, ktérych ludzie potrzebuja 1
pragna je mie¢, ale takze, zeby wyrazili gotowos$¢ 1 byli w stanie je kupi¢.

PRZYKLAD:

Zatozmy, ze w poprzednich ¢wiczeniach stwierdziles, ze potrafisz dobrze
gra¢ na gitarze 1 Spiewac. Zaobserwowales, ze ludzie che¢tnie stuchaja Twoich
wystepow. Jednak to nie oznacza automatycznie, ze beda sktonni kupowaé Twoj
produkt, to znaczy placi¢ za mozliwos¢ postuchania Twojego koncertu.
Pragnienie nie zawsze przeradza si¢ w efektywny popyt.

Terminu ,,produkt” bedziemy uzywaé¢ do okreslenia zarowno towardw, jak 1
ushug. Produkt rozumiemy jako co$, co mozna zaoferowa¢ w celu zaspokojenia
potrzeby lub pragnienia.

Trzeba rozumie¢, ze roOwniez znaczenie produktow fizycznych nie polega na

tym, ze je posiadamy, ale ze moga one zaspokajac¢ nasze potrzeby 1 pragnienia.
Nie kupujemy samochodu, zeby mu si¢ przygladaé, tylko dlatego ze dzigki

66



niemu mozemy si¢ przemieszcza¢. Nie kupujemy lodowki, zeby ja mie¢, tylko
dlatego, ze pomaga nam ona zaspokajac potrzebg jedzenia Swiezej Zywnosci.
Dlatego, jesli zamierzasz produkowac lub tylko sprzedawaé produkty fizyczne
najpierw pomysl, jakie potrzeby 1 pragnienia potencjalnych klientow beda one
zaspokajac¢. Nie przywiazuj uwagi jedynie do cech fizycznych produktéw, ich
wysokiej jakosci, lecz koncentruj si¢ takze na ich cechach uzytkowych.

PRZYKLAD:

Kobieta nie kupuje okreslonej sukienki, bo jest jej zimno, tylko kupuje np.
mozliwos$¢ poprawienia swojego wygladu i nadzieje, ze inni to zauwaza. Dzigki
temu moze poczu¢ si¢ lepie;j.

Mezczyzna czgsto kupuje samochod okreslonej marki nie tylko dlatego,
zeby nim jezdzi¢, ale takze zeby np. pokaza¢ jak dobrze mu si¢ powodzi.

Ubogi klient kupuje drozsze buty, bo chce sobie udowodni¢, ze pomimo
ciaglej konieczno$ci oszczedzania na innych rzeczach sta¢ go chociaz na
porzadne buty.

Pamigtaj !

Zaoferowanie towarow, ktore nie sa odpowiedzia na konkretne potrzeby i
pragnienia klientow, do ktorych zamierzasz dotrze¢, moze si¢ skonczy¢
niepowodzeniem.

W jaki sposob zatem konsumenci wybieraja produkt, ktéry zdolny jest
zaspokoi¢ ich potrzebe?

PRZYKLAD:

Jan musi dojezdza¢ do pracy 5 km. Potrzebg przemieszczania si¢ na tg
odlegto$¢ moze zaspokoi¢ kilka produktéow : rower, motocykl, samochod lub
autobus. Jednak Janowi nie chodzi tylko o =zaspokojenie potrzeby
przemieszczania si¢. Jan chcialby dodatkowo, aby dojazd do pracy zabieral mu
mozliwie mato czasu 1 pieniedzy i1 byt dostosowany do zmiennych godzin jego
pracy. Kazdy produkt ma inna zdolnos¢ zaspokajania potrzeb. Rower jest
wolniejszy, ale tanszy. Samochod jest szybki 1 wygodny, ale ma wysoka ceng i
jego kupno wymagato by zrezygnowania z zaspokojenia wielu innych potrzeb.
Autobus jest szybki, ale nie zawsze godziny jego kursowania pasowatyby do
godzin pracy Jana.

Pojeciem kluczowym dla zrozumienia decyzji Jana jest pojecie wartoSci.

Jan najprawdopodobniej podejmie decyzje szacujac zdolno$¢ poszczegodlnych
produktow do zaspokojenia jego zbioru potrzeb.

Gdyby Janowi zaproponowano wyzej wymienione produkty za darmo,
prawdopodobnie wybratby samochod. Lecz w tym miejscu pojawia si¢ problem.
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Kazdy produkt posiada ceng, wigc Jan niekoniecznie kupi samochod. Moze on
nie chcie¢ zrezygnowac¢ z wielu innych rzeczy, aby zaoszczedzi¢ pieniadze
potrzebne na kupno samochodu. Dlatego tez, zanim dokona wyboru, wezmie
pod uwage wartos$¢ kazdego produktu 1 jego ceng.

Jan wybierze najprawdopodobniej ten produkt, ktory bedzie miat dla niego
najwyzsza wartos¢, da mu najwigksza sumg¢ zadowolenia w stosunku do ceny.
Bedzie wige brat pod uwage warto$¢ produktow w stosunku do ich cen.

POJECIA WARTOSCI, CENY I ZADOWOLENIA KLIENTA POWINNY
PEENIC WAZNA ROLE W TWOIM MYSLENIU MARKETINGOWYM.

Fakt posiadania przez ludzi potrzeb i pragnien oraz dokonywania oceny
wartosci produktéw nie oddaje pelnej istoty marketingu. Marketing pojawia sig,
gdy ludzie decyduja si¢ na zaspokojenie swoich potrzeb i pragnien poprzez
wymiang. Wymiana jest tylko jednym ze sposoboéw zdobywania produktow.

Ludzie moga zaspokaja¢ swoje potrzeby np. gléd poprzez polowanie,
rybolowstwo czy zbieranie runa lesnego. Moga wigc oni zaspokajaé swoje
potrzeby samodzielnie, moga by¢ samowystarczalni pod pewnymi wzgledami.

Innym sposobem moze by¢ stosowanie przymusu. Ludzie gtodni moga
wydziera¢ lub kras¢ pozywienie tym, ktérzy go posiadaja. Ten sposob

zaspokajania potrzeb i1 pragnien wiaze si¢ z korzyscia tylko dla jednej strony.

Kolejny sposob to zebranie. Glodni ludzie podchodza do innych i prosza
ich o zywno$¢. Nie maja przy tym nic do zaoferowania poza wdzigcznoscia.

Wymiana natomiast polega na tym, ze gtodni ludzie oferuja za zywnos¢
pieniadze, inny towar lub ustuge.

Z marketingiem mamy do czynienia tylko w tym ostatnim przypadku.

Wymiana polega na otrzymywaniu pozadanych produktéw poprzez
zaoferowanie czego$ w zamian.

Pojecie wymiany stanowi podstawe marketingu. Aby mogla zaistnie¢
wymiana, musi by¢ spetnionych pie¢ warunkow :
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- musza by¢ przynajmniej dwie strony

- kazda ze stron posiada co$, co stanowi wartos¢ dla drugiej strony

- strony sa w stanie si¢ porozumie¢ 1 dostarczy¢ oferowane produkty

- wymiana jest dobrowolna, kazda ze stron ma mozliwo$¢ przyjecia lub
odrzucenia oferty

- obie strony sa zainteresowane utrzymaniem kontaktu

Jezeli te warunki sa spelnione, moze dokonaé si¢ wymiana. Jednak to, czy
wymiana faktycznie bedzie miata miejsce zalezy od spostrzegania korzysci —
obie strony musza by¢ przekonane, ze wymiana uczni je zasobniejszymi.

Wymiang nalezy rozpatrywac jako proces, nie tylko jako zdarzenie. Dwie
strony sa zaangazowane w wymiang, jezeli negocjuja warunki i staraja si¢
ustali¢ warunki wymiany korzystne dla obu stron. Jezeli zostanie osiagnigte
porozumienie dochodzi wtedy do zawarcia transakcji. Transakcja jest wigc
wymiang warto$ci pomigdzy stronami.

Przy dokonywaniu transakcji nie zawsze mamy do czynienia z
pienigdzmi. W przypadku transakcji barterowej osoba, ktora hoduje kury
moze przekazaé¢ np. 100 jajek drugiej osobie, ktora hoduje kaczki w zamian
za 4 kg migsa. Obie osoby odniosa korzy$¢, poniewaz urozmaica swoj
jadtospis. Transakcja barterowa moze réwniez polega¢ na wymianie ushug,
gdy na przyktad nauczycielka matematyki wudzieli korepetycji synowi
krawcowej, ktora w zamian uszyje nauczycielce sukienke. Transakcje
barterowe dojda do skutku jesli obie strony zaakceptuja warunki wymiany, to
znaczy dojda do porozumienia w zakresie przeliczen wartosci wzajemnie
oferowanych towarow i ustug.

Transakcje wzajemnej wymiany ustug i towarOw sa warte przemyslenia
zwlaszcza w §rodowiskach bardzo ubogich, gdzie bardzo wielu mieszkancoéw
nie ma prawie zadnych dochodéw. Nie posiadajac pienigdzy ludzie moga
oferowa¢ na wymiang swoje umiejgtnosci 1 dzieli¢ si¢ rzeczami
wyprodukowanymi na wiasne potrzeby.

Transakcja obejmuje wige kilka elementow :
- przynajmniej dwie rzeczy posiadajace wartos¢
- obopolnie uzgodnione warunki
- czas porozumienia

- miejsce porozumienia

Dziatajac marketingowo probujesz wigc wywolac reakcje drugiej strony
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w postaci przystapienia do wymiany. Dokonanie wymiany wymaga
doktadnej analizy tego, co kazda ze stron chce zaoferowac i co spodziewa sig
otrzymaé, a wigc wzajemnych potrzeb 1 pragnien oraz mozliwosci ich
zaspokojenia proponowanych przez kazda ze stron..

PRZYKLAD:

Philip Kotler w swojej ksiazce pt. ,,Marketing” opisuje bardzo pouczajaca
historig.

Pewna firma obuwnicza wystata swojego specjalist¢ od finansow na jedna
z wysp Pacyfiku. Jego zadaniem bylo stwierdzenie, czy firma b¢dzie mogta
tam sprzedawac¢ swoje buty. Specjalista od finansow po kilku dniach przystat
telegram, w ktorym stwierdzit : ,, Tutejsi ludzie nie nosza butow, a wigc nie
ma rynku.”

Nastgpnie firma wystala na wyspg handlowca. Po tygodniu handlowiec
przystal telegram : ,Ludzie tutaj nie nosza butow. Istnieje wigc ogromny
rynek.”

Ostatnim przedstawicielem firmy wystanym na wyspe byt specjalista do
spraw marketingu. Po dwoch tygodniach pobytu na wyspie specjalista do
spraw marketingu sytuacj¢ ocenit nast¢pujaco : ,,Ludzie tutaj nie nosza
butow. Odczuwaja jednak bole stdép 1 odniesliby korzysci z noszenia butdw.
Bedziemy musieli zaprojektowa¢ nowe buty, poniewaz maja oni mniejsze
stopy. Bedziemy musieli uswiadomi¢ tym ludziom korzysci ptynace z
noszenia butéw. W tym celu trzeba bedzie uzyska¢ poparcie przywodey
plemienia. Ludzie ci nie maja zadnych pieniedzy, lecz rosna tu wspaniale
ananasy. Oszacowalem mozliwosci sprzedazy w ciagu trzech lat,
uwzglednilem wszystkie nasze koszty, roOwniez te zwiazane ze sprzedaza
ananaséw europejskiej sieci supermarketow i w rezultacie stwierdzitem, ze
moglibySmy zrealizowa¢ 30- procentowy zysk. Twierdzg, ze powinniSmy
dziatac.”

Ta bardzo pouczajaca anegdota jest dobra ilustracja marketingowego
sposobu myslenia.

A oto drugi przyktad , tym razem ,,z zycia wzigty”.

Dobry malarz pokojowy stracit prace. Przez dhluzszy czas pozostawat
bezrobotny. W koncu stwierdzit, ze wielu jego sasiadéw chciatoby odnowié
mieszkanie, ale nie sta¢ ich na zaplacenie za ta ustugg. On sam natomiast
miat coraz wigksze problemy z wyzywieniem swojej rodziny. W zwiazku z
tym zaczal pomaga¢ swoim sasiadom malowa¢ mieszkania, sam za§ w
zamian otrzymywat warzywa, owoce, pomoc lekarska, bezptatny transport
oraz inne potrzebne mu ustugi w ramach wymiany sasiedzkiej. Dzigki swoim
umiejgtnosciom wspotpracy z ludzmi potrafit nie tylko przetrwaé trudny
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okres, ale takze wzbudzil zaufanie do swoich uslug, co w konsekwencji
pozwolito mu zalozy¢ wtasna dobrze prosperujaca firmg.

Wazne jest, aby dziatania marketingowe nie doprowadzaly jedynie do
zawierania pojedynczych transakcji. Celem  dzialan marketingowych
powinno by¢  budowanie dlugoterminowych , opierajacych si¢ na
wzajemnym zaufaniu 1 korzys$ciach relacji z klientami, dostawcami itd.
Budowanie statych kontaktéw pozwala na zmniejszenie kosztéw 1 czasu
zawierania pojedynczych transakcji.

W budowaniu dobrych wigzi marketingowych $wiadomie wykorzystuj
swoje umiejetnosci zwiazane z planowaniem, asertywnoscia, prowadzeniem
rozméw 1 rozwigzywaniem konfliktéw. Im wyzszym poziomem tych
umiej¢tnosci dysponujesz, tym tatwiej bedzie Ci wykorzystywac¢ marketing
relacji.

Pojecie wymiany prowadzi nas z kolei do pojecia rynku.
Rynek sktada si¢ ze wszystkich potencjalnych klientoéw, majacych okreslona
potrzebe lub pragnienie, ktoérzy w celu ich zaspokojenia sa gotowi 1 sa w stanie
dokona¢ wymiany.

Wielkos$¢ rynku zalezy od liczby oséb, ktore odczuwaja dang potrzebe lub
pragnienie, maja $rodki, bedace przedmiotem zainteresowania innych 1 sa
gotowi zaoferowac te srodki w zamian za to, czego pragna.

Pierwotnie pojecie rynek oznaczato miejsce, gdzie zbierali si¢ nabywcy 1
sprzedawcy, aby dokona¢ wymiany swoich towarow.

Z PUNKTU WIDZENIA MARKETINGU SPRZEDAJACY TWORZA
GALAZ, A KUPUJACY RYNEK.

W potocznym znaczeniu termin rynki oznacza rézne grupy klientow.
Mowi sie o rynkach potrzeb ( np. rynek producentow rolnych), rynkach
produktow (np. rynek proszkéw do prania ), rynkach demograficznych (
np. rynek dziecigcy ), rynkach geograficznych ( np. rynek lokalny).

Marketing oznacza dzialanie zwigzane z rynkiem ( w jezyku angielskim
wyraz market oznacza rynek ). Marketing oznacza zajmowanie si¢ rynkiem
w celu realizowania wymiany dostarczajacej obu stronom korzysci.

Strong, ktora bardziej aktywnie stara si¢ doprowadzi¢ do wymiany
nazywamy oferentem, natomiast druga potencjalnym klientem.
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Oferent jest to osoba poszukujaca mozliwo$ci uzyskania zasoboéw od innej
osoby 1 gotowa zaoferowac jej w procesie wymiany co$ przedstawiajacego
dla niej warto$¢.

PODSUMOWANIE

U podstaw marketingu lezy stwierdzenie, ze ludzie sa istotami
posiadajacymi potrzeby 1 pragnienia. Poniewaz wiele produktow moze
zaspokoi¢ dang potrzebg, na wybdr produktu maja wplyw warto$¢, cena i
zadowolenie klienta.

Produkty mozna uzyskiwa¢ réznymi sposobami : poprzez produkcje na
wlasne potrzeby, wywieranie przymusu, zebranie 1 wymiang. Wymiana jest
forma najbardziej powszechna, poniewaz daje zwykle wigksze korzysSci 1 to obu
stronom.

‘Zwykle ludzie wykorzystujac swoje umiejetnosci specjalizuja si¢ w
produkcji okreslonych towarow lub §wiadczeniu wybranych ushug. Oferowane
przez siebie towary 1 ustugi wymieniaja na inne rzeczy, ktérych potrzebuja.
Wchodza w transakcje 1 staraja si¢ budowaé, wykorzystujac umiejgtnosci
wspotdziatania z ludZzmi, trwale wigzi marketingowe.

Rynek to grupa ludzi posiadajacych podobna potrzebg.

Galaz to wszyscy sprzedajacy podobny produkt.

Marketing sa to dzialania zwiazane z rynkiem, majace na celu doprowadzi¢ do
realizacji potencjalnej wymiany.

ANALIZA MAKROOTOCZENIA

Twoj pomyst odniesie sukces tylko wtedy, jesli jeste§ w stanie rozpoznac i
odpowiedzie¢ na niezaspokojone potrzeby wybranej grupy ludzi.
Niezaspokojone potrzeby istnieja zawsze. Trzeba sobie jednak zada¢ sporo
wysitku, aby je rozpozna¢ 1 w sposob optacalny dla Ciebie odpowiedzie¢ na nie.
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ANALIZA POTRZEB POPRZEZ OBSERWACJE MAKROOTOCZENIA

Mozliwosci rynkowe — niezaspokojone potrzeby ludzi - mozna dostrzec
obserwujac ksztattujace si¢ w otoczeniu mody 1 trendy. Na ksztaltujace si¢ mody
1 trendy nie masz wplywu, ale ich uwazne S$ledzenie moze Ci ulatwic
dostrzezenie okazji, ktorej inni, mniej uwazni przedsigbiorcy moga na czas nie
dostrzec.

Pierwszym sktadnikiem otoczenia, o jakim powiniene$ zebraé jak
najwigcej informacji jest otoczenie demograficzne. W szczegdlnosci powinienes$
zebra¢ informacje na temat :

o -liczby ludnos$ci zamieszkujacej na terenie, ktory cheiatbys$ obstugiwac
o -liczby mieszkancoOw w poszczego6lnych grupach wiekowych

o -liczby mezczyzn 1 kobiet w poszczegdlnych grupach wiekowych

o -wyksztatcenia w poszczegdlnych grupach wiekowych

o -zawodow przewazajacych wsrdéd pracownikéw zatrudnionych na danym
obszarze

o -struktury gospodarstw domowych ( np. rodziny typu 2+2, rodziny
wielodzietnie, osoby samotne itp.).

Wiek , wyksztatcenie, zawod struktura gospodarstwa domowego decyduje
W znacznej mierze o tym, czego ludzie potrzebuja. Inne sa potrzeby dzieci (np.
pieluchy, zabawki, artykuly szkolne), mlodziezy ( kasety, plyty, odtwarzacze,
sprz¢t sportowy, okreslone typy ubran itp.) czy ludzi starszych (np. lekarstwa,
zapotrzebowanie na ustugi pielegniarskie 1 medyczne). Wyrazne réznice mozna
dostrzec tez w potrzebach ludzi roézniacych si¢ pod wzgledem wyksztatcenia
(np. ludzie wyksztatceni maja wigksze potrzeby z czytaniem ksiazek, czasopism,
zalezy im na peliejszym dostepie do dobr kultury). Istotne rdéznice w
potrzebach zwiazane sa tez z plcia : zaczynajac od $rodkow higieny, ubran,
konczac na produktach zwigzanych z zainteresowaniami ( np. akcesoria
wedkarskie 1 przybory do szycia).

Informacje te mozesz znalez¢ w punktach informacyjnych Wojewddzkich
Urzeddw Statystycznych, starostwach powiatowych, urzedach gmin. Powiniene$
tez wyszukiwac¢ te informacje w artykutach prasowych, audycjach radiowych i
telewizyjnych.
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Sledzac tego typu informacje mozesz juz mie¢ sygnal, jakiego rodzaju
produkty i ustugi moga cieszy¢ si¢ popularnoscia, a jakie raczej nie bgda
potrzebne klientom, ktorych masz zamiar obstugiwac.

Kolejnym czynnikiem, na ktorym powiniene§ skoncentrowaé swoja
uwage jest otoczenie ekonomiczne. Niezbednym elementem rynku, oprocz
czynnika ludzkiego, jest sita nabywcza. Sila nabywcza zalezy od poziomu
dochodéw ludnosci, cen, oszczgdnosci, zadtuzenia 1 dostgpnosci kredytow.

W regionach, gdzie znaczna czeg$¢ ludzi osiaga bardzo niskie dochody, nie
ma zadnych oszczednosci, a wrecz czesto jest zadluzona mozliwosci rynkowe
sa raczej ograniczone. Jednak nawet w takich warunkach mozliwe jest
prowadzenie oplacalnej dzialalno$ci pod warunkiem perfekcyjnego
dostosowania si¢ do potrzeb i mozliwosci finansowych potencjalnych klientow.

Duze znaczenie ma tez zebranie informacji na temat  otoczenia
naturalnego. W wielu regionach pomyslty na dzialalno$¢ gospodarcza moga
wigza¢ si¢ wilasnie z wystgpowaniem okreslonych zasobow naturalnych
(przetworstwo drewna, zwirownie, zbieranie runa lesnego, zi6t itp.).

Kolejnym czynnikiem, ktory moze ulatwi¢ Ci rozpoznanie potrzeb
potencjalnych klientow jest §ledzenie informacji na temat zmian dotyczacych
techniki 1 technologii. Upowszechnienie samochodow wyraznie zmniejszyto
zainteresowanie koleja, a telewizja zmniejszyta czytelnictwo gazet. Jedne rynki
kurcza sig, inne rozrastaja. Nawet w biednych regionach naszego kraju liczba
posiadaczy samochodow, telewizorow, odtwarzaczy video, komputeréw rosnie,
co stwarza zapotrzebowanie na towary 1 ustugi powiazane z nowymi
technologiami.

Podejmujac wysitek zwiazany z rozpoznaniem makrootoczenia nie
mozesz zapomnieé o $ledzeniu zmian zwiazanych z polityka. Sledzac otoczenie
polityczne powiniene§ zbiera¢ informacje na temat przepisOw prawnych,
posunie¢ instytucji rzadowych oraz wplywow roznych grup interesu, 1 to
zaroOwno na szczeblu lokalnym jak 1 ogdélnopolskim.

Liczba przepisow prawnych dotyczacych dziatalnosci gospodarczej stale
si¢ powigksza. Przepisy bardzo czgsto si¢ zmieniaja. Wyraznie wzrastaja
rowniez wpltywy roznych grup nacisku i ruchow spotecznych np.ekologicznych.
Wszystko to trzeba uwzglednia¢ poszukujac mozliwosci realizacji swojego
pomystu.

Ostatnim czynnikiem, ktory powinien podlega¢ Twojej bacznej
obserwacji jest otoczenie kulturowe. Spotecznos¢, w ktorej ludzie sie
wychowuja ksztaltuje ich podstawowe potrzeby, pragnienia, zwyczaje. Ludzie
zyjacy w konkretnym §rodowisku posiadaja wiele wspdlnych przekonan,
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warto$ci, majacych zwykle dos¢ staty charakter. Ma to wyrazny wptyw na
ksztaltowanie si¢ potrzeb ludzi zwiazanych ze sposobem odzywiania sig,
ubierania, spedzania wolnego czasu itd.

PODSUMOWANIE

Rozpoznawanie potrzeb i pragnien ludzi musisz rozpoczaé¢ od analizy

makrootoczenia, w ktérym przyjdzie Ci dziata¢. Zbierajac informacje na temat
danych demograficznych, uwarunkowan ekonomicznych, przyrodniczych,
technologicznych, politycznych i kulturowych masz szanse nie tylko rozpoznaé
mozliwosci rynkowe, ale takze i1 czajace si¢ zagrozenia. Wysitek wlozony w
poszukiwanie i gromadzenie kolejnych informacji moze mie¢ bardzo duze
znaczenie dla Twojego powodzenia .Zwigksza twoje szanse ,,wstrzelenia si¢ w
rynek”, z drugiej zas strony moze Ci¢ uchroni¢ przed wystartowaniem z
pomystem na kurczacym si¢ rynku bez przysztosci. Aby nie zagubié si¢ w
gromadzonych informacjach wykorzystaj swoje umiejetnosci planowania 1i
pracy z informacja.. Opracuj plan poszukiwan kolejnych informacji, a efekty
swojej pracy zapisuj w uporzadkowany sposob np. w zeszycie.
Informacje mozesz porzadkowaé¢ wedlug podanych w rozdziale tematéw :
otoczenie demograficzne, ekonomiczne itd. W ten sposoéb §ledzac swoje zapiski
bedziesz mogh tatwiej wyciaga¢ praktyczne wnioski, szybciej dostrzegaé
rysujace si¢ trendy.

JAKI TYP KONSUMENTOW MOGLBYS
OBSLUGIWAC ?

Celem marketingu jest rozpoznanie 1 zaspokojenie potrzeb okreslonej
grupy klientdw.,,Poznanie klienta” z pewno$cia nie jest tatwe. Pomimo to
powiniene$ spojrze¢ na swoje umiej¢tnosci kluczowe z perspektywy procesu
dostarczania optacalnym klientom okre§lonych wartosci.

Istnieja co najmniej dwa spojrzenia na biznes rozumiany jako
dostarczanie klientom okreslonych wartosci.
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Tradycyjny poglad glosi, ze najpierw powinni§my opracowaé swoja
oferte oparta na naszych kluczowych umiej¢tnosciach, a jesli oferowane przez
nas towary 1 ustugi beda wysokiej jakosci, to ,,sprzedadza si¢ same”.

Jednak w sytuacji niskiego popytu, konkurencji, gdzie konsumenci maja
do wyboru wiele zblizonych do siebie produktow, moga porownywaé rozne
oferty, poglad tradycyjny moze si¢ nie sprawdzac. Aby skutecznie konkurowac
na rynku nalezatoby si¢ raczej oprze¢ na innej filozofii, ktéra zaktada, ze nawet
najwyzszej jakosci oferta nie moze zaspokoi¢ potrzeb wszystkich ludzi.
StwierdziliSmy juz wcze$niej, ze ludzie rdznia si¢ w zakresie struktury swoich
potrzeb, co wynika z wieku, wyksztatcenia, warunkéw ekonomicznych,
rodzinnych, kulturowych itp.

Aby skutecznie konkurowaé nalezaloby sformutowac wigc oferte nie dla
wszystkich ( chcac zadowoli¢ wszystkich, mozesz nie zadowoli¢ tak naprawde
nikogo), lecz zaja¢ si¢ dostarczaniem wartosci dla wybranej grupy klientow (w
sposob maksymalnie najlepiej dostosowany do specyfiki ich potrzeb).

Tak wigc zamiast podejscia : wytworzy¢-sprzeda¢ proponujemy Ci raczej
potraktowanie swojej dziatalnos$ci jako procesu dostarczania warto$ci wybranej
grupie klientow. Proces dostarczania warto$ci obejmuje trzy kolejne etapy :

ETAP 1

WYBOR WARTOSCI (czyli jakie potrzeby, dzigki swoim umiejetnosciom
1 zasobom mozesz zaspokaja¢ w okreslone;j
grupie klientow )

Etap ten obeymuje :
segmentacj¢ klientow (podzielenie rynku na rézne obszary wedtug
roznych kryteridéw; wyodrebnienie grup

klientow ze wzgledu na dochody, ptec itp.)

selekcje rynku (wybdr grupy docelowej, czyli grupy klientow,
do ktérych bedziesz chciat skierowa¢ swoja oferte)

pozycjonowanie wartosci  (okreslenie potozenia wiasnej oferty w stosunku
do wartos$ci oferowanych przez konkurencjg)
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ETAP II
DOSTARCZANIE WARTOSCI KLIENTOM

Etap ten obeymuje :

opracowanie koncepcji produktu

opracowanie zasad polityki cenowe]

opracowanie koncepcji dystrybucji (sposoby docierania z proponowanym
produktem do klientow)

ETAP III

PRZEKAZANIE INFORMACIJI O WARTOSCI
Etap ten obejmuje :

sposob sprzedazy

promocj¢ sprzedazy
reklame

Ponizej zostana omoéwione kolejne zadania, ktore powinienes wykona¢ na
poszczegolnych etapach..

ETAP I

WYBOR WARTOSCI, CZYLI JAKIE POTRZEBY KLIENTOW
MOGLBYS ZASPOKAJAC

SEGMENTACJA RYNKU

Jesli chciatby$ dziata¢ na rozleglym obszarze rynku, szybko doszedtby$
do wniosku, ze nie mozesz w sposob prawidtowy zaspokaja¢ potrzeb
wszystkich klientoéw tego rynku. Sa oni zbyt rozproszeni 1 zréznicowani pod
wzgledem swoich potrzeb. W lepszej sytuacji znajda si¢ ci, ktorzy beda
dziata¢ tylko w okreslonych segmentach (obszarach) rynku. Zamiast
prowadzi¢ walke konkurencyjna na catym rynku, powiniene§ wigc okresli¢
najbardziej atrakcyjne ze swojego punktu widzenia jego segmenty (obszary),
ktore mozesz obslugiwac najbardziej efektywnie.

77



Rynki sktadaja si¢ z nabywcow, ktorzy roznig si¢ od siebie pod wieloma
wzgledami. Moga si¢ oni rézni¢ w swoich wymaganiach, sile nabywczej,
geograficznej lokalizacji, w preferencjach zakupu.

Dlatego powiniene$ dokona¢ podziatu na kategorie nabywcow, ktorzy roznia
si¢ w swych potrzebach lub preferencjach co do sposobu ich zaspokajania.

Na przyktad, mozesz stwierdzi¢, ze nabywcy rézniacy si¢ dochodami maja
tez r6zne wymagania. Mozesz tez stwierdzi¢ roznice pomigdzy starszymi i
mtodszymi nabywcami. Dochod 1 wiek brane tacznie moga wptywaé na
zachowanie nabywcoéw wobec proponowanego przez Ciebie produktu. Na tej
podstawie mozesz np. stwierdzi¢, ze Twoje umiejetnosci 1 zasoby najlepiej
pozwalaja na zaspokajanie potrzeb mtodszych nabywcow ze stosunkowo
niskimi dochodami.

Rynek moze zosta¢ podzielony nie tylko na segmenty, czyli duze grupy
(np. miodzi ludzie, rodziny wielodzietne). Jezeli zaczniesz dokonywac
kolejnych podziatow uwzgledniajac kolejne cechy nabywcé4w w ramach
okreslonych segmentéw uda Ci si¢ z pewnoscia wyodrebni¢ mniejsze grupy
klientow, ktorzy maja bardzo wyraznie wyodrgbniony zbidér potrzeb 1 ktérzy sa
gotowi zaplaci¢ nieco wyzsza cene za produkt najlepiej zaspokajajacy ich
potrzeby. Grupa takich klientow tworzy nisz¢ rynkowa. Wsrdd specjalistow od
marketingu popularne jest stwierdzenie : ,, Nie istnieje rynek na produkty, ktore
wszystkim trochg si¢ podobaja, lecz na produkty, ktore niektorym podobaja sig
bardzo”. Twoj pomyst bedzie mial znacznie wigksze szanse powodzenia, jesli
uda Ci si¢ zidentyfikowa¢ w okreslonym segmencie nisze 1 wyspecjalizowac si¢
w zaspokajaniu ich potrzeb. Tak wigc jesli zajmujesz si¢ produkcja szafek
kuchennych, a oferte swoja kierujesz gtownie do mtodych ludzi o stosunkowo
niskich dochodach, to powiniene§ postara¢ si¢ o bardziej szczegdtowe
informacje na temat swoich nabywcoéw 1 w ramach tego segmentu zré6znicowac
swoja ofert¢ dopasowujac ja mozliwie najlepiej do preferencji roéznych
mniejszych grup klientow (np. dopasowujac stylistyke mebli do upodoban
mieszkancéw miasta 1 wsi, wyposazajac szafki w elementy przydatne
matzenstwom posiadajacym mate dzieci np. specjalne zamknigcia itd.).

Segmentacji (podzialu) rynku konsumenta mozna dokonywa¢ wedhlug
roznych zmiennych. Mozemy okresla¢ segmenty wedlug charakterystycznych
cech konsumenta. Najczg$ciej dokonuje si¢ podzialu rynku wedlug cech
geograficznych, demograficznych, zwiazanych ze stylem zycia. Po dokonaniu
podzialu rynku wedtlug wybranych cech powiniene$ stara¢ si¢ zastanowié, czy
poszczegdlne segmenty rynku moga wykazywac rézne reakcje na Twoj produkt.
Powiniene$ si¢ zastanowi¢, czy np. mlodzi wyksztatceni ludzie moga inaczej
reagowa¢ na Twoja ofert¢ mebli kuchennych niz pracownicy fizyczni.
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Obserwujac ich reakcje powiniene$s np. zrdéznicowaé elementy ozdobne,
kolorystyke szafek.

Mozesz tez sprobowac dokona¢ segmentacji rynku wedtug rodzaju reakcji
konsumentoéw na okreslone cechy Twojego produktu (np. kolorystyke, elementy
ozdobne) lub preferowane sposoby uzytkowania (np. rézne sposoby ustawiania
szafek). W ten sposdb mozesz stwierdzi¢, czy ludzie, ktorzy przedktadaja niska
ceng nad jako$¢ produktu réznia si¢ np. pod wzgledem miejsca zamieszkania,
wyksztatcenia czy innych cech od pozostalych grup Twoich potencjalnych
klientow. Bedziesz dzigki temu wiedziat, jaki produkt gdzie zaproponowac.

Rynek mozesz tez podzieli¢ geograficznie na rozne obszary i zbadac, czy
ludzie z r6znych miejscowosci maja podobne reakcje na Twoj produkt. Moze si¢
okaza¢, ze pod wptywem lokalnej mody mieszkancy jednej z miejscowosci,
ktora zamierzasz obstugiwaé, preferuja szatki kuchenne w ciemniejszych
kolorach. Dlatego mozesz im zaoferowal zestawy szafek  zgodnie z
preferowana kolorystyka.

Roéwniez zmienne demograficzne, takie jak np. liczba cztonkow rodziny,
moga powodowacé, ze pewna grupa Twoich potencjalnych klientow bedzie
preferowac szafki w wigkszych rozmiarach. Ludzie, ktérzy preferuja towarzyski
styl zycia moga tez by¢ bardziej zainteresowani wigkszymi rozmiarami szafek
niz ci, ktérzy nie lubia organizowac spotkan rodzinnych, towarzyskich w swoim
mieszkaniu. Dla nich takze mozesz przygotowaé specjalng oferte lepiej
odpowiadajaca ich potrzebom.

Wiedzac duzo o swoich potencjalnych klientach mozesz im proponowac
produkty, ktore mozliwie najlepiej pasuja do ich potrzeb.

Nabywcy moga by¢ takze podzieleni pod wzgledem okazji, w ktorych
uswiadamiaja sobie dang potrzebg, nabywaja produkt lub go uzytkuja. Na
przyktad, mozesz potraktowac swoj produkt — meble kuchenne jako bardzo
praktyczny prezent §lubny 1 stara¢ sig trafia¢ do osob stojacych wiasnie przed
decyzja : ,,I co by tu kupi¢ na prezent parze mtodej?” . Jesli dodatkowo
dostosujesz do tych okolicznos$ci sposob sprzedazy ( np. goscie weselni
dokonuja zaptaty w wybranej wysokos$ci, natomiast mtodozency sami wybieraja
okreslony zestaw szafek, z mozliwoscia pdzniejszego dokupywania kolejnych
cze$ci w miarg juz samodzielnie gromadzonych $rodkow) mogibys$ mie¢ szanse
na zwigkszenie przychodéw w tym segmencie rynku.

Mozesz réwniez podzieli¢ potencjalnych nabywcéw pod wzgledem
r6znych cech korzysci, ktorych szukaja w Twoim produkcie. Moze sig okazac,
ze wsrdd ludzi, ktérzy kupuja meble kuchenne najbardziej Twoéj produkt
odpowiada tym, ktorzy szukaja oszczednosci. Na przyktad, Twoje szafki sa
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prostej konstrukcji 1 mozna z nich budowa¢ bardziej ztozone zestawy zgodnie z
upodobaniami klientéw. W zwiazku z tym koszty wytwarzania mebli sa
stosunkowo niskie. Mozesz wigc skoncentrowac¢ swoje wysitki na dostarczaniu
mebli o przyzwoitej jakosci za niska ceng. Twoj produkt miatby jeszcze w tym
uktadzie dodatkowa cechg. W grupie bylych klientow moglby$ takze upatrywac
swoich przysztych klientow, ktorzy dokupywaliby kolejne szatki odnawiajac 1
zmieniajac wyglad zestawu kuchennego niewielkim kosztem.

Rynek mozna takze dzieli¢ pod wzgledem fazy gotowosci do zakupu
produktu. Czg$¢ ludzi nie jest §wiadoma istnienia produktu, czg$¢ jest o nim
poinformowana, czg$¢ wykazuje tylko zainteresowanie, czg$¢ pragnetaby go
kupi¢ a tylko czg$¢ zamierza go kupi¢. Relacje ilosciowe miedzy tymi grupami
maja duzy wplyw na Twoje dziatania marketingowe. Réwniez te wlasciwosci
powiniene$ uwzgledni¢ przygotowujac oferte rynkowa.

WYBOR RYNKU DOCELOWEGO {SELEKCJA RYNKU}

Segmentacja rynku ujawnia istniejace mozliwosci. Musisz teraz dokonac
oceny réznych segmentow 1 zdecydowac¢ na obstugg ilu 1 ktérych grup klientow
pozwalaja Ci Twoje umiejetnosci 1 zasoby.

Dokonujac oceny réznych segmentow rynku, musisz przyjrzeé si¢ trzem
czynnikom, a mianowicie :

o wielkosci 1 dynamice segmentu
(jakiej wielkos$ci sprzedazy mozesz oczekiwac)

o atrakcyjnosci strukturalnej segmentu

(segment jest nieatrakcyjny jesli zawiera juz licznych silnych konkurentoéw lub
przyciaga nowych, jesli istnieja tansze lepsze produkty mogace zastapi¢ nasz
produkt, nabywcy maja duza site przetargowa np. jest ich mato, moga korzystac
z produktow konkurencji lub istnieje ryzyko nadmiernego uzaleznienia si¢ od
dostawcow)

o wilasnym celom, umiej¢tnosciom i zasobom

(nawet jesli segment jest wystarczajaco duzy 1 wykazuje dalszy wzrost oraz jest
strukturalnie atrakcyjny Ty caly czas musisz mie¢ na uwadze wlasne cele,
umiejetnosci 1 zasoby ; jesli nie posiadasz odpowiednich kompetencji do
obslugiwania nawet bardzo atrakcyjnego segmentu, lepiej zrezygnuj albo
skoncentruj swoje wysitki na zwigkszeniu swoich umiejgtnosci lub zasobow)

PAMIETAIJ!
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POWINIENES WCHODZIC PRZEDE WSZYSTKIM NA RYNKI LUB
SEGMENTY RYNKU, GDZIE MOZESZ ZAOFEROWAC COS
SZCZEGOLNIE WYROZNIAJACEGO SIE NA TLE KONKURENCJL.

W wyniku oceny réznych segmentow zdecydowates, w ktérych
segmentach jeste§ w stanie dobrze dziata¢. Dokonate$S wigc wyboru rynku
docelowego.

Rynek docelowy sktada si¢ z pewnej grupy nabywcdw o podobnych
potrzebach lub cechach charakterystycznych, na obstuge ktérych sig
zdecydujesz.

Mozesz wydzieli¢ jeden segment. Poprzez skoncentrowany marketing
mozesz osiagnac silng pozycj¢ w tym segmencie ( stosunkowo tatwo staniesz si¢
specjalista od danego produktu). Ryzyko w takim przypadku jednak rosnie,
poniewaz segment moze obumrze¢ lub moze wkroczy¢ silniejszy konkurent,
ktory go z tatwoscia opanuje.

Mozesz tez wyspecjalizowa¢ si¢ w pewnym zestawie  podobnych
produktow 1 stara¢ si¢ obstugiwa¢ kilka segmentéw. Niewatpliwie taki wybor
zmniejszy Twoje ryzyko.

Mozesz tez zdecydowaé¢ si¢ na specjalizacje rynkowa, czyli
skoncentrowa¢ si¢ na zaspokajaniu wielu potrzeb okreslonej grupy klientéw.
Na przyktad, prowadzac sklep na wsi starasz si¢ zaspokaja¢ mozliwie szeroki
wachlarz potrzeb tak, aby mieszkancy mieli jak najmniej powodoéw korzystania
z ofert innych oséb. W ten sposéb znaczna cz¢$¢ dochoddéw mieszkancow staje
si¢ Twoim przychodem.

Niewatpliwie dostosowanie produktu do upodoban réznych grup klientow
czyli stosowanie marketingu zr6znicowanego zwigksza przychody ze sprzedazy.
Zwigksza niestety takze koszty, np. koszty modyfikacji produktu zgodnie z
preferencjami roznych grup klientéw, koszty produkcji roznych, a nie jednego
modelu produktu, koszty promocji czyli réoznych sposobow docierania do
roznych grup nabywcéow.

Poniewaz marketing zroéznicowany prowadzi zaro6wno do wigksze]
sprzedazy, jak i wyzszych kosztoéw musisz w sposob bardzo przemyslany podjacé
decyzjg dotyczaca wyboru segmentow rynku, jakie zamierzasz obstugiwac.
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SZACOWANIE POPYTU NA RYNKU DOCELOWYM.

Aby wybrany przez Ciebie rynek docelowy okazal si¢ rynkiem
atrakcyjnym  powiniene§ réwniez zdoby¢ umiejgtno$¢ mierzenia i
prognozowania popytu zwigzanego z tym rynkiem.

Rynek sktada si¢ ze zbioru obecnych 1 przysztych nabywcoéw danej oferty
rynkowej. Rozmiar rynku zalezy od zainteresowania ludzi, ich dochodu i
dostepnosci oferowanych towarow lub ustug. Powiniene$§ dobrze rozumied
réznice miedzy :

- rynkiem potencjalnym czyli szacunkowa liczba konsumentoéw, ktorzy moga
by¢ zainteresowani Twoja oferta i maja wystarczaja-
cy dochodd ; rozmiar rynku zalezy wigc zaréwno od
zainteresowania, jak i ceny

- rynkiem dostgpnym czyli szacunkowa liczba konsumentow, ktorzy sa zain-
teresowani Twoja oferta, maja wystarczajace dochody
oraz dostep do Twojej oferty

- rynkiem spenetrowanym czyli zbiorem konsumentow, ktorzy nabyli juz pro-
dukt, ich potrzeba juz zostata zaspokojona.

Te definicje rynku sa bardzo przydatne w Twoim planowaniu.  Na przyktad,
chcac zwigkszy¢ atrakcyjno$¢ rynku mozesz stara¢ si¢ zwigkszy¢
zainteresowanie swoim produktem na wybranym przez Ciebie rynku
docelowym. Mozesz tez sprobowacl przemysle¢, jak zwigkszy¢ dostgpnosé
swojego produktu tak , aby mogla go naby¢ wigksza liczba zainteresowanych
klientow ( np. docierajac do zainteresowanych klientow rowniez w sasiednich
miejscowosciach lub obnizajac ceng produktu i tym samym zwigkszajac jego
dostepnos¢ dla osob o nizszych dochodach ).

Kolejne bardzo przydatne rozrdznienia to :
popyt rynkowy na produkt czyli wielkos¢ jego zakupow, ktora jest dokonywana

przez okreslona grupe konsumentoéw, na okreslonym obszarze, w okreslonym
czasie, przy okreslonym marketingu

popyt przedsigbiorstwa czyli Twoj udzial w popycie rynkowym, ktory zalezeé
bedzie od tego, jak bedzie spostrzegany Twoj produkt, ustugi z nim zwiazane,
oraz
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cena, sposob kontaktowania si¢ z klientami itd. w porownaniu do konkurentow (
Twoj udziat w rynku zaleze¢ bedzie od efektywnosci Twoich dziatan
marketingowych)

Wielkos¢ potencjalnego rynku jest to ilo§¢ produktu, ktora konsumenci sa w
stanie kupi¢ w okre§lonym czasie na okreslonym obszarze.

Oszacowania potencjatu catego rynku mozesz dokona¢ w nastepujacy sposob:

Potencjat catego | — | Liczba nabywcow o Wielkos¢ zakupow o Przecigtna cena
rynku — | produktu na rynku przecigtnego produktu
nabywcy
PRZYKLAD:
Potencjat
Rynku = 1000 mieszkancow x 2 pary butdw rocznie x 50 zt

Calkowity potencjal rynku moglibySmy oszacowa¢ na 100000 zl rocznie.
Najtrudniej niewatpliwie jest oszacowac liczbe nabywcodw. Na poczatek mozna
przyja¢ ogolna liczbe mieszkancow danej miejscowosci. Nastgpny krok to
odrzucenie tych grup, ktére z pewnos$cia nie kupia butow — np. niemowl¢ta
(trzeba sprawdzié, jaki procent mieszkancow stanowia). Jednak znaczna czg$¢
tego potencjalnego rynku zwykle tez musi zosta¢ odrzucona, bo Twoje
obserwacje 1 rozmowy z ludzmi pokaza, ze np. ludzie o niskich dochodach
chodza w tych samych butach przez kilka sezonow albo ze w rodzinach
wielodzietnych buty kupuje si¢ tylko zwykle najstarszym dzieciom, a mlodsze
chodza w tych, z ktérych starsze rodzenstwo wyrosto. Jesli odliczymy te
wszystkie grupy oszacujemy tzw. rynek prawdopodobny. I to wtasnie t¢ liczbe
powinnismy traktowa¢ jako liczb¢ nabywcow przy szacowaniu potencjatu
rynku.

Aby obliczy¢ popyt na dany produkt mozesz postuzy¢ si¢ tzw. metoda tancucha
wskaznikow :

Popyt na Twoj produkt = liczba mieszkancow x przecigtny dochod x
przecigtny udzial wydatkéw na obuwie

Aby wybra¢ najlepszy obszar dziatania trzeba by pordéwnac
potencjat rynkowy réznych obszarow. Mozna do tego wykorzysta¢ nastgpujaca
metodg :

Nalezy zidentyfikowa¢ wszystkich potencjalnych nabywcéw na kazdym
rynku 1 oszacowaé wielkos¢ ich potencjalnych zakupow. Jest to proste, jesli
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potrafimy trafnie oszacowacé liczb¢ nabywcéw i1 to, co kazdy z nich kupi.
Niestety najczesciej te informacje mozemy jedynie ,,z grubsza” oszacowac na
podstawie danych statystycznych, wlasnych obserwacji i rozmow z ludzmi.
Dzigki temu mozesz jednak odpowiedzie¢ sobie na pytanie :

Do jakiej grupy klientow powinienem skierowa¢ swoja oferte ? Gdzie
bedzie najwigksza liczba potencjalnych nabywcoéw dokonujacych najwigkszych
zakupow?

Oprécz oszacowania potencjatu rynku powiniene$§ tez
zidentyfikowa¢ konkurentow sprzedajacych podobny produkt i oszacowac
wielkos$¢ ich sprzedazy. W ten sposéb okreslisz, jakie potozenie na rynku moze
zaja¢ Twoja firma.

ZBIERANIE INFORMACIJI NA TEMAT KONKURENCIJI

Zbierajac informacje na temat kazdego z liczacych si¢ konkurentow (ci, ktérzy
dziataja w Twojej branzy na Twoim terenie) postaraj si¢ odpowiedzie¢ na
nastepujace pytania:

Jaki typ konsumenta obstuguja Twoi konkurenci?
Te sama potrzebe mozna zaspokoi¢ w rézny sposdéb w zaleznos$ci od preferenc;i
1 upodoban poszczegdlnych konsumentow. W zwiazku z tym firmy dzialajace w
te] samej branzy przyciagaja swoj wlasny typ klienta.

Najczescie] mozna wyrdzni¢ nastepujace typy konsumentow:
o konsument, ktory pragnie produktu wysokiej jakosci, luksusowej obstugi i
jest w stanie zaptaci¢ za to wysoka ceng
o konsument, ktéry przy zakupie kieruje si¢ wylacznie cena nie zwracajac
wigkszej uwagi na jakos¢
o konsument, ktoéry kupuje przede wszystkim to, co jest aktualnie modne a
mniejszq wage przywiazuje do jakosci i ceny.

Pomysl, jaki typ konsumenta obstuguje kazdy z Twoich potencjalnych
konkurentow.
Jaki typ konsumenta obstuguje KONKURENT I?

.................................................................................................................................
.................................................................................................................................
.................................................................................................................................
.................................................................................................................................

.................................................................................................................................

Jaki typ konsumenta obstuguje KONKURENT II?
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.................................................................................................................................
.......................................................................................................................
.................................................................................................................................

W przypadku, gdy masz zamiar obstugiwaé ten sam typ konsumenta co
konkurencja, musisz liczy¢ si¢ z konieczno$cia podj¢cia ostrej walki na rynku.

W przypadku, gdy Ty i konkurenci oferujecie to samo, trzeba bedzie
ostro walczy¢. Zastanow sie, w jaki sposob mozesz tego uniknqc.

Pomysl, czy nie mozesz opracowac swojej oferty tak, aby przyciagata
ona nieco inny typ konsumentow (Twoj produkt mégtby by¢ pod jakims$
wzgledem inny, lepszy niz w konkurencyjnych firmach). Wtedy konkurencja, z
jaka przyjdzie Ci sig¢ zmierzy¢ moze by¢ mniejsza. Aby oceni¢ swoje szanse na
rynku powinienes$ oszacowac udzial konkurentow 1 potencjalny udziat Twoje;j
firmy w rynku. Mozesz dokona¢ tego w nastepujacy sposob.

ROCZNE OBROTY FIRMY NA DANYM

OBSZARZE
UDZIAL
FIRMY W =
RYNKU
WIELKOSC
POTENCJALNEGO RYNKU

&5



Znajac wielko$¢ potencjalnego rynku oraz udziaty, jaki maja w nim
konkurenci, mozesz ustali¢, czy na interesujacym Cig obszarze dziatania istnieje
jeszcze miejsce dla Twojej firmy 1 na jak duzy udzial w rynku mozesz liczy¢.
Jezeli nie zajgty udzial w rynku jest za niski, Twoja firma moze nie osiagnac
wystarczajacych obrotow 1 odpowiedniego zysku. W takim przypadku albo
trzeba bedzie porzuci¢ swoj pomyst albo sprobowac rozszerzy¢ swoja oferte 1
dotrze¢ rowniez do innych grup klientow. Jesli nie zajgty udziat w rynku
moglby wiazac si¢ z zadowalajacymi obrotami 1 zyskami, warto abys podjat si¢
realizacji swojego pomystu.

SZACOWANIE PRZYSZEEGO POPYTU

Nie wystarczy oszacowac aktualng wielko$¢ popytu na danym rynku.
Nalezy takze sprobowac oszacowac przyszty popyt. Pozwoli to nam spojrze¢ na
zaktadana firm¢ w sposob perspektywiczny.

Przy szacowaniu przysztego popytu warto wzia¢ pod uwage trzy
elementy :

prognoze makroekonomiczna

( zebranie informacji na temat prognozowanej inflacji, bezrobocia, stop
procentowych, wydatkow 1 oszczednos$ci konsumentéw 1 innych zmiennych
zwiazanych z makrootoczeniem).

prognozeg gatezi
(zebranie informacji na temat przewidywan wielkos$ci sprzedazy w danej ga-
tezi — czy wielkos$¢ ta bedzie rosta czy raczej zmniejszata sig )

prognozeg sprzedazy Twojej firmy
(zebranie informacji na temat mozliwej wielkosci Twojego przysztego udziatu
w rynku)

Wszystkie prognozy opracowywane sa w oparciu o nastgpujace zrodta
informacji :

- co ludzie mowia
czyli pytanie o opinie dotyczace przyszlych zakupdéw potencjalnych

nabywcow, a takze tych, ktorzy sprzedaja podobne produkty; warto tez §ledzié
w prasie, radiu, telewizji opinie roznych ekspertow

- co ludzie robiag
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czyli np. wprowadzenie produktu na probe : zaobserwowanie reakcji ludzi na
proponowany im towar lub ustuge ( mozesz zacza¢ od sprawdzenia reakcji
potencjalnych nabywcéw w najblizszym otoczeniu np. sprawdz czy wykonane
przez Ciebie szafki podobaja si¢ rodzinie, znajomym, sasiadom, czy chcieliby je
kupi¢)

- co ludzie zrobili

czyli zbieramy mozliwie duzo informacji na temat tego, jak w przesztosci
zachowywatl si¢ rynek danego produktu, np. liczba 1 zachowania nabywcow
przy zakupie mebli ( informacji tych mozesz poszukiwa¢ u producentow
mebli, ktorzy juz od pewnego czasu dziataja na rynku )

ROZNICOWANIE I POZYCJONOWANIE PRODUKTU

Zatozmy, ze juz wybrale§ rynek docelowy, czyli wybrate§ grupe lub
grupy klientow, ktorych masz zamiar obstugiwac. Jezeli jeste$ jedyny na tym
rynku, bgdziesz mogt ustali¢ ceng na poziomie zapewniajacym Ci godziwy zysk.
Jednak na rynek stwarzajacy mozliwosci osiagania satysfakcjonujacego zysku
beda si¢ staraly wejs¢ réwniez 1 inne firmy. Jezeli na rynek docelowy wejdzie
kilka firm konkurencyjnych , a ich produkty pozostana niezrdéznicowane, to
wigkszo$¢ nabywcow bedzie kupowata produkty najtansze. Zmusi to wszystkie
firmy do obnizenia cen i1 spowoduje spadek osiaganych zyskow. Dlatego warto
aby$ przemyslal, jak rdéznicowaé 1 pozycjonowac swdj produkt. Jedynym
bowiem wyjsciem w takiej sytuacji jest zroznicowanie swojej oferty w stosunku
do konkurencji. R6znicowanie umozliwi Ci uzyskanie wyzszej ceny opartej na
spostrzeganej przez nabywcoOw 1 dostarczanej im w rzeczywistosci zwigkszonej
wartosci.

Istnieja cztery  zasadnicze sposoby rdéznicowania oferty rynkowe;j
przedsigbiorstwa. Mozesz zaoferowac :

-co$, co jest lepsze
-co$, co jest nowsze
-co$, co jest szybsze
-co$, co jest tansze

0O 00O

,Lepsze” oznacza, ze Twoja oferta w wigkszym stopniu niz oferta
konkurencji spetnia oczekiwania odbiorcow.

,INowsze” oznacza zaproponowanie nieistniejacego dotad rozwiazania.

Laczy si¢ to zazwyczaj z pewnym ryzykiem, ale tez moze prowadzi¢ do
osiagnigcia wigkszego sukcesu.
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,,Szybsze” oznacza przyspieszenie dziatania lub skrdcenie czasu dostawy
towaru lub ushugi.

, Lansze” oznacza stworzenie mozliwosci zakupu po nizszej cenie.

Jednak pamigtaj, aby nie wykorzystywac tylko ostatniej mozliwos$ci, choc
wydaje Ci si¢ moze ona najbardziej skuteczna.

Po pierwsze, ludzie czesto mys$la, ze jezeli produkt jest tanszy od
produktow konkurencji , to pewnie jest on takze gorszy( nawet jesli nie jest).

Po drugie, w celu utrzymania niskiej ceny mozesz by¢ zmuszony do
ograniczania swojej oferty, a to moze zniechgci¢ klientow.

Po trzecie, istnieje zawsze mozliwos¢ pojawienia si¢ konkurenta, , ktory
zaoferuje jeszcze tansza wersje produktu, wynikajaca z nizszych kosztow
dziatalnosci.

Pamigtaj!
Jezeli jedynym wyrdznikiem Twojej oferty bedzie nizsza cena, to wczesniej czy
pozniej ulegniesz konkurencji.

Kazda firma moze dysponowaé¢ innymi mozliwo$ciami tworzenia
przewagi konkurencyjnej. Niektore przedsigbiorstwa moga budowac liczne
drobne formy przewagi konkurencyjnej, ale zwykle sa one tlatwe do
nasladowania, co powoduje, ze szybko si¢ upowszechniaja rowniez wsrdd
konkurencji. Tak wigc warto przyja¢ zalozenie, ze caty czas trzeba bedzie staraé
si¢ wprowadza¢ nowe pomysty, aby nasz produkt odrozniat si¢ od produktoéw
konkurencji.

Roéznicowania oferty rynkowej Twojej firmy mozesz dokonywaé w
nastepujacy sposob :

o Roznicowanie produktu za pomoca cech

Podstawowa wersja produktu np. szatka moze by¢ w rézny sposdb wyposazana
w cechy dodatkowe ( dodatkowe uchwyty w $rodku, dodatkowe zabezpieczenie
zamknigcia przed matymi dzie¢mi itd.)

Aby dowiedzie¢ sig, jakich cech oczekuja potencjalni klienci wykorzystuj
wszystkie mozliwe sytuacje i zadawaj nast¢pujace pytania:

Czy podoba Ci sig ta szafka?

Czy ma ona jakie$ zte cechy?
Czy ma jakies cechy dobre?
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Czy dodanie pewnych cech zwigkszyloby Twoje zadowolenie z tej szafki?
Jakich cech?

Ile bylbys sktonny za nie zaptacic?

Co sadzisz o cechach wspomnianych przez innych klientow?

Rozmawiajac z potencjalnymi klientami wystuchuj uwaznie ich opinii.
Jak widzisz znowu przydaja Ci si¢ umiejetnosci zwiazane z prowadzeniem
rozméw 1 stuchaniem ludzi. Wazne tez, aby$ w sytuacjach zbierania informacji
zachowywat si¢ asertywnie, czyli pewnie 1 naturalnie. Tylko wtedy ludzie
zaakceptuja Twoje prawo do poszukiwania waznych dla Ciebie informac;ji.
Pamigtaj jednak przy tym, aby uwzglednia¢ takze prawo swoich rozméwcoéw do
zachowania prywatnosci — nie wypytuj nadmiernie, nie badz natarczywy.
W ten sposéb mozesz zebra¢ informacje, ktére utatwia Ci ustalenie listy cech , o
ktére warto wzbogaci¢ Twdj produkt. Jednak dla kazdej cechy powiniene$ takze
oszacowac koszt jej wprowadzenia. Czasami warto skoncentrowac si¢ tylko na
dwoch, trzech, najczesciej wymienianych przez ludzi, cechach i przygotowac
produkt w dwoch, trzech wersjach W ten sposéb mozna zapewni¢ zadowolenie
klientow zwigzane z mozliwo$cia wyboru ro6znych opcji produktu, a z drugiej
strony ograniczy¢ koszty zwiazane z wprowadzaniem cech dodatkowych.

o Roznicowanie produktu za pomoca parametrow uzytkowych

Realizacja podstawowych funkcji produktu moze odbywaé si¢ na réznych
poziomach, czyli jako$¢ i cena Twojego produktu powinna by¢ takze efektem
swiadomej decyzji 1 moze odréznia¢ Twoje produkty od produktéw konkurencji
( np. jesli na rynku dziata konkurent oferujacy tanie produkty niskiej jakos$ci
pomysl, czy zwigkszenie jakosci Twojego produktu- zwigkszenie jego
uzyteczno$ci, mozliwosci lepszego zaspokajania potrzeb klientow - nie
pozwolitoby Ci na uzyskanie wyzszej ceny )

o Roznicowanie produktu ze wzgledu na zgodnos¢ ze standardami

Mozesz zadba¢ o to, zeby kazdy Twoj produkt byt wykonany identycznie.
Jesli bowiem produkowane przez Ciebie szafki beda odbiegaly od obiecanego
klientowi standardu, z pewnos$cia pogorszy to Twoja pozycje na rynku.
Trzymanie zgodno$ci z przyjetymi standardami moze sta¢ sig¢ waznym
wyrdznikiem Twojej oferty ( przeklada si¢ to na wazne przekonanie klientow
typu ,,zadnych przykrych niespodzianek™ )

o Rodznicowanie produktu ze wzgledu na trwatosé

Swoj produkt mozesz odrézni¢ od produktow oferowanych przez
konkurencje¢ np. poprzez podkreslenie jego trwatosci. Na przyklad, elementem
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reklamowanym przez Volvo jest najdluzsza dlugo$¢ zycia ich pojazdéw w
poroOwnaniu z innymi markami samochodow, co stanowi uzasadnienie ich
wysokiej ceny ( Twoj produkt moze by¢ trwaly jak Volvo ).

o Rodznicowanie produktu ze wzgledu na niezawodnos$¢

Wsrod cech, ktore moga odroznia¢ Twoj produkt od produktéw konkurencji
do rozwazenia jest takze niezawodnos¢. W te wilasnie ceche wyposazony jest
mercedes. Twdj produkt moze by¢ wiasnie takim ,,mercedesem” na rynku .

o Roéznicowanie produktu ze wzgledu na tatwos$¢ naprawy

Jesli produkowane przez Ciebie szafki sa prostej konstrukcji i mozna je
taczy¢ w proste zestawy, to by¢ moze warto odrézni¢ swoj produkt
wykorzystujac  fakt, ze tatwo mozna wymieni¢ uszkodzony element bez
koniecznos$ci pozbywania si¢ calego zestawu szafek. Akcentowalby$§ wigc w
swojej ofercie tatwos¢ naprawy Twojego produktu.

o Roznicowanie produktu ze wzgledu na styl

Wielu nabywcow jest sktonnych placi¢ wysoka ceng za samochody firmy
Jaguar, chociaz wcale nie sa one niezawodne. Powodem jest wspaniaty wyglad
tych samochoddéw, maja one swoj niepowtarzalny styl. By¢ moze Tobie tez uda
si¢ zaprezentowac produkt, ktory w odbiorze klientow ,, bgdzie miat swoj styl”.

Oprocz réznicowania produktu w sensie fizycznym mozesz takze
roznicowa¢ ustugi zwiazane z produktem. Roéznicowanie uslug moze
obejmowac :

o Dostawe

Dostawa okresla sposdb dostarczenia produktu lub uslugi do odbiorcy.
Obejmuje szybkos¢, doktadnos¢ 1 dbatos¢ w procesie dostawy. Kupujacy czgsto
wybieraja tego, kto dba lepiej niz konkurenci o jako$¢ dostawy.

o Instalacjg

Instalacja dotyczy montazu produktu i jego przystosowania do pracy w
zaplanowanym miejscu. Jesli wigc masz zamiar produkowac szafki kuchenne
pomysl, czy nie moglby§ zaoferowaé¢ swoim klientom dodatkowej ustugi w
postaci nie tylko szybkiej dostawy szafek do domu, ale takze 1 uslugi zwiazanej
z ich zainstalowaniem.

o Szkolenie odbiorcy
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Mozesz takze niewielkim kosztem dotaczy¢ usluge zwiazana =z
przygotowaniem uzytkownika do poprawnego dbania o zakupiony produkt (np.
krétka informacja na temat sposobu czyszczenia i konserwowania szafek).

o Naprawe

Nawet najlepszej jakosci produkty moga si¢ zepsu¢. Dlatego wazna cecha
odrozniajaca Twoja firme od ofert konkurencji moga sta¢ si¢ ustugi naprawcze.
Jesli klient bedzie mial pewnos$¢, ze gdy co$ si¢ zepsuje moze bez klopotu
poradzi¢ sobie z tym problemem, bedzie bardziej skory do korzystania z Twojej
oferty.

W praktyce istnieje ogromna liczba mozliwosci §wiadczenia
specyficznych ustug, ktore moga odrozni¢ Twoja ofert¢ od oferty konkurencji.
Dlatego traktuj podane tu przyklady jedynie jako zachete do szukania swoich
pomystow. Pamigtaj jednak, ze nie chodzi tu tylko o zadziwienie klienta, ale
rzeczywiste zwigkszenie jego zadowolenia zwiazanego z zakupem Twojego
produktu. Licz przy tym zawsze koszty. Twoje decyzje 1 przyj¢te rozwiazania
powinny by¢ zawsze wyposrodkowane. Klient powinien by¢ maksymalnie
zadowolony, ale Ty nie mozesz ,,doktada¢ do interesu”.

Réznicowanie swojej pozycji na rynku mozesz prowadzi¢ tez wykorzystujac
swoje lepsze niz inni umiejgtnosci kontaktu z klientem. Jesli jeste§ osoba
wyjatkowo uprzejma, to mozesz wilasnie z tej cechy uczyni¢ wizytowke swojej
firmy. Jesli jeste§ dowcipny 1 potrafisz ludzi bawié, to z pewnoscia rowniez t¢
umiej¢tnos¢ mozesz wykorzysta¢ do zaznaczenia specyfiki swojej firmy (np.
zabawny stroj, zabawne hasta reklamowe itd.)

Myslac w ten sposdb mozesz zacza¢ planowa¢ budowanie tozsamosci
firmy. Elementami tworzenia tozsamosci firmy sq :

o -nazwa
o -logo (znak graficzny, ktory chcesz aby byl utozsamiany z firma )

o -symbole ( przedmiot, ktory w sposob symboliczny okresla podstawowe
cechy firmy np. lew, réza itp., kolory, motyw muzyczny itd.)

Q -drukowane lub audiowizualne $rodki przekazu ( wybrane symbole musza
by¢ wilaczone w reklamy, ktéorych zadaniem bedzie ksztattowanie tozsamos$ci
Twojej firmy; reklamy powinny przekazywacé co§ wyrdzniajacego , na przyktad
informacj¢ o wartosci uzytkowej lub specyficzny nastroj )
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Q -atmosfera ( miejsce, w ktorym oferujesz swoje ushlugi jest kolejnym
waznym czynnikiem ksztaltujacym 1image poprzez wystrd] wnetrza,
kolorystyke, wyposazenie; wazne jest przy tym czg¢sto nie tyle, ile pienigdzy w
to wlozysz, ale czy masz dobrze przemys$lany pomyst na to )

a -wydarzenia ( poprzez wlaczanie si¢ w rozne wazne wydarzenia
kulturalne, sportowe, charytatywne mozesz takze przyczyni¢ si¢ do tego, ze
klienci zauwaza Twoje istnienie na rynku i Twoja firma bgdzie im si¢ kojarzy¢ z
waznymi pozytywnymi celami ).

PAMIETAIJ!

NIEWAZNE, JAK BARDZO POSPOLITY I BANALNY JEST PRODUKT.
ZAWSZE TRZEBA PODJAC TRUD PRZEKSZTALCENIA GO W
NIEPOWTARZALNA OFERTE ODROZNIAJACA GO OD KONKURENCII,

Tozsamo$¢ oznacza wigc sposob, w jaki starasz si¢ budowaé obraz swojego
przedsigbiorstwa. Wizerunek Twojej firmy powinien zawiera¢ to szczegdlne
przestanie, podkreslajace gldwna cechg oferowanego przez Ciebie produktu i
jego pozycje wobec produktow konkurencji. Musi tez przekazywal te
informacj¢ w wyrdzniajacy si¢ sposob, tak, aby nie byl mylony z podobnymi
informacjami przekazywanymi przez konkurentow. Powinien tez ,,poruszac
umysty 1 serca kupujacych”.

Stworzenie image sposob, w jaki klienci bgda spostrzega¢ Twoja firmg )
wymaga tworczego podejscia 1 cigzkiej pracy. Jesli chcesz, aby klienci
odrozniali Twoja firm¢ od innych podobnych na rynku, potrzebujesz na to
dluzszych dobrze zaplanowanych konsekwentnych dziatan i réznych §rodkow
przekazu. Wizerunek trzeba budowa¢ w sposoéb ciagly i przy uzyciu wszystkich
dostepnych srodkow komunikacji.

Jednak decyzja dotyczaca wyboru sposoboéw odroznienia Twojej firmy od
konkurencji powinna by¢ podj¢ta ostroznie. Mozesz w rdzny sposob rdéznicowac
swoja oferte. Wiaze sig to z tym, ze kupujacy maja zréznicowane potrzeby 1 sa
przyciagani przez rézne oferty. Jednocze$nie nie wszystkie roznice migdzy
ofertami maja rzeczywiscie istotne znaczenie. W wybraniu 1 podkresleniu
wlasciwej réznicy miedzy Twoja oferta a ofertami konkurencji moga poméc Ci
nastepujace wskazowki. Optaca si¢ podkresla¢ roznice, ktora jest :

-wazna
(dostarcza znaczacych korzysci dla wystarczajaco duzej liczby kupujacych)

-wyrozniajaca
(nie jest oferowana przez innych lub jest oferowana przez Ciebie w inny sposob)

-korzystniejsza
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(umozliwia klientowi uzyskanie takiej samej korzys$ci w dogodniejszy sposéob)

-komunikatywna
(jest zrozumiata dla nabywcow)

-bezpieczna
( konkurencji trudno jest ja podrobic)

-dostepna
( kupujacy sa w stanie za nia zaptacic)

-zyskowna
(podkreslanie w swojej ofercie tej réznicy bedzie dla Ciebie optacalne tzn. w
wigkszym stopniu zwigkszy Twoje przychody niz koszty )

Mozna przytacza¢ wiele przyktadow, gdzie niezastosowanie si¢ do
powyzszych wskazéwek spowodowalo podkreslenie niewtasciwej rdznicy 1
porazke. Na przyklad, jeden z hoteli reklamowat si¢ jako najwyzszy na Swiecie,
co, jak si¢ pozniej okazalo, nie tylko nie byto wazna informacja dla klientoéw, ale
wrecz przeciwnie, zniechgcato ich do korzystania z jego ustug.

PODSUMOWANIE

Pozycjonowanie (r6znicowanie) jest dziataniem zwiazanym z ksztaltowaniem
oferty i image Twojej firmy w taki sposob, aby grupa klientow, ktora masz
zamiar obstugiwac¢ dobrze rozumiata 1 doceniata wartosci, jakie im proponujesz
w poréwnaniu z konkurencja. Aby prawidtowo zréznicowaé oferte, powinienes
wyj$¢ od rozpoznania, co tak naprawde przedstawia wartos¢ dla Twoich
potencjalnych klientoéw 1 co biora oni pod uwage podejmujac decyzje o zakupie.
Kolejne kroki, ktore pomoga Ci prawidtowo odrézni¢ Twoja oferte od ofert
konkurencji sa nastepujace :

Okresl roznice miedzy swoja oferta a oferta konkurencji dotyczace produktu,
ustlug, obstugi klienta 1 image, ktore jeste$ w stanie zbudowac.

Dokonaj selekcji tych réznic 1 wybierz te najbardziej istotne z punktu widzenia
potrzeb klientow.

3.Zaplanuj, w jaki sposob bedziesz informowaé docelowych odbiorcoéw o istocie
odrgbnosci swojej oferty w stosunku do konkurencji
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Strategia pozycjonowania (réznicowania) produktu warunkuje Twoje
dalsze dziatania zwiazane z etapem DOSTARCZANIA WARTOSCI
KLIENTOM. Pomoze Ci w tym marketing mix. Marketing mix jest
wykorzystywany do opracowania taktycznych szczegotow strategii
marketingowej obejmujacych odpowiedzi na pytania szczegdétowe dotyczace
produktu, ceny, dystrybucji, a takze promocji czyli dostarczania informacji na
temat wartos$ci oferowanego produktu.

Etap II

DOSTARCZANIE WARTOSCI KLIENTOM

Po przeprowadzeniu segmentacji rynku, dokonaniu wyboru swoich
odbiorcow docelowych i okresleniu pozadanej pozycji Twojego produktu na
rynku jeste$ gotow do szczegdtowego zaplanowania w jaki sposéb wprowadzi¢
swoj produkt na rynek. Nie jest to niestety tatwa sztuka.

Dlaczego wiele nowych produktow ponosi na rynku porazke ?
Istnieje kilka czynnikéw:

Po pierwsze, za mato wlozonego wysitku , zeby rozpozna¢ mozliwosci
rynkowe.

Po drugie, mozna mie¢ dobry pomysl, ale zbyt optymistycznie oceni¢ wielko$¢
rynku.

Poza tym, mozna niewlasciwie okresli¢ pozycje produktu na rynku,
niewlasciwie go reklamowac, niewtasciwie ustali¢ ceng, zZle przewidzie¢ koszty
zwigzane z wejsciem na rynek itd.

Te ostatnie przyczyny wiaza si¢ ze szczegdlowymi rozwigzaniami,
ktorymi zajmuje si¢ marketing mix. Marketing mix jest wykorzystywany do
opracowania taktycznych szczegotow strategii marketingowej dotyczacej
koncepcji :

produktu

ceny

dystrybucji

promocji czyli informowania klientoéw o dostarczanej przez produkt wartosci

0O 00 0o
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KONCEPCJA PRODUKTU

Przypomnijmy :

Produkt to cokolwiek, co moze znalez¢ si¢ na rynku, zyska¢ uwage ludzi 1
zosta¢ przez nich kupione po to, aby zaspokoi¢ potrzebe lub pragnienie
kupujacego.

Produkty na rynku dzielimy na :

-dobra fizyczne ( np. meble, obuwie, rowery)

-ustugi (np. fryzjer, koncerty)

-miejsca (np. jakas miejscowosc)

-osoby (np. jaki$ artysta, sportowiec)

-idee ( np. zdrowy styl zycia, bezpieczna jazda samochodem)

0O 00 0 DO

Planujac produkt musisz mysle¢ o jego pigciu poziomach :

Poziom pierwszy

Jest to podstawowy pozytek, korzys¢, ktora klient w rzeczywistosci kupuje. W
przypadku samochodu klient kupuje mozliwo$¢ przemieszczania sig, w
przypadku zakupu perfum np. lepsze samopoczucie, a w przypadku
gospodarstwa agroturystycznego mozliwos¢ odpoczynku w spokoju w kontakcie
z przyroda. Pamigtaj, ze Twoja dziatalno§¢ ma polega¢ w swej istocie na
dostarczaniu klientom wartosci, ktorych oni potrzebuja. Marketing mix pomaga
nam z kolei prawidtowo zaplanowac¢ ten proces.

Poziom drugi

Na tym poziomie powiniene$ przeksztatci¢ podstawowa korzy§¢ w produkt w
typowa wersj¢ produktu. Na przyktad, gospodarstwo agroturystyczne to
budynek z pokojami do wynajgcia na wsi.

Poziom trzeci

Na tym poziomie powiniene$ produkt typowy przeksztatci¢ w produkt
oczekiwany, to jest wyposazy¢ go w zbior cech 1 warunkéw, jakich oczekuja
nabywcy, decydujacy si¢ kupi¢ dany produkt. Na przykiad, goscie w
gospodarstwie agroturystycznym oczekuja tozka z czysta posciela, szafy,
tazienki, spokoju itp.

Poziom czwarty

W nastepnej kolejnosci powiniene$ pomysle¢ o tym, jak mogtbys ulepszy¢ swoj
produkt, jakie dodatkowe ustugi 1 korzysci mogtbys zaoferowac. Na przyktad,
oprocz mozliwosci przespania si¢, umycia, zjedzenia smacznych potraw

95



domowej kuchni gosciom mozna zaproponowac ustugi dodatkowe w postaci
stworzenia mozliwo$ci zwiazanych z aktywnym wypoczynkiem ( wycieczki
rowerowe, ptywanie todzia, przejazdzki konne itp.).Konkuruje si¢ coraz czg¢sciej
na tym poziomie. Tak wigc najistotniejsze staje si¢ powoli juz nie to, ze gos¢
moze liczy¢ na czysta posciel, tylko na jakie ustugi dodatkowe moze liczy¢.

Trzeba jednak pamigtac, ze kazde ulepszanie produktu jest kosztowne.
Musisz wigc ustali¢, czy 1 jakie ustugi dodatkowe klienci beda gotowi kupowac.
Po drugie, z czasem cechy ulepszone moga sta¢ si¢ korzysciami oczekiwanymi
Dodatkowe ustugi nie bgda wzbudza¢ mitego zaskoczenia klientow, tylko beda
traktowane jako naturalne, oczekiwane przez nich. Po trzecie, gdy konkurencja
przesciga si¢ w oferowaniu ulepszonych produktéw my mozemy wroci¢ do
oferowania produktu w wersji podstawowej za nizsza ceng.

Poziom piaty

Na tym poziomie planujemy produkt potencjalny, czyli wszystkie ulepszenia i
przeksztatcenia, jakim nasz produkt mogliby$my podda¢ w przysziosci. Innymi
stowy na poziomie piatym okreslamy mozliwosci rozwoju naszego produktu.
Zastanawiamy si¢ nie tylko nad tym, jak mogliby$Smy zadowoli¢ naszych
klientow, ale wrgcz ich zachwyci€. Jest to kwestia dodania do oferty
niespodzianek, ktore pokaza klientowi, ze traktujesz go w szczegodlny sposdb
(np. drobne upominki- niespodzianki dla odjezdzajacych gosci).

DECYZJE DOTYCZACE OPAKOWANIA I ETYKIETY

Wiele dobr trafiajacych na rynek musi by¢ opakowanych i1 oznaczonych.
Pakowanie moze czasem nie odgrywac wigkszej roli (np. gdy kupujemy
gwozdzie), ale moze tez mie¢ decydujace znaczenie (np. kosmetyki). Dlatego
opakowanie jest czg¢sto waznym elementem produktu. Dobrze przemyslane
opakowanie utatwia korzystanie z produktu (np. tatwy dostep do zawartosci
opakowania) oraz promuje firm¢ (np. opakowanie utrzymane w kolorystyce
firmy).

Decyzje, jakie musisz podja¢ w zwiazku z opakowaniem to :
o -wymiar opakowania

o -ksztatt opakowania

o -material, z jakiego opakowanie bgdzie wykonane ( np. celofan czy inne
tworzywo)

a -kolor opakowania
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o -ewentualny tekst i znak firmy ( moze to by¢ zwykty znaczek przyklejony do
produktu lub wypracowany znak graficzny, bedacy czg¢$cia opakowania )

Opakowanie powinno by¢ spdjne z innymi elementami marketingu — reklama,
ceng, sposobem dystrybuciji itp.

Kazdy pomyst moze by¢ przeksztalcony w kilka koncepcji. Aby
swiadomie podejmowac decyzje warto zada¢ sobie nastgpujace pytania :

Kto bedzie korzystal z tego produktu ? ( dzieci, dorosli, ludzie starsi itp.)

Jaka begdzie najwazniejsza korzys$¢, ktora zapewni ten produkt ? ( jaka potrzebe
ludzi bedzie zaspokajat )

W jakich okoliczno$ciach ludzie beda wykorzystywali ten produkt ?

PRZYKLAD:

Zatozmy, ze potrafisz dobrze piec ciasta 1 zastanawiasz si¢ nad
zatozeniem matej cukierni. Twoim produktem bedzie wigc ciasto. Ale jakie
ciasto ?

W opracowaniu konkretnej koncepcji Twojego produktu moga pomoédc Ci
wlasnie wyzej sformutowane pytania.

Na przyktad, obok miejsca, gdzie zamierzasz zatozy¢ swoja dziatalno$¢
znajduja si¢ szkoty, przedszkola. Mozesz wigc pomysle¢ o produkcie, ktory
podobalby si¢ dzieciom. Moglyby to by¢ np. rézne ciastka o zabawnych
ksztaltach. Kupowanie oddzielnych ciastek, a nie ,,ciasto na wagg” mogtoby
lepiej odpowiada¢ potrzebom uczniow, ktérzy zachodziliby do cukierni na
przerwach lub po lekcjach. Moglbys tez liczy¢, ze cze$¢ takomych
przedszkolakow przechodzac obok Twojej cukierni mogtaby prosi¢ rodzicéw o
zakup ,,matego co nieco”. Jesli dodatkowo chciatbys$ trafi¢ w gusta starszych
0s0b, mogltbys sprobowaé siggna¢ do starych popularnych przepiséw i
sprzedawac¢ ciasto w formie tradycyjnej. Sposéb pakowania swojego produktu
musialby by¢ dostosowany do okolicznosci. Ciastka na przerwe - tatwe do
utrzymania w reku, ciasta na niedzielne popotudnie lub jeszcze bardziej
uroczyste okazje- w duzych opakowaniach, ktére tatwo donies¢ do domu nawet
razem z innymi zakupami.

Zastanawiajac si¢ nad koncepcja produktu powiniene$ wigc wzia¢ pod
uwage nastepujace elementy :

jakie cechy zewnetrzne bedzie miat Twdj produkt ?
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- jaka wielkos¢ ?
- jaki kolor opakowania ? ( odpowiadajacy kolorom Twojej firmy )
- jaki ksztatt opakowan ? ( pomysl, zeby bytly wygodne ,,do niesienia ,, )

-z jakiego materialu bedzie wykonane opakowanie ( caly czas majac na
uwadze koszt opakowania staraj si¢ jednak uzy¢ materiatow, ktére moga
przyciagna¢ uwage klientow )

Aby trafnie przygotowac produkt, powinienes$ przynajmniej w ograniczonym
zakresie przetestowac jego koncepcje.

W jaki sposob ?

Znowu wykorzystujac swoje umiejgtnosci rozmawiania z ludzmi i uwaznego
stuchania ich opinii. Zadawaj r6znym osobom, ktére mogtyby by¢ Twoimi
potencjalnymi klientami takie pytania, jak :

Jakie widzisz korzysci zwiazane z tym produktem ? (przyktadowa odpowiedz:
mozliwo$¢ zjedzenia czegos$ pysznego na przerwie)

Czy produkt rozwiazuje Ci jaki§ problem ? (przyktadowa odpowiedz:
mozliwo$¢ zaspokojenia gtodu podczas przerwy)

Jakie inne produkty moglyby Twd) problem rozwiaza¢ ? (przyktadowa
odpowiedz: buitki, ktore sa tansze lub ,,bardziej sycace™)

Jaka cena produktu uzasadniataby korzysci zwiazane z jego zakupem ?
(przyktadowa odpowiedz: 1 zt)

Oczywiscie zadawanie tego typu pytan powinno si¢ odbywac¢ w
warunkach naturalnej rozmowy. Wyzej zamieszczone pytania maja tylko pomoc
Ci uzmystowi¢ sobie, jakie informacje powiniene$ zbierac, co jest istotne przy
testowaniu pomystu na produkt. Moze znasz jaki$ uczniéw z pobliskich szkoét 1
moglby$ porozmawia¢ z nimi o swoim pomysle, zanim jeszcze zatozysz
dziatalno$¢ gospodarcza. Mozesz po prostu upiec w domu ,,na wzor” trochg
ciastek 1 sprawdzi¢, jak Twoi potencjalni klienci reaguja na Twdj produkt.

Wiesz juz, jaki produkt chcesz zaoferowa¢ klientom. Chcac wprowadzi¢
ten produkt na rynek powiniene$ teraz doktadnie przemysle¢, w jaki sposob
wykorzystywac pozostate narzedzia marketingu mix, czyli jaka ceng ustali€ 1
jak zorganizowac dystrybucje 1 promoc;je.
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Zanim zastanowisz si¢ nad szczegélowymi rozwigzaniami zapoznaj sig z
réznymi mozliwymi strategiami wchodzenia na rynek i pomysl, ktora z nich
odpowiada Twoim mozliwosciom.

a ,,Szybkie zbieranie $mietanki”

Wprowadzasz produkt po stosunkowo wysokiej cenie, ale ponosisz tez
wysokie koszty zwiazane z promocja czyli informowaniem potencjalnych
klientow o korzys$ciach zwiazanych z posiadaniem Twojego produktu.
Zachecasz ich do kupowania. Ta strategia sprawdza si¢ w nastgpujacych
warunkach : istnieje duza liczba potencjalnych klientéw, ale znaczna ich czgs$¢
nie wie, ze moze skorzysta¢ z Twojego produktu. Wyzsza cena ma sugerowac
klientom wysoka jako$¢ Twojego produktu.

o ,,Powolne zbieranie Smietanki”

Wprowadzasz na rynek produkt po stosunkowo wysokiej cenie 1 przy
niskich kosztach zwigzanymi z promocja (ta strategia sprawdza si¢, gdy
swoim produktem rzeczywiscie ,, trafite§ w potrzebg” , nie ma produktow
konkurencyjnych i1 zamierzasz dziata¢ na bardzo ograniczonym rynku, gdzie
wigkszos$¢ potencjalnych klientdéw 1 tak szybko dowie si¢ 0 Twoim
produkcie)

o ,,Wejscie smoka”

Wprowadzasz na rynek produkt po niskiej cenie i przy wysokich
naktadach na promocje. Ta strategia sprawdza sig, gdy rynek jest duzy, ale
klienci nie wiedza o istnieniu Twojego produktu, istnieje silna konkurencja,
a klienci zwracaja uwagg na ceng konkurujacych ze soba produktow.

a ,,Powolne wejscie na rynek”

Wprowadzasz produkt na rynek po niskiej cenie i przy niskim
poziomie naktadéw na promocj¢. Niska cena powoduje, ze klienci szybko
akceptuja Twoj produkt. T¢ strategie warto wykorzystywac, gdy rynek jest
duzy, wigkszos$¢ potencjalnych klientéw wie o istnieniu produktu, rynek jest
wrazliwy na ceng 1 wystgpuje niewielka potencjalna konkurencja.

Wigkszo$¢ matych i $rednich firm zawdzigcza swoj sukces temu, ze
zaproponowaty produkt, ktory wypetnit jakas$ luke na rynku — staly si¢
specjalistami w jakim$ zakresie. Firmy te dziataja zwykle na matym, wybranym
obszarze rynku, wiedzac, ze duze firmy nie beda si¢ nim interesowac.
Specjalizacja tych firm polega zwykle na tym, ze proponuja produkt dla mate;
specyficznej grupy odbiorcdéw, sa ogniwem jakiego$ tancucha (np. dostarczaja
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swoje towary lub ustugi wigkszym firmom ), §wiadcza ustugi pod indywidualne
zamoOwienia, wykorzystuja nietypowe sposoby dotarcia do klienta itp. Warto
jednak pamigtaé, ze dziatanie w wielu niszach rynkowych jest lepsze niz
dziatanie w jednej niszy, gdyz zmniejsza ryzyko dziatania.

ZastanOw si¢ :
Ktére z opisanych wyzej strategii sa do rozwazenia z pozycji firmy —
specjalisty? Ktore ze strategii sa dostgpne raczej duzym firmom ?

.................................................................................................................................

USLUGA JAKO PRODUKT

Rozw6j myslenia marketingowego zwiazany byl poczatkowo ze
sprzedaza produktéw materialnych, takich jak pasta do zebdw czy réznego
rodzaju sprz¢t. Jednak ten sposdb myslenia ma rowniez w petni odniesienie do
ushug.

Obserwujemy bardzo silny trend rozwoju ustug . W USA przewiduje sig,
ze juz wkrotce 90% nowych miejsc pracy bgdzie tworzona wtasnie w ustugach.
Ustugi moga zaspokaja¢ wiele bardzo réznych ludzkich potrzeb. Powstaja
firmy, ktore zajma si¢ Twoim domem, kiedy Ty wyjezdzasz, zaloza Ci ogrdodek,
dostarcza Twoje wyprane i wyprasowane koszule na czas lub wyrgcza Cig w
myciu okien lub czyszczeniu dywandow.

Ustuga jest dowolnym dziataniem, jakie jedna strona moze zaoferowac innej;
jest ona nienamacalna. Ustuga moze by¢ zwigzana z produktem fizycznym lub
nie.

W ofercie rynkowej kazdej firmy zwykle znajduja si¢ pewne ustugi. Moga
one stanowi¢ mniejsza lub wigksza cze$¢ tej oferty. Mozemy z jednej strony
przygotowac oferte czystego produktu lub z drugiej strony - czystej ustugi.

Mozesz tez zaproponowac produkt z ustugami towarzyszacymi. Oferta taka
sktada si¢ z namacalnego produktu, ktoremu towarzysza ustugi podkreslajace
troske o klienta. Na przyktad, sprzedajac produkowane przez siebie meble
zapewniasz ustuge zwiazana z ich montazem w domu klienta.
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Sa tez oferty, gdzie udzial towarow i ustug jest porownywalny — bary,
restauracje. Chodzi tu bowiem w roéwnej mierze o potrawy, ktore sa oferowane,
ale takze o sposob ich podania, wystroj sali, sposob obstugi klienta itp.

Oferta rynkowa moze tez sklada¢ si¢ z uslugi podstawowej z
towarzyszacymi jej produktami i uslugami o mniejszym znaczeniu. Na przyktad,
zaktadajac  zaklad fryzjerski oferujesz ushuge podstawowa np. strzyzenie
wlosow, ale dodatkowo mozesz zaproponowac klientce sprzedaz szamponu
odpowiedniego do jej wlosow.

Ogolnie ustugi mozemy podzieli¢ w nastgpujacy sposob :

Po pierwsze,

- ushugi, ktére opieraja si¢ na pracy sprzetu (np. myjnie samochodowe,
mechaniczne czyszczenie dywandw )

- ushugi, ktore opieraja si¢ na pracy ludzi ( mycie szyb, opieka nad dzie¢mi );

Po drugie,
- ustugi, ktore wymagaja obecnosci klienta ( np. fryzjerskie)
- ustugi, ktore nie wymagaja obecnosci klienta ( np. naprawa pralki )

Po trzecie,
- ushugi, ktore zaspokajaja potrzeby klientow indywidualnych ( krawieckie)
- ushugi dla firm ( np. biura rachunkowe )

Uslugi odznaczaja si¢ czterema charakterystycznymi cechami, ktore
powiniene$ uwzgledni¢ w swoim mysleniu marketingowym.

o Nienamacalno$¢

Ustugi, w przeciwienstwie do towaru nie mozna dotknaé, zobaczyC.
Mozemy przekona¢ si¢ dopiero po fakcie, gdy na przyklad patrzymy w lustro u
fryzjera, na jaka tak naprawdg ustuge si¢ zdecydowalismy.

Aby ograniczy¢ niepewnos¢ zakupu klienci szukaja dowodow
potwierdzajacych jako$¢ ustugi na podstawie kwalifikacji ludzi wykonujacych
usluge, miejsca , wyposazenia, jakim firma dysponuje itp. Zadaniem
ustlugodawcy jest ,,urealnienie rzeczy nienamacalnych”. Jesli produkujesz jakis$
towar Twoim zadaniem jest przedstawi¢ go w sposob abstrakcyjny, oderwac
mys$lenie klienta od konkretnego wygladu towaru, a pobudzi¢ jego wyobraznig.
Jesli oferujesz ustugi powinienes postgpowac odwrotnie — uzupetic¢ swoja
abstrakcyjna ofert¢ pewnymi cechami realno$ci. Na przyktad przygotuj katalog
ze zdjeciami, ktore pokazuja rezultaty Twojej pracy ( np. zbudowane domy,
zalozone ogrody itp.).
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o Jednoczesno$¢ wytwarzania i konsumpcji

Uslugi sa wytwarzane i1 konsumowane jednocze$nie. W przypadku
towarow jest inaczej. Towary sa produkowane, magazynowane, rozprowadzane
do klientow, a dopiero wtedy konsumowane. Jesli ustuga jest wykonywana
przez osobg, wtedy ustugodawca jest czescia tej ustugi. Jesli klient jest obecny
przy jej realizacji, wzajemny kontakt pomig¢dzy ustlugodawca a klientem jest
szczegolna cecha marketingu ustug. Klienci dlatego maja czesto jasno okreslone
preferencje dotyczace tego, z czyich ustug chca korzysta¢. Wtedy jednak rodzi
si¢ problem zwiazany z tym, ze w danym czasie $wiadczysz ustuge tylko jedne;j
osobie. Stad warto nauczy¢ si¢ pracowaé z wigkszymi grupami. Na przyktad,
zamiast opiekowac si¢ jednym dzieckiem w domu, sprobuj zorganizowac¢ mata
grupe w ,, domowym przedszkolu™.

o Zrdznicowanie

Uslugi bardzo roznia si¢ w zaleznosci od tego , kto je wykonuje, gdzie i
kiedy. Nabywcy ustug czesto sa swiadomi tej roznorodnosci 1 czgsto zasiggaja
opinii u osoéb, ktére wczesniej korzystaly z danej ustugi. Mozesz sobie z tym
poradzi¢ poprzez standaryzacj¢ procesu S$wiadczenia ustugi. Za pomoca
czytelnego schematu przedstaw wszystkie etapy wykonywania ustugi 1 warunki,
ktore musza by¢ spetlnione przy ich realizacji. Pamigtaj tez o tym, aby zbiera¢
opinie klientow 1 odpowiadajac na ich potrzeby modyfikowaé ewentualnie
proces realizacji ustugi.

o Brak mozliwo$ci przechowywania

Ustug nie mozna przechowywacé. Firmy przewozowe pobieraja np. czgs¢
oplaty, jesli klient zrezygnowatl w ostatniej chwili z ich uslugi. Usluga ma
bowiem swoja warto$¢ tylko w okreslonym momencie. Brak mozliwos$ci
przechowywania nie jest problemem, jesli popyt jest staly (np. krawcowa moze
umowic ,,do przymiarki” inna osobe¢ w miejsce klientki, ktéra si¢ nie zjawita).
Jesli jednak popyt waha sig, firma ustugowa moze mie¢ duze trudnosci. Na
przyklad, firma transportowa w godzinach szczytu nie jest w stanie obstuzy¢
wszystkich chetnych, a po tych godzinach mikrobusy jezdza tylko czg$ciowo
wykorzystane.

Co mozna w takiej sytuacji zrobi¢ ?

Po stronie popytu :
-zroznicowac ceny ( po godzinach szczytu taniej),

-dodatkowe ustugi w tej samej cenie w godzinach mniej atrakcyjnych,
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-ustugi zastgpcze ( np. oczekujac w kolejce mozesz napic si¢ kawy, przeczytaé
gazete itp.),

-stworzy¢ system rezerwacii,
Po stronie podazy :
-w godzinach szczytu zatrudni¢ dodatkowe osoby np. na umowe — zlecenie,

-w godzinach szczytu skoncentrowac si¢ tylko na istotnych dziataniach,
wszystkie dziatania pomocnicze wykona¢ poza godzinami szczytu,

-czg$¢ prostych czynnosci moga wykonywa¢ sami klienci ( np. pakowac
zakupiony towar),

Marketing firm ustugowych

Do niedawna firmy stosowaly marketing swoich ustug w znacznie
mniejszym zakresie niz firmy produkcyjne. Wiele firm ustugowych ma bardzo
niewielkie rozmiary ( zaktady szewskie, krawieckie, fryzjerskie itp.) 1 uwaza, ze
nie sta¢ ich na marketing.. Sa takze firmy $wiadczace profesjonalne ustugi
serwisowe ( np. biura rachunkowe, kancelarie prawne ), ktore czgsto uznaja, ze
im ,nie wypada” podejmowal dziatah marketingowych. Jeszcze inni
ustugodawcy do niedawna nie narzekali na brak popytu (np. warsztaty
samochodowe ), wigc nie widzieli potrzeby stosowania marketingu.

Jednak rosnaca konkurencja powoduje, ze réwniez firmy typowo
ustugowe musza stosowa¢ marketing. W przypadku marketingu ustug
szczegblnie wazne sa elementy zwiazane z obstuga klientow. Klient wydaje sad
o jakosci ustugi nie tylko na podstawie jej jakosci technicznej ( np. czy wlosy sa
rowno obcigte ), ale takze w znacznym stopniu na podstawie jako$ci
funkcjonalnej (czy fryzjerka byla mita, czy okazywala zainteresowanie itp.).
Wiele ustug zreszta bardzo trudno jest oceni¢ pod wzgledem jakosci
technicznej, dlatego klienci kieruja si¢ gtownie np. reputacja firmy. Na przyktad,
ushugi pielegniarskie, edukacyjne trudno oceni¢ na podstawie wymiernych
efektéw. Uwaga klientow koncentruje si¢ przede wszystkim na ocenie kontaktu
z uslugodawca. Poniewaz ustugi z reguly trudno oceni¢ przed zakupem,
konsumenci podejmuja wigksze ryzyko niz przy zakupie towaro6w. Ma to szereg
konsekwencji.

Po pierwsze, konsumenci ustug przy wyborze polegaja w wigkszym
stopniu na opinii 0sob trzecich niz na reklamie firmy.

103



Po drugie, wyznacznikiem jako$ci ustug jest gtownie ich cena, reputacja
0sOb wykonujacych dana ustugg oraz wystroj wnetrza firmy.

Po trzecie, gdy ustuga spehita ich oczekiwania pozostaja wysoce lojalni
w stosunku do ustugodawcy.

Wraz z nasilaniem si¢ konkurencji w zakresie uslug, zachodzi
konieczno$¢ umiejetnego 1 szerszego stosowania marketingu. Zwykle jako
pierwsze zaczynaja to rozumie¢ firmy, ktore przeksztalcaja si¢ z firm
oferujacych tylko towary w kierunku oferowania ustug ( np. firma Gerber nie
tylko dostarcza produkty spozywcze dla dzieci, ale takze prowadzi szkotly dla
pielegniarek, firmy ubezpieczeniowe itp.).

Réznicowanie ushug

Ustugodawcy czesto nie wiedza, jak réznicowac swoje ustugi od ustug
konkurencji. Gdy klienci nie potrafia w sposdb wyrazny odrdzni¢ danej ustugi
od uslug innych firm, przywiazuja mniejsza wage do tego, kto te ustuge
Swiadczy niz do tego, za jaka ceng jest ona §wiadczona. Wybieraja wigc te
firmy, gdzie moga zaoszczedzi¢ trochg pienigdzy.

Konkurencji cenowej w uslugach mozna przeciwstawi¢ zréznicowana
oferte, sposob dostawy 1 image.

Oferta moze zawiera¢ cechy nowosci, ktére pozwola odrézni¢ ja od ofert
konkurencji. Na przyktad, klientowi korzystajacemu z ofert gospodarstw
agroturystycznych zwykle proponowane sa ustugi podstawowe (miejsce do
spania i co$ do zjedzenia na wsi). Ty natomiast mozesz wzbogaci¢ usluge o
cechy dodatkowe (np. mozliwo$¢ kontaktu ze zwierzetami, mozliwos¢
WypozZyczenia rowerow itp.).

Mozemy tez zroznicowaé dostawe¢ ushlugi. Istnieja trzy podstawowe
sposoby w tym zakresie :

o -poprzez ludzi (jesli posiadasz wyrdzniajace si¢ umiejetnosci zwigzane z
obstugiwaniem ludzi, dodatkowa korzyscia dla klienta jest mila domowa
atmosfera)

o -poprzez otoczenie fizyczne (jeSli masz mozliwosci ciekawego

niepowtarzalnego zagospodarowania miejsca, gdzie np. goscie spedzaja
WIeczory)
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o -poprzez proces dostawy (jesli na przyktad mozesz dostarczy¢ ustugi
dostosowane do potrzeb wszystkich cztonkdéw rodziny, ktéra goscisz —
opieka nad dzie¢mi, propozycje dla rodzicow itp.)

Mozna tez popracowac¢ nad zréznicowaniem swojego wizerunku (image)
za pomoca symboli 1 marki (np. uzywanie symbolu zwierzgcia lub rosliny
charakterystycznej dla Twojej okolicy na papierze firmowym, wrgczanie
wlasnorgcznie wykonanej maskotki ,, na pamiatke” odjezdzajacym gosciom
itp.). Dzigki temu beda oni dobrze Ci¢ wspomina¢ 1 z duzym
prawdopodobienstwem zechca ponownie skorzysta¢ z Twoich ustug. Istnieje tez
duza szansa, ze zachegca do tego rowniez swoich znajomych.

Jednym z podstawowych sposobow réznicowania firmy uslugowej jest
stale dostarczanie ustlug o wyzszej jakosci niz konkurencja. Sprawa o
kluczowym znaczeniu jest dostarczanie klientom docelowym ustug, ktorych oni
oczekuja, a nawet przekroczy¢ te oczekiwania. Oczekiwania klientow sa
ksztaltowane przez dotychczasowe doswiadczenia, przekazywane opinie oraz
ewentualnie, reklame firmy. Klienci na tej podstawie wybieraja ustugodawcow,
a po otrzymaniu ustugi konfrontuja ja z ustuga, jakiej oczekiwali. Jesli jakos¢
otrzymanej ustugi nie pokrywa si¢ z tym, czego oczekiwali, klienci zniechecaja
si¢ do tego ustlugodawcy. Jesli natomiast otrzymana ustuga pokrywa si¢ z tym,
czego oczekiwali, a nawet przekracza te oczekiwania, sa sktonni ponownie
skorzystac z jego ustug.

Mozna wskaza¢ na pig¢ warunkéw, ktore decyduja o jakosci ushugi :

-niezawodno$¢ (zdolno$¢ do doktadnej realizacji obiecanej ustugi czyli ,,co w
ofercie to 1 w rzeczywistosci”)

-szybkos¢ reakcji (stata che¢ pomocy klientom 1 zapewnienie szybkiej ustugi)

-zaufanie (fachowos$¢, uprzejmos¢, umiejetnos¢ wzbudzania zaufania u swoich
klientow)

-empatia (umiejetnos¢ ,,wyczuwania” potrzeb klienta)

-namacalno$¢ (zapewnienie ,.cech realno$ci” ushugi w postaci katalogu,
odpowiedniego sprzetu, wyposazenia itp.)

Mys$lac o jakosci uslugi nie mozesz jednocze$nie zapominaé o

wydajnosci. Ustugi sa bardzo pracochtonne, wigc koszty produkcji sa wysokie.
Istnieje sze$¢ sposobow na zwigkszenie wydajnosci Twoich ustug :
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L. Praca bardziej intensywna lub wykonywana bardziej fachowo (dlatego
warto stale sie szkolic.

II.  Zwigkszanie liczby ustug przy jednoczesnym mozliwie najmniejszym
obnizaniu ich poziomu. ( np.. obstuga grupy klientow, a nie klienta
indywidualnego ).

[II. ,Nastawienie produkcyjne” czyli polepszenie wyposazenia i
standaryzacje produkcji. (bierz przykiad z charakteryzujacej sie¢ baroéw
szybkiej obstlugi Mc Donalda linii montazowych, ktorych koncowym
rezultatem jest zawsze taki sam hamburger; Twoja zupa pomidorowa
oferowana go$ciom tez powinna mie¢ zawsze ten sam niepowtarzalny
smak).

IV. Zastapienie ustugi produktem fizycznym (na przyktad na lekcjach tancow
regionalnych zamiast gra¢ na skrzypkach wlaczasz magnetofon).

V.  Opracowanie skuteczniejszej ustugi (zamiast radzi¢ sobie z trudnymi,
znudzonymi go$¢mi zaoferuj im roézne atrakcyjne sposoby aktywnego
wypoczynku).

VI. Zachecenie klientéw, zeby cze$¢ pracy wykonali za Ciebie - (np.
samoobstuga wszedzie tam, gdzie to mozliwe ).

Do tej pory koncentrowali§my si¢ na branzach czysto ustugowych.
Zajmijmy si¢ teraz ustugami wspierajacymi produkt fizyczny. Jesli produkujesz
meble, ciasta to powiniene§ zapewni¢ swoim klientom ustugi wspierajace. W
istocie to te wlasnie ustugi staja si¢ gtowna ptaszczyzna walki konkurencyjne;.
Nawet dobry produkt, ale nie wspierany uslugami dodatkowymi, moze okazaé
si¢ Twoim ,, gwozdziem do trumny”.

Przy opracowaniu produktu i ustug wspierajacych nalezy precyzyjnie
okresli¢ potrzeby klienta. Produkujac jaki$ towar musisz zidentyfikowac¢ ustugi,
ktore maja najwicksza warto$§¢ dla klienta. W przypadku produkcji mebli
mozesz zaoferowac ustugi dodatkowe w postaci dowozu, montazu na miejscu,
peten zakres ustug naprawczych, upusty cenowe przy zakupie calych zestawow

itp.
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PODSUMOWANIE

Szansa dla wielu matych firm jest rosnacy popyt na r6zne ustugi. Ustugi sa
dziataniami lub korzy$ciami, ktére jedna strona moze zaoferowac drugiej
stronie.

Ustugi sa nienamacalne, sa jednocze$nie wytwarzane i1 konsumowane,
zréznicowane 1 nie daja si¢ magazynowaé. Powyzsze cechy nalezaloby
uwzgledni¢ w planowanej strategii marketingowe;.

Tak wigc trzeba stara¢ si¢ nada¢ ustudze cechy realnosci, zwigkszy¢
wydajnos¢ ustug, ustali¢ pewien standard jakos$ci oraz stara¢ si¢ wptywac na
wahania popytu 1 podazy ze wzgledu na brak mozliwosci przechowywania
ustug.

Branze ustugowe pozostawaty do tej pory zwykle w tyle za firmami
produkcyjnymi jesli chodzi o marketing. Obecnie ta sytuacja si¢ zmienia.
Spowodowata to narastajaca konkurencja oraz wyniki firm ustugowych, ktére
zaczely jako pierwsze wykorzystywac marketing.

Przy ocenie ustug klienci oceniaja nie tylko kryteria techniczne, ale
rowniez wazne sa wszystkie aspekty zwiazane z jakos$cia obstugi klienta.
Warunkiem sukcesu firm ustugowych jest zréznicowanie oferty wtasnej od
oferty konkurencji, zaoferowanie wysokiej jakosci uslugi oraz znalezienie
sposobow wzrostu wydajnosci w zakresie §wiadczenia ustug.

Nawet przedsigbiorstwa produkcyjne musza obecnie stara¢ si¢ zapewniac
swoim klientom pewne ustugi. W wielu przypadkach moze to mie¢ decydujace
znaczenie w staraniach o klienta. Moga to by¢ ustugi przedsprzedazne ( np.
doradztwo, niezawodna dostawa), jak 1 ustugi posprzedazne ( np. ustugi
naprawcze).

JAK USTALIC CENE?

Wszystkie podmioty gospodarcze ustalaja ceny na swoje produkty i
ustugi. Ceny otaczaja nas zewszad, chociaz moga si¢ roznie nazywac¢ — placimy
czynsz za mieszkanie, czesne za naukg czy procent od kredytu w banku. Cena za
ubezpieczenie samochodu to sktadka, a cena za pracg nauczyciela to pensja.
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Od wiekow ceny byly ustalane w drodze negocjacji migdzy kupujacymi i
sprzedajacymi. Sprzedajacy zwykle zadali wyzszych cen niz spodziewali si¢
otrzyma¢, a kupujacy oferowali nizsze niz gotowi byli zaptaci¢. Poprzez
targowanie ustalala si¢ cena na poziomie satysfakcjonujacym obie strony.

Ustalanie jednej ceny dla wszystkich kupujacych ma stosunkowo niedtuga
tradycje 1 zwigzane jest z pojawieniem si¢ w XIX wieku handlu hurtowego na
wielka skalg. Ustalanie jednej ceny jest wigc zwiazane z obracaniem duza
iloscig takich samych produktow.

Od zawsze cena miata gtéwny wptyw na decyzje o zakupie. Dzieje sig tak
nadal w krajach biedniejszych, wérdd ubozszych grup spolecznych 1 na rynkach
produktow masowych. Na bogatszych rynkach wzrasta znaczenie innych
czynnikow, ktoére wplywaja na udziat w rynku i zyski przedsigbiorstwa.

Od poziomu ceny beda zaleze¢ w znacznym stopniu twoje przychody.
Cena jest elementem bardzo plastycznym, tatwiej ja zmieni¢ niz inne cechy
produktu lub rozwigzania w zakresie dystrybucji. Jednak ustalanie ceny nie jest
sprawa tak prosta, jak mogloby si¢ na pierwszy ,rzut oka” wydawac.
Najczestsze btedy popetniane przy ustalaniu cen to :

o -cena jest zbyt zwiazana z kosztami

o -cena nie jest aktualizowania tak, aby wykorzysta¢ mozliwosci jakie daja
zmiany na rynku

o -cena jest ustalona bez zwiazku z ustalonymi sposobami dystrybucji i
promocji

o -ceny nie sa wystarczajaco zroznicowane dla réznych segmentow rynku i
okolicznos$ci zakupu

Przedsigbiorstwa radza sobie z ustalaniem ceny na rézne sposoby. W
matej firmie Ty sam ustalisz ceny. W duzych firmach ustalaniem cen zajmuja
si¢ dzialy marketingu lub dziaty sprzedazy.

Ustalanie ceny powinno wiaza¢ si¢ z decyzja co do pozycjonowania
Twojego produktu pod wzgledem jakosci i ceny (np. mozesz oferowac produkty
o stosunkowo niskiej jakosci 1 po niskiej cenie lub produkty lepszej jakosci po
wyZszej cenie).

Po pierwsze musisz si¢ zdecydowaé, co chcesz osiagnac jezeli chodzi o
Twoj produkt. Jesli wybrales rynek docelowy 1 dokonate§ starannie
pozycjonowania, to ustalenie ceny nie bgdzie juz takim problemem. Dla
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przyktadu, jesli chcesz produkowa¢ meble kuchenne dla ludzi o niskich
dochodach, to oznacza to koniecznos¢ ustalenia niskiej ceny.

Poprzez ustalenie ceny mozesz dazy¢ do osiagnigcia jednego z szeSciu
celow:

PRZETRWANIE

Jesli dziatasz w warunkach intensywnej konkurencji lub zmiennych
upodoban klientéw swodj cel powiniene$ okresli¢ jako przetrwanie. Dlatego
zyski beda mniej istotne. Jesli tylko cena moze pokry¢ Twoje koszty, nie
wypadniesz z rynku. Jednak taki cel mozna traktowaé tylko jako cel
krétkookresowy. W dhuzszym okresie musisz znalez¢ sposoby zaoferowania
klientowi czego§ wartosciowego. W przeciwnym razie Twoje bankructwo
bedzie nie do uniknigcia.

MAKSYMALNY ZYSK BIEZACY

Mozesz ustali¢ ceny na putapie, ktory zapewnia Ci maksymalnie wysokie
zyski w krotkim okresie czasu. Osiagnigcie wysokich zyskow w krotkim okresie
czasie jest jednak bardzo trudna sprawa. Jest to mozliwe w przypadku
wysokiego popytu i malej konkurencji.

MAKSYMALNY PRZYCHOD BIEZACY

Mozesz tez ustala¢ ceny tak, aby maksymalizowaé swoje obecne
przychody. Ta metoda wymaga jedynie wtasciwego oszacowania popytu. Wiele
osOb uwaza , ze w dlugim okresie czasu ta metoda prowadzi do maksymalizacji
zysku 1 wzrostu udziatu w rynku.

MAKSYMALNY WZROST SPRZEDAZY

Stosuja to ci, ktorzy wierza, ze wysokie obroty doprowadzaja do obnizki
kosztow 1 wzrostu zyskow w dluzszym okresie. Ustalaja cen¢ na mozliwie
najnizszym poziomie przyjmujac, ze rynek przede wszystkim reaguje na ceng.

BOGACI KLIENCI

Jest to taktyka wustalania wysokich poczatkowych cen poprzez
ograniczenie si¢ do najbardziej zamoznych klientdow. Szacuje si¢ wigc
najwyzsza ceng, ktorej mozna zada¢ majac na wzgledzie korzys$ci wynikajace
dla klienta z zakupu np. nowego, modnego produktu. Gdy sprzedaz spada
obniza si¢ ceng po to, aby z produktu mogt skorzysta¢ nastepny krag nabywcow
przywiazujacych wigksza uwage do ceny niz do ,bycia pierwszym” w
konsumpcji danego produktu. Ta taktyka si¢ sprawdza, jesli istnieje
wystarczajaca liczba nabywcoéw tworzacych wysoki popyt w danej chwili (np.
moda na okre$lony rodzaj spodni czy butéw powoduje, ze osoby, ktore chca
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uchodzi¢ za ,,modne” moga ptaci¢ wysokie ceny tylko po to, aby jako pierwsze
mogty ubra¢ si¢ w to, co najnowsze).

NAJWYZSZA JAKOSC

Mozesz tez rozwazy¢ pomyst zaoferowania najwyzszej jakosci produktu 1
wlasnie dlatego wyceni¢ go wyzej niz konkurencja. Strategia wysokiej jakosci 1
wysokiej ceny moze tez w pewnych warunkach przynosi¢ zyski wyzsze od
przecigtnych w branzy (realizujesz hasto: ,,najlepszy produkt dla najlepszych
klientow).

CENA A POPYT

Kazdy ustalony przez Ciebie poziom ceny prowadzi do r6znego poziomu
popytu. W normalnych warunkach popyt i cena sa od siebie odwrotnie zalezne,
tj. im wyzsza cena tym nizszy popyt (i odwrotnie). Ale w przypadku doébr
luksusowych bywa czasami inaczej. Czasami moze Ci si¢ uda¢ przekonac
klientow, ze im wyzsza cena tym wyzszej jakosci jest oferowany towar lub
ustuga. Jednak jesli cena zostanie ustalona zbyt wysoko, popyt si¢ obnizy.
Widzimy wigc jak wazna rzecza jest zrozumienie czynnikow wptywajacych na
wrazliwo$¢ nabywcy na ceng. W pewnych warunkach nabywcy nie sa jednak
tak bardzo wrazliwi na ceng. Dzieje si¢ to wtedy, gdy:

1) produkt jest specyficzny, niepowtarzalny;

2) klienci maja mata $§wiadomos$¢ istnienia innych produktow, ktére moga
zastapi¢ oferowany towar lub ustugg;

3) wydatek zwiazany z zakupem produktu stanowi nieznaczna cz¢$¢ dochodu
nabywcow;

4) produkt jest uzywany wraz z innymi zakupionymi wczesniej;

5) nabywcy sa przekonani, ze produkt jest najwyzszej jakosci, dodaje prestizu,
jest ekskluzywny;

6) produkt nie moze by¢ przechowywany.

Aby oszacowa¢ wielkos¢ popytu w zaleznosci od ceny mozemy np.
obserwowa¢ reakcje konsumentdéw na zmiany cen u konkurentéw (zacznij
odwiedza¢ konkurencyjne sklepy 1 obserwuj, co 1 w jakiej ilosci kupuja klienci,
koncentrujac si¢ przede wszystkim na szukaniu zwiazku z poziomem cen ).

Trzeba wiedzie¢, ze ten sam wzrost ceny moze w jednym przypadku
prowadzi¢ do nieznacznego spadku popytu, a w innych sytuacjach obserwowany
spadek popytu moze mie¢ znaczne rozmiary. Jezeli popyt zmienia si¢
stosunkowo niewiele, méwimy, ze popyt jest nieelastyczny. Jezeli popyt
zmienia si¢ w duzym stopniu, ze jest elastyczny.
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Elastyczno$¢ cenowa popytu wyraza si¢ wzorem:

PROCENTOWA ZMIANA POPYTU
ELASTYCZNOSC CENOWA POPYTU = PROCENTOWA ZMIANA CENY

Zatozmy, ze chcialby$ podwyzszy¢ ceng o 5% 1 oznaczaloby to ryzyko
spadku popytu o 10%. Elastyczno$¢ cenowa popytu wynositaby wtedy —2 (znak
»—, Wskazuje na odwrotny zwigzek miedzy cena 1 popytem). Natomiast jesli
wraz ze wzrostem ceny o 5% popyt spadiby réwniez o 5% , to Twoje przychody
pozostatyby takie same (elastyczno$¢ cenowa popytu —1).

Zapamigtaj!

Im mniej elastyczny popyt tym bardziej optaca Ci si¢ podnie$¢ ceng.
Jezeli popyt jest raczej elastyczny warto obnizy¢ ceng, spowoduje to bowiem
wzrost przychodow. Ma to jednak sens w przypadku, gdy koszty produkcji i
sprzedazy wigkszej ilosci produktu wzrastaja stosunkowo wolno.

Elastycznos¢ cenowa moze by¢ nieznaczna przy malych zmianach ceny 1
powazna przy znacznych. Moze by¢ zmienna, zaleznie od tego, czy chodzi o
obnizenie ceny czy o jej wzrost. Wszystkie te czynniki powiniene$ uwzglednié
podejmujac decyzje zwiazane z ustalaniem ceny.

Szacowanie kosztow

Popyt ustala gorna granice ceny, ktdora mozesz otrzymaé za swoje
produkty. Dolna granice ceny natomiast wyznaczaja koszty. Cena, ktéra
powiniene$ otrzyma¢ za swo@j produkt powinna pokry¢ koszty produkeji,
dystrybucji 1 sprzedazy produktu i dodatkowo zapewni¢ Ci uczciwy zysk za
wysitek 1 poniesione ryzyko.

Analiza ofert konkurencji

Popyt na rynku ustala gorna granice ceny, koszty jej dolna granicg,
natomiast koszty, ceny i przewidywane reakcje konkurencji pomoga Ci okresli¢
szczegotowy poziom ceny. Koszty konkurencji powiniene$ traktowaé jako
punkt odniesienia dla swoich kosztow. Musisz tez znaé¢ jako$¢ 1 ceng
oferowanych przez konkurencje produktow. W tym celu powiniene$ np. zakupi¢
produkty konkurencji i ustali¢ ich jako$¢ (rozt6z produkt konkurencji ,,na
czynniki pierwsze” 1 wyciagnij wnioski). Dotrzyj tez do cennikéw konkurencji.
Wypytuj takze przy nadarzajacych si¢ okazjach nabywcow, jak spostrzegaja
ceng 1 jakos¢ wyrobow konkurencji.
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Znajomos$¢ ofert i cen konkurentdéw powinna by¢ dla Ciebie punktem
odniesienia dla Twoich wtasnych wyrobow. Jesli oferta Twojej firmy bedzie
bardzo podobna do ofert Twoich gtownych konkurentow, bedziesz zmuszony do
trzymania swoich cen blisko cen konkurencji. Jesli bgdziesz chciat uzyskac
wyzsze ceny, zaczniesz traci¢ klientow. Jesli oferta Twojej firmy bgdzie gorszej
jakosci, bedziesz musiat zadowoli¢ si¢ nizszymi cenami. Jesli Twoja oferta
bedzie lepsza, mozesz liczy¢ na uzyskanie cen nieco wyzszych od konkurenc;i.
Musisz mie¢ jednak §wiadomos$¢, ze konkurenci moga rowniez zmienia¢ swoje
ceny obserwujac Twoje posunigcia. Cena jest jednym z najwazniejszych
elementéw pozycjonowania swojej oferty na rynku wzgledem ofert konkurencji.

WYBOR METODY USTALANIA CEN
Udato Ci sig juz ustali¢:

a popyt ze strony klientow
o koszty
o ceny konkurencji.

Mozesz przystapi¢ do ustalenia ceny. Bedzie si¢ ona znajdowaé gdzies$
pomiedzy cena ,,zbyt niska aby przynie$¢ zyski” 1 ,,zbyt wysoka aby stworzy¢
popyt”. Aby ustali¢ konkretny poziom ceny mozesz wykorzysta¢ jedna z metod:

KOSZT + NARZUT
Jest to bardzo rozpowszechniona metoda ustalania ceny:

o -ustal koszt jednostkowy produktu

o -ustal pozadany zysk jednostkowy tzn. ile chcesz zarobi¢ na sprzedazy
jednego produktu

o -ceng obliczysz dodajac te dwie liczby do siebie

np. koszt wyprodukowania 1 kg ciasta 20 zt
zaktadany zysk ze sprzedazy 1 kg ciasta 20 % 4 zt
cena 1 kg ciasta 24 7k

Metoda standardowego narzutu nie bierze pod uwage aktualnego popytu,
postrzeganej wartosci 1 konkurencji, w zwiazku z tym jest mato prawdopodobne,
ze doprowadzi ona do optymalnego poziomu ceny. Ustalanie ceny metoda koszt
+ narzut funkcjonuje zadowalajaco tylko w przypadku, jesli wchodzi w gre duza
wielko$¢ sprzedazy, jest to bowiem metoda prosta, wrgez ,,mechaniczna”. Stad
bierze si¢ popularnos¢ tej metody.
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Po pierwsze, sprzedajacy zawsze dysponuja pewniejszymi informacjami na
temat kosztow niz popytu. Poprzez zwiazanie ceny z kosztem sprzedajacy
utatwiaja sobie zadanie ustalenia cen; nie musza bowiem dokonywac czgstych
ich zmian wraz z obserwowang zmiang popytu.

Po drugie, tam gdzie wszystkie firmy danej branzy stosuja t¢ metode, ceny sa
podobne ,a konkurencja cenowa jest minimalna.

Po trzecie, wielu ludzi uwaza, ze ustalanie ceny w ten sposob jest uczciwsze
zaréwno dla kupujacych jak i1 kupujacych. Sprzedajacy nie wzbogacaja si¢ na
kupujacych kiedy popyt wzrasta, lecz uzyskuja uczciwy zysk od
zainwestowanego kapitatu.

METODA POSTRZEGANEJ WARTOSCI

Kluczowy problem w ustalaniu ceny ta metoda nalezy widzie¢ nie w
kosztach produkcji, lecz w postrzeganiu wartosci produktu przez klienta. Nalezy
uzy¢ réznych czynnikéw ze sfery marketingu mix, aby zbudowac warto$¢
produktu w oczach klienta. Cena jest ustalana tak, aby postrzegana przez klienta
warto$¢ przechwycic.

Jesli chcesz wyznaczaé ceny za pomoca metody postrzeganej wartosci,
powiniene$§ powiazac to z procesem pozycjonowania produktu na rynku.
Najpierw rozwin koncepcje produktu dla pewnego rynku docelowego planujac
jakos¢ 1 ceng. Nastepnie oszacuj wysokos¢ sprzedazy mozliwa do osiagnigcia
przy tej cenie. To oszacowanie wskaze Ci z kolei jakaq musisz mie¢ zdolno$¢
produkcyjna, aby dostarczy¢ okreslona ilo$¢ produktéw na rynek. Na koniec
ocenisz czy planowany przez Ciebie produkt moze wypracowac zadowalajacy
zysk przy zaplanowanej cenie 1 kosztach.

PRZYKLAD:

Zatozmy, ze zamierzasz sprzedawac ciasta stwarzajac dla klienta
mozliwo$¢ uzyskania dodatkowych korzys$ci: upieczenie ciasta na zaméwienie,
dostawa do domu, okoliczno$ciowe napisy, zdobienia i mozliwos$¢
wypozyczenia odpowiedniej zastawy stotowej, mniej lub bardziej trwate
opakowania zabezpieczajace ciasto, itd. Mozesz wyceni¢ kazdy kilogram
swojego ciasta wyzej niz konkurencja. Kiedy potencjalny klient zapyta Cig,
dlaczego ma ptaci¢ wigcej za ciasto kupowane u Ciebie, powiniene$ potrafic
przekonujaco wyliczy¢ koszt poszczegdlnych waznych dla klienta korzysci
wynikajacych z Twojej kompleksowej oferty ( np. oszczednos¢ czasu i wysitku
zwiazanego z szukaniem mozliwosci zaspokojenia potrzeby w réznych
miejscach).
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Kluczowa sprawa w ustalaniu ceny metoda warto$ci postrzeganej
jest precyzyjne ustalenie, jak rynek moze postrzega¢ wartos¢ Twojej oferty. Jesli
masz sktonnosci do wyolbrzymiania wartosci swojej oferty bedziesz pewnie
przecenial swoje produkty. Jesli jestes osoba niedoceniajaca wartosci swojej
oferty, bedziesz najprawdopodobniej ustalal ceny nizsze niz moglbys. Dlatego
powiniene$ zebra¢ informacje, jak potencjalni klienci moga spostrzegac
korzys$ci zwiazane z ewentualnym skorzystaniem z Twojej oferty.

METODA NASLADOWNICTWA

Przy ustalaniu ceny ta metoda powiniene$ odnies¢ si¢ przede wszystkim
do cen konkurencji, mniej wagi przyktadajac do zagadnien popytu i kosztow.
Mozesz zazada¢ za swoje produkty mniej, tyle samo lub wigcej niz Twoi
konkurenci. W branzach towar6w masowych, jako mata firma, bedziesz musiat
przyjac ceny dyktowane przez firmy wigksze. Zmian cen bedziesz zmuszony
dokonywa¢ w momencie, gdy lider dokona zmian, a nie gdy zmieni si¢ popyt
lub Twoje koszty. Mozesz stosowa¢ minimalne upusty lub minimalne narzuty,
lecz powiniene$ zachowywac stala proporcj¢ cen w stosunku do liderow.

PRZYKLAD:
Mniejsi sprzedawcy detaliczni benzyny z reguly ustalaja ceng tak, aby
byta ona zawsze troche nizsza od cen zadanych przez wigkszych producentdéw.

Jesli koszty sa trudne do oszacowania, reakcje konkurencji nie sa pewne,
zachowywanie statej proporcji cen moze by¢ wlasciwym rozwiazaniem. Uwaza
sig, ze stato$¢ relacji cen odzwierciedla ,,zbiorowa madro$¢” 1 doswiadczenie
galezi co do tego, ze cena powinna umozliwia¢ zrealizowanie uczciwego zysku i
nie zagraza¢ harmonii catej branzy.

METODA PRZETARGU UTAJONEGO

Jesli zalozona przez Ciebie firma bedzie ubiegata si¢ o kontrakty,
powiniene$ uzaleznia¢ swoje ceny od przewidywan, jak konkurencja wyceni
swoje oferty. Jesli bowiem chce si¢ uzyskac¢ dany kontrakt, oznacza to zwykle
konieczno$¢ podania ceny nizszej od konkurencji. Nie mozesz jednak ustalaé¢
cen ponizej kosztow. Masz wigc zawsze przed soba wybor. Z jednej strony
Twoja cena powinna by¢ okreslona wysokos$cia Twoich kosztow, z drugiej za$
musisz pamigtac, ze im wyZsza cena, tym mniejsza szansa na zdobycie
kontraktu.

METODA CENY WIODACEJ

Metoda popularna zwlaszcza w handlu detalicznym :
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-wybierz produkty, na ktore wyznaczysz bardzo niska ceng (nawet ponizej
kosztow wiasnych)

-ustal czas, w ktorym begdzie obowiazywata ta cena oraz ilos¢ produktow, ktore
beda sprzedawane po obnizonej cenie

Sprzedaz tych produktéw przynosi Ci straty, ale jednoczes$nie przyciaga do
sklepu duzo klientow. Mozesz liczy¢ na to, ze czgs¢ klientow odwiedzajac Twj
sklep kupi takze inne wyroby, za ktdéra ptaci zwykta, nie obnizona ceng.

METODA CENY NIEZAOKRAGLONE]J

Przy stosowaniu tej] metody kierujesz si¢ tym, ze klienci dostrzegaja
psychologiczng rdznicg migdzy dwiema cenami tego samego produktu, jesli
jedna z nich jest zaokraglona, a druga nie. Jezeli ten sam produkt kosztuje w
jednym sklepie 100 zt, a w drugim 99 zi, klient pod$wiadomie uzna produkt po
99 7zt jako istotnie tanszy. Chodzi tu o roznicg, ktéora ,rzuca si¢ w oczy’.
Rdéznica migdzy 100 1 101 zt bedzie pomijana przez klientow, natomiast ro6znica
miedzy 100 1 99 zt bedzie przez wielu klientow uznana za istotna.

METODA CENY OPINIOTWORCZE]

Ceny moga tworzy¢ opini¢ klientow o produkcie. Mozna to wykorzysta¢, gdy
chcesz przyciagna¢ klientow, dla ktorych od ceny wazniejsza jest jako$¢
wyrobu, marka, reputacja firmy itd. Ustala si¢ wtedy wysoka ceng na produkt,
tak aby to §wiadczylo o jego jakosci.

Zeby jednak cena tworzyla pozytywna opinie o produkcie, on sam musi
przedstawia¢ dla klienta pewna warto$¢ — zaspokajac jego potrzebg podkreslenia
waznos$ci wlasnej osoby.

RABATY I UPUSTY CENOWE

Aby nagradza¢ klientow za wczesniejsze dokonywanie zaplaty, duze
wielko$¢ zakupow lub zakupy po sezonie, mozesz stosowac rabaty.

Upusty sa to obnizki ceny przyznawane np. za dostarczenie starego
produktu w zamian za nowy.

Mozesz tez modyfikowa¢ ceny podstawowe w stosunku do réznych grup
klientow 1 miejsc sprzedazy. Aby rdéznicowanie cen bylo skuteczne musza by¢
spetnione pewne warunki:

o rozne segmenty rynku musza wykazywac¢ popyt o réznej intensywnosci
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o klienci znajdujacy si¢ w nizszym segmencie nie maja mozliwosci
odsprzedawania Twojego produktu klientom z segmentu gérnego

o konkurencja nie moze zagraza¢ Twojej pozycji w gornym segmencie

o roznicowanie cen nie moze rodzi¢ u Twoich klientow poczucia krzywdy i
braku akceptacji.

PODSUMOWANIE

Ustalona przez Ciebie cena ma bardzo duzy wplyw na to, czy klienci beda
chcieli kupowa¢ Twoj produkt. Ustalajac ceng produktu powiniene$ przejs$¢
nastgpujaca procedurg:

Po pierwsze, wybierz priorytety marketingowe takie jak przetrwanie,
maksymalny zysk biezacy, maksymalny przychod biezacy, maksymalny wzrost
sprzedazy, koncentracja na najzasobniejszych segmentach lub przywddztwo
jakosciowe.

Po drugie, oszacuj popyt i mozliwe do sprzedania ilo$ci po konkretnych cenach.
Im mniej elastyczny popyt tym wyzsza ceng powinienes ustalic.

Po trzecie, oszacuj jak koszty zmieniaja si¢ wraz z wielkoscia produkcji.

Po czwarte, dokonaj analizy cen konkurencji. Potraktuj to jako podstawe do
wyznaczenia wlasnych cen.

Po piate, wybierz metodg ustalenia ceny.
Po szo6ste, skoordynuj ceng z innymi elementami marketingu mix.

Pamigtaj, Ze cena nie jest rzecza, ktora ustala si¢ raz na zawsze. Trzeba ja bedzie
dostosowywac¢ do zmieniajacych si¢ warunkow na rynku. Mozesz stosowac
rabaty 1 upusty, ceny promocyjne, a takze roznicowac ceng ze wzgledu na rozne
segmenty rynku. Ustalajac lub zmieniajac cen¢ musisz doktadnie przemysle¢
reakcje klientow 1 konkurentow.

DYSTRYBUCIJA, CZYLI W JAKI SPOSOB DOTRZEC Z PRODUKTEM DO
KLIENTA

Zadaniem dystrybucji jest dostarczenie towaru do wtasciwego miejsca (do
klienta) we wlasciwym czasie. Idealna sytuacja bylaby stuprocentowa
dostgpnos¢ oferowanych przez Twoja firmg produktow i1 uslug, ale to
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pociagnetoby za soba ogromne koszty. Przygotowujac ofert¢ rynkowa swojej
firmy musisz zastanowi¢ si¢, w jaki optacalny sposob mozesz dostarcza¢ swoje
towary na rynek..

Koszty dystrybucji obejmuja :

o -koszty transportu

o -koszty magazynowania

o -koszt utraconego rynku (np. spowodowany spo6znionym dotarciem do
klienta )

Pierwszym krokiem jest zrozumienie co, gdzie, dlaczego, kiedy 1 w jaki
sposob jest nabywane przez odbiorcow docelowych. Musisz wigc zrozumieé
czego oczekuja klienci odnosnie sposobu dostarczania im Twoich produktow.
Nie jest Twoja sprawa ocenia¢ klienta, ktéry chee kupi¢ §wieze buleczki o piatej
rano przed pojsciem do pracy, ani tez klienta, ktory chce spedzi¢ czas w Twoim
klubie do poiocy. Twoje decyzje powinny dotyczy¢ tego, w jaki sposob
najbardziej efektywnie dociera¢ ze swoimi towarami, ustugami do klientow. Od
Twoje] pomystowosci w znacznym stopniu zalezy, jaki system sprzedazy
swoich produktéw opracujesz.

Sposob dystrybucji musi by¢
dostosowany do zwyczajow i
stylu zycia Twoich klientow.

Przemieszczanie towarow z miejsca produkcji do miejsca ich uzycia odbywa
si¢ za pomoca handlu detalicznego 1 hurtowego.

Sprzedaz detaliczna obejmuje wszystkie dziatania majace na celu
sprzedaz towarow 1 ustug bezposrednio ostatecznemu konsumentowi do jego nie
zarobkowego uzytku osobistego. Sprzedaz detaliczna moze odbywaé sig
poprzez roznego rodzaju sklepy (specjalistyczne, sklepiki z artykutami
pierwszej potrzeby, supermarkety, itp.) lub poprzez dziatalnos$¢ poza sklepowa.

Jesli zdecydujesz si¢ na handel detaliczny stacjonarny (sklep), to
powiniene$ odpowiedzie¢ sobie na nastgpujace pytania:

117



o Czy oferowany przez Ciebie asortyment towaréw 1 ustug jest dobrze
dopasowany do potrzeb klientoéw?

o Czy Twoj sklep posiada przemyslana spojna ofertg?

o Czy oferta jest na tyle szeroka, iz sktoni klienta do dokonania kilku zakupow
naraz?

o Czy oferowany przez Ciebie zestaw towaroOw 1 ustug buduje spojny
wizerunek dostosowany do oczekiwan klientow?

o Czy zapewniasz klientom towary 1 ustugi, ktorych nikt inny im nie
dostarcza?

o Czy godziny otwarcia Twojego sklepu sa dopasowane do rytmu zycia
klientow? Moze si¢ okaza¢, ze Twoi klienci chetniej beda robili zakupy
wczesnie rano lub w sobotg po potudniu, bo wtedy maja potrzebg albo czas 1
ochot¢ na zakupy. Czas otwarcia nalezy przetestowal, pytajac o opinie
potencjalnych klientéw. Chodzi o to, aby$ nie siedziat niepotrzebnie w tych
godzinach, kiedy ruch jest maty i nie tracit mozliwos$ci sprzedazy swojego
produktu wtedy, gdy klienci odchodza od zamknigtych drzwi Twojego
sklepu.

o Czy wybrate§ dla swojego sklepu najkorzystniejsza lokalizacje? Dla oceny
jej atrakcyjnosci mozesz postuzy¢ si¢ réznymi metodami szacunku: mozesz
policzy¢ 1lo$¢ przechodniéw, przeanalizowa¢ lokalizacje konkurencji,
prowadzi¢ systematyczne notatki na temat nawykow klientow, itd.

Bardzo czesto sklep zle prosperujacy moze by¢ zlokalizowany w miejscu o

bardzo matym natgzeniu ruchu, moze zaglada¢ do niego niewielka ilo$¢

przechodniow, albo tez moze wiele oséb zagladaé, lecz nic nie kupowaé lub
mato kupowac, bo miejsce to nie kojarzy im si¢ z robieniem powazniejszych
zakupow. Na kazdy z wymienionych problemow mozna znalez¢ $rodki
zaradcze. Ruch mozna zwigkszy¢ poprzez poprawe lokalizacji, efektowne
wystawy 1 reklame¢ — wptynie to na wzrost liczby 0sob wchodzacych do sklepu.

Wzrost wielkosci sprzedazy jest natomiast gtownie zalezny od jakos$ci produktu,

ceny 1 zachowania personelu.

o Czy moglbys otworzy¢ nie jeden lecz kilka blizniaczych sklepow w
sasiednich miejscowosciach tak, aby zwigkszy¢ geograficznie zakres
swojego dziatania, a tym samym 1 liczbe obstugiwanych klientéw ?

Poza sklepowa dzialalno$¢ detaliczna rozwija si¢ obecnie szybciej niz
sklepowa. Obejmuje ona sprzedaz bezposrednia, marketing bezposredni,
automaty do sprzedazy, itp.

Sprzedaz bezposrednia moze by¢ prowadzona w rdéznych systemach: od
drzwi do drzwi, od biura do biura, spotkania w domu w celu sprzedazy towarow
itp. Sprzedaz od drzwi do drzwi zostata znacznie udoskonalona po wejsciu do
biznesu firmy Avon. Osoby pracujace dla tej firmy nie tylko sprzedaja
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kosmetyki, ale pelnia takze rolg zaprzyjaznionych z paniag domu konsultantek do
spraw urody.

Sprzedaz metoda domowych spotkan polega na zapraszaniu kilkunastu
znajomych, sasiadow, w trakcie ktorych demonstruje si¢ 1 sprzedaje okreslone
produkty.

Zréodla  marketingu bezposredniego tkwia w marketingu zamowien
pocztowych. Obecnie jednak, marketing bezposredni polega na innych
sposobach dziatania niz osobiste wizyty w domu lub biurze. Coraz bardziej
upowszechniaja si¢ inne formy docierania do konsumentow, takie jak
telemarketing czy zakupy elektroniczne.

Jesli masz pewne zrodlo regularnych dostaw towardw, zagwarantowanag
wzgledna stabilno$¢ cen oferowanych produktéw, odpowiednio opracowany
katalog produktow oraz dobrze przygotowany zbidr informacji o potencjalnych
klientach ( tzw. listy adresowe), mozesz pomysle¢ o zachgcaniu swoich
potencjalnych klientéw do przysylania zamoéwien na oferowane w katalogu
produkty 1 wysylaniu zamoéwionych towardw.

Automaty do sprzedazy nadaja si¢ do sprzedazy catej gamy towarow
codziennego uzytku, takich jak: papierosy, napoje, stodycze, itp. Sprzedaz ta jest
jednak stosunkowo droga 1 raczej z tej formy dystrybucji korzystaja wielkie
firmy (np. Coca-Cola zgodnie z zasada ,,puszka Coca-Coli zawsze pod r¢ka”).

W Polsce, zwlaszcza na terenach wiejskich, popularny jest handel obwozny.
Taki sposob docierania do klienta nie musi si¢ zle kojarzy¢. Handel obwozny
moze by¢ zorganizowany w sposdb profesjonalny i budujacy interesujacy
wizerunek Twojej firmy (np. realizujacej hasto: ,,dotrzemy wszedzie™).

Szansa, jaka stwarza handel obwozny, jest mozliwo$¢ bezposredniego
docierania do rozproszonych klientoéw. W przypadku wielu produktéw i ustug
jest to jedyna prawdziwie skuteczna forma zaprezentowania potencjalnemu
nabywcy naszego produktu i1 naktonienia go do zakupu. Skutecznos¢ handlu
obwoznego jest szczegdlnie duza na rynku wiejskim. Dzigki zbieraniu
kompleksowych zamoéwien od pewnych grup odbiorcOw i organizowania im
nastepnie okresowych regularnych dostaw masz szans¢ zwigkszania liczby
klientow. Dobrze przemyS$lane trasy przejazdow pozwola Ci przy tym na
znaczne obnizanie kosztéw docierania do rozproszonych klientow.

Handel hurtowy obejmuje wszelkie dziatania zwiazane ze sprzedaza
towarow 1 ustlug podmiotom, ktore sprzedaja je na zasadach komercyjnych.
Hurtownicy réznig si¢ od detalistow pod wieloma wzgledami.

Po pierwsze, hurtownicy przywiazuja mniej uwagi do promocji, atmosfery,

lokalizacji, gdyz maja w swej pracy do czynienia glownie z osobami
prowadzacymi dziatalno$¢ gospodarcza, a nie z docelowymi konsumentami.
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Po drugie, transakcje hurtowe sa zwykle wigksze niz detaliczne, a sprzedawcy
hurtowi obejmuja swym zasiggiem wigkszy obszar rynku niz sprzedawcy
detaliczni.

Po trzecie, sprzedawcoéw hurtowych i detalicznych ro6znia zasady prawne i
podatkowe.

Czy sprzedaz hurtowa jest w ogdle potrzebna? OdpowiedZ znajdziemy,
gdy przyjrzymy si¢ kilku zaletom handlu hurtowego:

o Male zaktady produkcyjne o ograniczonych mozliwosciach finansowych nie
moga sobie pozwoli¢ na budowe punktéw bezposredniej sprzedazy.

o Nawet producenci posiadajacy wystarczajaco duzy kapital wola przeznaczaé
swoje srodki na rozwoj produkcji niz na rozwoj dziatalno$ci hurtowe;.

o Duza skala dziatania, bliski kontakt z klientem 1 specjalistyczne umiejgtnosci
gwarantuja wysoka efektywnos¢.

o Sprzedawcy detaliczni, ktorzy sprzedaja szeroki asortyment produktéw wola
zaopatrywa¢ si¢ u hurtownikow niz bezposrednio u poszczegdlnych
producentow.

Handel hurtowy rozwija sig, poniewaz zwigksza si¢ liczba fabryk i
przedsigbiorstw zlokalizowanych w pewnej odleglosci od gtownych klientow,
wzrasta produkcja wyprzedzajaca konkretne zamowienia oraz ilo$¢ posrednikow
pomiedzy producentem a uzytkownikiem. Coraz czg$ciej pojawia si¢ tez
konieczno$¢ dopasowania produktu do potrzeb posrednikow 1 koncowych
uzytkownikow w zakresie ilo$ci, sposobu pakowania i formy.

Sprzedawcow hurtowych mozna podzieli¢ na nastepujace grupy:

Handlowcy hurtowi

Mozna ich podzieli¢ na hurtownikow z pelnym serwisem (utrzymywanie
zapasOw na okreslonym poziomie, kredytowanie odbiorcow, dostarczanie
towaru do klientow, itp.) oraz hurtownikdw z ograniczonym serwisem (np.
Cash-and-Carry posiadaja ograniczony asortyment chodliwych towardw, ktore
sprzedaja detalistom za gotowke, zwykle nie dostarczajac ich na miejsce albo
tzw. pothurtownicy, ktérzy objezdzaja z ograniczonym asortymentem towarow
sklepy, kawiarnie, szpitale).

Brokerzy 1 agenci

Nie biora towaru na swoj rachunek i wypetniaja mniej funkcji w procesie
sprzedazy niz hurtownicy. Ich podstawowym zadaniem jest ulatwianie kupna i
sprzedazy, dlatego zawieraja umowy wszedzie, gdzie moga dosta¢ prowizjg.
Specjalizuja si¢ w danej branzy towaréw lub typie klientoéw. Glownym
zadaniem brokera jest skojarzenie kupujacego i sprzedajacego oraz udzial w
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negocjacjach. Broker jest optacany przez strong, ktéra go wynajmuje. Agenci
reprezentuja kupujacego lub sprzedajacego na okreslonych warunkach.
Wyroéznia si¢ kilka typdw agentow: agenci producentow (wynajmowani przez
mate zaktady lub fabryki, ktéore nie moga pozwoli¢ sobie na posiadanie i
utrzymywanie wlasnego personelu sprzedazy), agenci sprzedazy (agent
przejmuje obowiazki dziatu sprzedazy, wplywa na ceny, warunki 1 zasady
sprzedazy), agenci zakupu (podpisuja dlugoterminowe umowy z nabywcami i
dokonuja za nich zakupdw, czgsto pobierajac, sprawdzajac, magazynujac i
transportujac towar w imieniu strony kupujacej), handlowcy prowizyjni (biora
towar w fizyczne posiadanie 1 negocjuja warunki sprzedazy).

PODSUMOWANIE

Decyzje dotyczace dystrybucji, czyli sposobu docierania ze swoimi produktami
do klientéw, naleza do najbardziej ztozonych i1 powaznych. Rézne sposoby
dystrybucji warunkuja odmienny poziom sprzedazy i kosztow. Jesli zdecydujesz
si¢ na okreslony system dystrybucji, bedziesz zwykle z niego korzystat przez
dluzszy czas i bedzie to miato istotny wplyw na inne elementy marketingu mix.

Planujac system dystrybucji musisz mysle¢ o jego uzytecznosci: wielkosci
pojedynczych partii dostaw, czasie oczekiwania, dogodno$ci przestrzenne;j,
zroznicowaniu produktu i ustugach wspierajacych.

Powiniene$ tez pamigtac, aby system dystrybucji caty czas dostosowywac
do potrzeb 1 ,,rytmu zycia” swoich klientow. Podstawowym celem dystrybuc;ji
jest dostarczanie odpowiednich towarow, do odpowiednich klientow, w
odpowiednim czasie i po najnizszym koszcie. Punktem wyjscia dla okreslenia
systemu dystrybucji powinna by¢ zawsze odpowiedz na pytanie: czego oczekuje
klient 1 w jaki sposob mozesz spelni¢ te oczekiwania odnos$nie sposobu
docierania ze swoimi produktami.

ETAP III

PROMOCIJA, CZYLI SPOSOBY
KOMUNIKOWANIA SIE Z KLIENTAMI

PRZEKAZYWANIE KLIENTOM INFORMACIJI O WARTOSCI.

Nowoczesny marketing to co$ wigcej niz wyprodukowanie dobrego
produktu, po atrakcyjnej cenie 1 dostgpnego dla docelowych nabywcow.
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Marketing o takze sztuka komunikowania si¢ ze swoimi obecnymi i
potencjalnymi klientami.

Duze firmy w tym celu zatrudniaja: agencje reklamowe do produkcji
atrakcyjnych reklam, specjalistow od sprzedazy i promocji do projektowania
programow stymulacji sprzedazy, specjalistow od marketingu bezposredniego
do tworzenia baz danych 1 systeméw kontaktu z klientami, a takze specjalistow
od public relations do opracowania i budowy wizerunku przedsigbiorstwa. Nie
stawiaja one pytania czy si¢ komunikowaé, lecz co powiedzie¢, do kogo 1 jak
czesto. Rozpoczynajac dziatalno$¢ gospodarcza bedziesz musiat poradzi¢ sobie
z tymi zadaniami sam, poniewaz nie sta¢ Cig na zatrudnianie specjalistow. Jesli
jednak posiadasz dobre umiejgtnosci porozumiewania si¢ z ludzmi, to istnieje
duza szansa, ze poradzisz sobie takze z promocja wtasnej firmy.

Glownym celem promocji jest naktonienie klienta do zakupu, a posrednim
informacja o istnieniu Twojego produktu i jego zaletach.

Instrumentami promocji sa :

REKLAMA

Reklama jest ptatna, nieosobista komunikacja z potencjalnymi klientami
Twojej firmy. W zaleznos$ci od funkcji, jaka ma spetni¢ reklame dzielimy na :

o -pobudzajaca popyt
o -reklamg firmy

Inny sposob podziatu to :

o -reklama bezposrednia (ma wywota¢ bezposrednia reakcj¢ ze strony
klientow w postaci zakupow),
o -reklama posrednia ( ma tworzy¢ przychylne nastawienie do produktu i
Twojej firmy),

Reklama jest takim $rodkiem komunikacji, ktory umozliwia Ci
wielokrotne powtarzanie przekazu. Reklama umozliwia nabywcy odbidr i
poréwnanie komunikatow konkurentow. Wykorzystywanie przez Ciebie
reklamy na wigksza skale moze tez da¢ Twoim potencjalnym klientom
pozytywne informacje o Twojej popularnosci 1 sukcesach jako sprzedawcy.

Poprzez pomystowe uzycie druku, dzwigku, koloru reklama daje Ci

.
RERLAMA

——
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mozliwo$¢ przedstawienia swojej firmy i jej produktow w sposob bardzo
wyrazisty 1 przyciagajacy uwage odbiorcow.

PROMOCIJA SPRZEDAZY

) . Dobrze przemysl, w jaki sposob
Promocja sprzedazy to Kkr¢ pedziesz reklamowad swojq firme. wane  dla
pobudzenia zainteresowania produkte:

Cele promocji moga by¢ nastepujace :

o -zwigkszenie ilo$ci kupowanego towaru
o -zachecenie do wyprébowania produktu
o -przyciagnigcie klientoéw konkurencji

Narzedzia promocji sprzedazy skierowanej do konsumentéw moga by¢
nastepujace :

- obnizki cenowe

- oferty wiazane

- kupony znizkowe

- bezptatne probki towarow

- degustacje 1 demonstracje

- prezenty (dotaczane do opakowania lub rozdawane oddzielnie)
- wymiana pustych opakowan

- gry 1 konkursy

- reklamowki (gadzety)

- dodatkowe gwarancje

- opakowanie

- rozne formy rozrywki

Pomimo, Ze narzedzia promocji sprzedazy — kupony, konkursy, premie
itp., znacznie ro6znig si¢, mozna wyodrgbni¢ pewne charakterystyczne cechy

wspolne:

Komunikacja — promocja sprzedazy przyciaga uwage i1 zwykle dostarcza
informacji, ktore kieruja nabywce do produktu.

Bodzce — promocja sprzedazy zwiazana jest z ulgami, zachg¢tami, bodzcami
ekonomicznymi, ktére maja konkretng warto$¢ dla konsumenta.

Zaproszenie — promocja sprzedazy to wyrazne zaproszenie do dokonania
natychmiastowej transakcji, zakupu towaru.
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Narzedzia promocji sprzedazy mozesz wykorzystywac, aby wywota¢ silniejsza i
szybsza odpowiedz klientow w postaci zakupu Twojego produktu. Efekty
promocji sprzedazy sa niestety jednak zwykle krotkotrwate.

PUBLIC RELATIONS

Public relations powinno by¢ zawsze obliczone na wytworzenie sprzyjajacej
atmosfery wokot Twojej firmy 1 jej produktow. Public relations obejmuje np.
utrzymywanie kontaktu z mediami (lokalna prasa, radio, telewizja), lobbying
(oddzialywanie na  lokalnych  decydentow), bezptatne  doradztwo,
popularyzowanie produktow Twojej firmy i1 rozpowszechnianie informacji o
nich.

Z marketingowego punktu widzenia ten instrument wykorzystywany jest do
nastgpujacych celow :

- wspieranie wprowadzania produktu na rynek,

- budowanie zainteresowania okre$lona kategoria produktow (np. kampania
promujaca zdrowe odzywianie),

- obrona produktoéw nieakceptowanych spotecznie,
- budowanie wizerunku firmy,

- obrona interesow firmy w sytuacjach kryzysowych.

Narzedzia stosowane w public relations mozna podzieli¢ nastgpujaco :

-publikacje ( np. broszury),

-wiadomosci (np. informacje zamieszczane w lokalnej prasie),

-wydarzenia (np. sponsorowanie imprez sportowych, kulturalnych),

-dziatalno$¢ charytatywna,

-budowanie tozsamosci firmy (np. logo firmy, nazwa, barwy firmowe, stroje
firmowe, wystrdj pomieszczen, oznakowanie srodkéw transportu itp.).

Skutecznos¢ public relations oparta jest na nastgpujacych cechach:

Wiarygodnos$¢ — ogdlne wiadomosci wydaja si¢ odbiorcom bardziej autentyczne
1 godne zaufania niz reklama.
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Zaskoczenie — dzialanie public relations moze dotrze¢ do wielu klientow
unikajacych reklamy i1 kontaktow ze sprzedawcami; przekaz dociera do
nabywcow jako czg$¢ ogdlnych wiadomosci, a nie jako informacja handlowa.

Wyro6znienie — public relations, podobnie jak reklama daje Ci mozliwo$¢
wyroznienia Twojej firmy lub Twojego produktu.

Dobrze zorganizowany program public relations, skoordynowany z pozostatymi
elementami promocji moze by¢ nadzwyczaj skuteczny.

SPRZEDAZ OSOBISTA (AKWIZYCJA)

Filozofia dzialania handlowca powinno by¢ aktywne poszukiwanie klienta
1 jego pelna obstuga od informacji i doradztwa zaczynajac, na sprzedazy
konczac.
Sprzedaz osobista od reklamy rézni si¢ pod nastgpujacymi wzglgdami:

o Osobisty kontakt — umozliwia zywa wzajemna relacj¢ pomigdzy
sprzedajacym a kupujacym; sprzedajacy ma mozliwos¢ bezposredniej
obserwacji potrzeb klienta oraz natychmiastowego dostosowania si¢ do jego
reakcji

o Znajomos$ci — sprzedaz osobista prowadzi do powstawania trwatych
pozytywnych relacji z klientami.

o Zobowiazanie — sprzedaz osobista sprawia, ze nabywca czuje, ze wypada
wystucha¢ sprzedawcy 1 zareagowal¢ na jego propozycje (,jesli sig
pofatygowal, wlozyl tyle wysitku w dotarcie do mnie, to trzeba mu si¢ jakos
zrewanzowac, najlepiej kupujac oferowany przez niego produkt” — tak mysli
wielu klientow).

Wyzej wymienione cechy sprzedazy osobistej zwiazane sa niestety z duzymi

kosztami dotarcia do klienta .

MARKETING BEZPOSREDNI

Marketing bezposredni polega na wykorzystywaniu listow, telefonow i
innych nieosobistych narzedzi kontaktowania si¢ z okreSlonymi grupami
obecnych 1 potencjalnych klientow.

Narzedzia marketingu bezposredniego to:
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marketing katalogowy

poczta bezposrednia

telemarketing

telewizyjne 1 radiowe programy zwiazane z mozliwoscia dokonania zakupow
sklepy internetowe

Wspolne dla marketingu bezposredniego cechy to:

o Niepubliczny charakter — przekaz kierowany jest zazwyczaj do okreslone]
osoby.

o Dopasowanie — przekaz jest odpowiednio dostosowany tak, aby oddziatywat
na osobg, do ktorej dociera.

o Aktualno$¢ — przekaz mozna bardzo szybko przygotowa¢ do przestania
konkretnej osobie.

PODSUMOWANIE

Zdolno$¢ dostarczania klientom wartosci, czyli zdolno$¢ zaspokajania ich
waznych potrzeb, nie wystarcza, aby odnie$¢ sukces na rynku.
Trzeba tez umie¢ poinformowac klientéw o tym, co mozesz im zaoferowac.
Powiniene$ wigc wiedzie¢, do czego stuzy 1 w jaki sposdb postugiwac si¢
reklama, promocja sprzedazy, public relations 1 sprzedaza bezposrednia.
Wykorzystujac te narzedzia promocji mozesz zakomunikowaé docelowym
nabywcom o swoim istnieniu i warto$ciach swojego produktu.
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ROZDZIAL IV

OBLICZENIA,
CZYLI
CZY TO SIE OPLACA.




ANALIZA FINANSOWA TWOJEGO PRZEDSIEWZIECIA.

Chcemy Cig zacheci¢ do bardzo uwaznego przeczytania tego rozdziatu.
Znajdziesz tu opis podstawowych sposobow, za pomoca ktorych mozesz
przewidzie¢ optacalno$¢ planowanej dziatalnosci. Moze si¢ okazaé, ze Twoj
zysk bedzie bardzo matly albo wrecz Twoja przyszta firma moze przynosic
straty. Dlatego musisz wszystko dobrze przeliczy¢. Moze spojrzales juz na
nastepne strony 1 przerazity Ci¢ podane tam wzory. Wzory moze i1 groznie
wygladaja, ale naprawdg nie jest tak trudno je stosowac.

Masz juz pomyst na swoja firm¢. Dokonate$ analizy marketingowe;j
planowanego przedsi¢gwziecia. Potrafisz juz oszacowac ceng, po jakiej moglbys
sprzedawaé swoj produkt, potencjalna wielko$¢ sprzedazy oraz obliczy¢ koszty
zwiazane z prowadzeniem dzialalnos$ci. Pewnie zdazyles$ tez juz przyzwyczaié
si¢ do mysli, ze Twdj pomyst jest dobry. Ale uwaga! By¢ moze tak jest, ale
moze to by¢ tylko Twoje zyczeniowe myslenie. Sprobuj teraz przeliczy¢, czy
Twoj pomyst jest optacalny.

Podstawowe bledy, jakie popelnia si¢ w analizie finansowe;j
przedsigwzigcia polegaja na :

o Niewykorzystywaniu wszystkich dostgpnych instrumentow analizy np.
zachecajace dane rachunku wynikéw nie oznaczaja jeszcze, ze bedziemy
mieli plynno$¢ finansowa..

a Zbyt optymistycznym szacowaniu wptywdw, zanizaniu kosztow, itp. Jest to
spowodowane pod$§wiadoma chegcia potwierdzenia swych oczekiwan lub
uzyskania aprobaty banku czy innego inwestora.

Tymczasem zaroOwno analiza finansowa, jak i caly biznesplan jest przede
wszystkim robiony dla nas samych, a dopiero w drugiej kolejnosci dla osob
badz instytucji zewngtrznych. Zta informacja jest problemem tylko wtedy gdy
przychodzi niespodziewanie. Ty dzigki swoim obliczeniom bedziesz wiedzie¢
wczesniej.
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BILANS OTWARCIA

,Bilans musi wyj$¢ na zero” — kazdy zna to stwierdzenie. To znaczy, ze i dla
Ciebie analiza finansowa nie jest wiedza catkowicie obca.

Bilans to zestawienie dwoch list, ktére wartoSciowo musza by¢ sobie
rowne.

Pierwsza lista to tak zwane aktywa, czyli majatek przedsigbiorstwa , dzigki
ktéremu realizuje ono swoja misj¢ osiagania zyskow. Aktywa dzieli sig
zazwyczaj na nastepujace grupy:

o Srodki trwate (np. grunty, nieruchomosci, sprzet do produkcji, samochody
itp.) — sa to dobra, ktorych okres uzytkowania przekracza 1 rok, a koszt
nabycia lub wytworzenia przekracza wartos¢ 3,5 tys. zt.

o Srodki obrotowe (np. gotowka, zapas towaréw, naleznosci itp.) — sa to dobra,

ktore w ciagu 12 miesiecy beda zamienione na gotowke

o Inne aktywa — warto$ci niematerialne i prawne np. prawa autorskie, patenty,
itp.

Druga lista to tzw. pasywa czyli zestawienie Srodkdéw za ktore aktywa zostaty
zakupione. W tym momencie staje si¢ logiczne, ze suma aktywOw musi si¢
roOwnac sumie pasywow.

Pasywa dzielimy na:

o Kapitat wlasny czyli fundusze pochodzace od zatlozycieli

o Zobowiazania dlugoterminowe np. dhugoterminowe kredyty bankowe lub
obligacje

o Zobowiazania biezace np. kredyty krotkoterminowe, odroczone ptatnosci itp.
W celu sporzadzenia bilansu otwarcia nalezy okresli¢ kapitat jaki jest
niezbedny do rozpoczecia dziatalnosci. Mozemy ujaé go nastepujaco:

- Koszty poczatkowe np. zakup budynku, maszyn, itp.

- Rezerwa (ok. 20% kosztow poczatkowych)
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- Miesigczne koszty dziatalnosci
Nastgpnie musimy ,,znalez¢” zrodta finansowania kapitatu poczatkowego
(pasywa) uwzgledniajac przede wszystkim kapitat wlasny, a w drugiej
kolejnosci mozliwe do pozyskania §rodki zewngtrzne tj. zobowiazania dtugo i
krétkoterminowe.
Dane zestawiamy w tabeli 1 sprawdzamy, czy wszystkie pozycje aktywow
maja swoje pokrycie po stronie pasywow.

BILANS OTWARCIA
aktywa pasywa

o $rodki trwale o kapital wlasny
o $rodki obrotowe razem o zobowiazania dlugookresowe

w tym: o zobowiazania krotkookresowe
- gotéwka
- zapasy
- naleznos$ci

RAZEM: RAZEM:

Jezeli ,,bilans wyszedt nam na zero” to znaczy, ze mamy z czym zaczynac
realizacj¢ przedsigwzigcia. Sprawdzmy teraz, czy jest rowniez po co.

JAK OBLICZAC KOSZTY I ZYSKI?

Gtownym celem prowadzenia dziatalno$ci gospodarczej jest osiaganie zysku.
Zyskiem nazywamy dodatnia réznice migdzy przychodami a kosztami ich

uzyskania.
Jezeli ta roznica jest ujemna méwimy woOwczas o stracie.  Bardziej

precyzyjnie rzecz wyglada nastepujaco:
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Przycho'dy ze Koszty uzyskania Zysk na
sprzedazy - przychodu ~ | dzialalnosci
gospodarczej
+

Zyski nadzwyczajne (np. roznice
kursowe)

Straty nadzwyczajne (np.
przedwczesnie
zlikwidowany trwaty

Zysk brutto

Podatek
dochodowy

Zysk netto

Zysk netto jest ta czgscia zysku brutto, ktéra pozwala nam rozwija¢ nasza
dzialalnos$¢ oraz zaspokajac potrzeby wiasne. Zanim jednak osiagniemy zyski
musimy ponies$¢ koszty.

Kolejnym krokiem w naszej analizie finansowej jest okreslenie wielkoSci
poszczegdlnych rodzajow kosztow.
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Koszty dzielimy na:

Koszty statle — sa to koszty, ktéore ponosimy bez wzgledu na wielkos¢
produkcji, np. czynsz dzierzawny, wynagrodzenia i ich pochodne, amortyzacja,
ubezpieczenie, itp.

Nalezy pamigtaé, ze koszy stale nie maja charakteru bezwzglednego.
Jezeli np. bedziemy mieli zbyt na nasze produkty zwickszymy produkcje, co
spowoduje konieczno$¢ zakupu nowych maszyn czy zwigkszenia zatrudnienia.

Koszty zmienne — sa to koszty, ktore ulegaja zmianie wraz ze zmianami w
wielkosci produkcji, np. koszt surowca czy potfabrykatow

Koszty quasizmienne - s3 to koszty czeSciowo stale (t¢ cze$¢ dodajemy do
kosztow stalych) a czgsciowo zmienne (t¢ cze$¢ dodajemy do kosztow
zmiennych) np. wynagrodzenia w systemie akordowym.

JAK OBLICZAC PROGI RENTOWNOSCI?

ILOSCIOWY PROG RENOWNOSCI

Ilosciowy prog rentownosci pokazuje nam ile sztuk produktu musimy
sprzedac, aby pokry¢ koszty stale.

Kst

PR=——
C, — jKzm

gdzie:

Kst — koszty state

C; — cena jednostkowa produktu

JKzm — koszty zmienne przypadajacy na jednostke produktu
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WARTOSCIOWY PROG RENTOWNOSCI

Wartosciowy prog rentownosci wskazuje jaka wartos¢ sprzedazy pokrywa
nasze koszty state.

PR’ =PR-C,

gdzie:

PR — warto$ciowy prog rentownosci
PR — ilo$ciowy prog rentownos$ci
C; — cena jednostkowa

PROCENTOWY PROG RENTOWNOSCI

Procentowy prog rentownosci wskazuje, jaka czg$¢ naszej maksymalnej
zdolnosci produkcyjnej musi by¢ zaangazowana w pokrycie kosztow statych..

Jezeli i1lo§¢ dni roboczych pomnozymy przez procentowy prog rentownosci
ustalimy, ile dni roboczych pracujemy na pokrycie kosztow statych, a od
ktorego dnie zaczynamy zarabia¢ na siebie.

PR’ :ﬂ-loo%
P

gdzie:
PR — procentowy prog rentownosci

PR —ilo$ciowy prog rentownos$ci
P, — maksymalna wielko$¢ produkcji
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JAK OBLICZAC PUNKT OPLACALNOSCI?

Coéz, policzyliSmy jak duzo musimy pracowaé, aby zrownowazy¢ koszty
stale naszej dzialalnos$ci, ale w dalszym ciagu nie wiemy jak duzo musimy
sprzeda¢, by osiagna¢ satysfakcjonujacy nas zysk. Jak juz wiemy na potrzeby
rozwoju firmy oraz wlasng konsumpcje mozemy przeznaczy¢ tylko zysk netto.
Szacujac niezbedny w naszej sytuacji zysk netto nalezy uwzgledni¢ miedzy
innymi:

- Ewentualne splaty kredytu
- Biezace potrzeby firmy
- Potrzeby wilasne

Suma punktéw 1-3 bedzie naszym niezbednym zyskiem netto. Poniewaz
istnieja niestety podatki dochodowe musimy powigkszy¢ zysk netto o wielkos¢
podatku, aby otrzymac¢ zysk brutto.

Punkt optacalnosci pokazuje nam ile sztuk (metrow, kilograméw, itp.)
produktu musimy sprzedac, aby pokry¢ koszty stale i osiagna¢ zakltadany zysk.

_ Kst + zysk

brutto

C, - JjKz

[ tak PO

Gdzie:

PO — punkt optacalnosci

Kst — koszty state

C; — cena jednostkowa

JKz — koszty zmienne na jednostke produkcji

Korzystajac ze wzoru do obliczania punktu optacalno$ci mozemy
rowniez obliczy¢, jaki zysk brutto mozemy osiagna¢ wykorzystujac
maksymalnie posiadane moce produkcyjne. W miejsce PO wstawiamy P,
(produkcja maksymalna).
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P Kst + zysk,, ..
" C, - jKz

J
Przeksztatcajac wzor otrzymujemy:

zysky = B, - (C; — jKzm) — Kst

Powyzsza formuta pozwala nam okresli¢ maksymalna mas¢ zysku , jaka
mozemy uzyska¢ przy danych kosztach 1 maksymalnej wielkos$ci produkcji. Jest
to bardzo istotne dla odpowiedzi na pytanie: Czy jest tak naprawdg o co si¢ bi¢?

JAK OBLICZYC WSKAZNIK
BEZPIECZENSTWA?

Wskaznik bezpieczenstwa jest miara odpornosci naszej firmy na spadek
popytu zgtaszany przez rynek.

gdzie:
W, — wskaznik bezpieczenstwa

P, — produkcja maksymalna
PR —ilo$ciowy prog rentownos$ci
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Jezeli w,(0 - firma przyniesie straty

W, =0 - P, =PR — firma pokryje koszty stale lecz nie przyniesie zysku

W, =0,5 - zyski firmy zblizaja si¢ do zera

0,5(W,{1 - firma osiaga zyski

Wszystkie opisane powyzej formuly dotycza dziatalnosci produkcyjnej, co
nie znaczy, ze nie maja one zastosowania w handlu czy ustugach. Wystarczy
tylko we wzorze na prég rentownosci czy punk optacalnosci zamieni¢ tzw.
dochodowos$¢ produktu (C; — jKz) na marzg.

ANALIZA WRAZLIWOSCI

Doktadniejsza analiza wzoréw na progi rentownosci czy punkt optacalnosci
wskazuje, ze istnieja trzy zmienne, ktore rzutuja na ostateczny efekt naszej
dziatalnosci.

Sa to:

- cena jednostkowa,

- koszty state

- jednostkowe koszty zmienne.

Kazdy z tych czynnikow tylko w ograniczonym zakresie zalezy od nas
samych..

Cena jednostkowa jest elementem, ktoérym pozornie najtatwiej jest
manewrowa¢ albowiem to my sami decydujemy o jej obnizeniu lub
podniesieniu.

Jest to jednak gra bardzo trudna i ryzykowna.

Na rynku zawsze mozna znalez¢ produkt konkurencyjny, ktéry bedzie

limitowat nasze apetyty cenowe.
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Przesada w podnoszeniu ceny moze spowodowac spadek popytu na nasze
wyroby, produkcje ,,na magazyn”, utrate plynnosci finansowej, a w
ostatecznosci bankructwo.

Obnizanie cen zbytu jest dobrym sposobem na szybkie poprawienie
ptynnosci finansowej, ale tez obniza czy wrgcz redukuje do zera zysk
powodujac w dluzszym przedziale czasowym zagrozenie dla normalnego
funkcjonowania firmy.

Tak wigc swoboda w okreslaniu cen przez niewielkie firmy jest tak naprawde
luzoryczna.

Duzo wigksza role odgrywaja tu wszechwladne prawa rynku, ktére musimy
znac¢ 1 rozumiec.

Koszty state oraz koszty zmienne na pierwszy rzut oka wydaja si¢ by¢
niezaleznymi od nas.

To nie my decydujemy o cenach energii elektrycznej, paliwa, surowcow, itp.
Co gorsze, czgsto jestesmy zaskakiwani znacznymi zmianami cen na skutek
decyzji politycznych czy administracyjnych, ktérych na gruncie analizy
ekonomicznej nie byliSmy w stanie przewidzie¢, np. zmiany taryf celnych,
wprowadzenie kwot importowych itp.

Jednak to wilasnie koszty powinny by¢ przedmiotem naszej szczegolnej 1
nieustajacej troski oraz staran. Poczynajac od planowania przedsigwzigcia
(wybor formy prawnej, lokalizacji, technologii produkcji, metod reklamy i
sprzedazy, itd.) przez gromadzenie kapitatu (analiza kosztéw kredytowania,
moze leasing? badZz obligacje?, kredyt kupiecki?) i1 caly okres dzialalnosci
(systemy ptacowe, wybor dostawcow, organizacja produkcji, itd.) zasada
minimalizacji kosztow musi by¢ naczelnym mottem naszych poczynan.

Jesli w wyniku takich zachowan bedziemy mieli za duzo pienigdzy to nie ma
sprawy. To naprawde¢ najmniejszy klopot jaki moze nas spotka¢ w biznesie.
Grunt, ze nasza firma bedzie funkcjonowaé na zdrowych podstawach, stajac si¢
bardziej odporna na zawirowania rynku.

A teraz kilka pomocnych instrumentow, ktére pozwola okresli¢ nam
wrazliwo$¢ naszej dziatalno$ci na niespodziewane zmiany, a tym samym ulatwi
okreslenie ryzyka.

GRANICZNY POZIOM CENY SPRZEDAZY

Graniczny poziom ceny jednostkowej oznacza taki jej poziom, przy ktorym
sprzedajac zakladang 1ilo§¢ produktdow nie osiagniemy zadnego zysku.
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Oczywiscie obnizenie ceny ponizej granicznego poziomu ceny sprzedazy
oznacza, Ze zaczniemy ponosic straty.

Kzm - pw.s + K.
quzj zm - pw.s + Kst

pW.S
gdzie:

GP, — graniczny poziom ceny sprzedazy
JKzm — koszt zmienny na jednostke¢ produkc;ji
p.w.s — planowana wielkos$¢ sprzedazy

Kst — koszty state

Graniczny poziom ceny jednostkowej mozemy tez wyrazi¢ w procentach:

C,-GP,

g
J

gdzie:

MB,; — margines bezpieczefistwa z uwagi na ceng
C; — cena jednostkowa sprzedazy
GP.; — graniczny poziom ceny sprzedazy

Czym wartosci MB,; jest wigksza tym mniejsze jest ryzyko naszego
przedsigwzigcia.

GRANICZNY POZIOM JEDNOSTKOWYCH KOSZTOW ZMIENNYCH.

Podobnie jak w przypadku granicznego poziomu ceny sprzedazy, graniczny
poziom jednostkowych kosztow zmiennych to taki ich poziom, przy ktorym
sprzedajac zaktadana ilo$¢ produktéw nie osiagniemy zyskéw. W codzienne]
dziatalnosci bardzo praktyczna rzecza jest zebranie danych w formie
tabelarycznej tak, aby w kazdej chwili mozna bylo odczyta¢, jak zmiana ceny
czy kosztow wptywa na stan 1 perspektywy naszej dzialalnosci.
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_C, - pws—Kst

GP,

Jkz
pws

gdzie:

GPjx, — graniczny poziom jednostkowych kosztow zmiennych
C; — cena jednostkowa

p.-w.s — planowana wielko$¢ sprzedazy

Kst — koszty state

Podobnie jak w przypadku granicznego poziomu ceny sprzedazy,
mozemy graniczny poziom jednostkowych kosztéw zmiennych wyrazi¢ w
ujeciu procentowym. Jest to tzw. margines bezpieczenstwa ze wzgledu na
jednostkowe koszty zmienne. Im jego wielko$¢ jest wigksza, tym lepie;.

_ Gl)jkz _]K

MB. Z 100%
Kz

Jjkz T

gdzie:

MB;,, — margines bezpieczenstwa z uwagi na jednostkowe koszty zmienne
GPjx, — graniczny poziom jednostkowych kosztow zmiennych
JKz — jednostkowy koszt zmienny

RACHUNEK WYNIKOW I CASH FLOW

Na dotychczasowych etapach planowania zebrale§ juz sporo informacji o
swoim przedsigwzigciu. Odpowiedziale§ sobie wstgpnie na pytania :co robié i
czy nam si¢ to bedzie optaca¢. Masz juz orientacj¢ co do mozliwos$ci
finansowych rozpoczgcia przedsigwzigcia. Jezeli wige wiesz ,,co 1 po co”,
zastanow sig ,,jak”.

Sprobuj to zaplanowaé tworzac dwa podstawowe dokumenty analizy
finansowej: tzw. rachunek wynikow 1 cash flow.

Rachunek wynikow jest tabelarycznym zestawieniem planowanych
przychodow oraz kosztéw, a co za tym idzie zyskoéw 1 strat, najczgscie] w
uktadzie miesigcznym w perspektywie 3-5 lat. Najczeéciej pierwszy rok
rozpisujemy w uktadzie miesigcznym za$ lata kolejne — kwartalnym.
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Rzetelne sporzadzenie rachunku wynikoéw wymaga przede wszystkim:
o -Ustalenia precyzyjnego planu produkeji i sprzedazy
o -Okreslenia wysokosci poszczegolnych rodzajow kosztow.

Najczescie] jest tak, ze poczatkowo dziatalno$¢ przynosi straty. Jest to
oczywiste ze wzgledu na o, iz w pierwszych miesiacach dziatalno$ci wystegpuja
zwykle duze koszty zwiazane z uruchomieniem przedsigwzigcia, za§ sprzedaz
nie od razu osiaga zakladana przez nas wielko$¢. Podstawowym zadaniem
rachunku wynikéw jest okreslenie perspektyw naszej dziatalnosci, Umozliwia
on dokonanie symulacji réznych wariantow rozwoju wypadkow, a zarazem
wskazanie zagrozenia w procesie realizacji projektu.

Cash flow rozni si¢ od rachunku wynikow tym, 1z zamiast przychodow 1
kosztow umieszczamy w nim wplywy i wydatki.

Nalezy zwrdci¢ tu uwage na amortyzacje, ktora jest kosztem 1 znajduje si¢ w
rachunku wynikdéw, ale nie jest wydatkiem 1 dlatego nie umieszczamy jej w cash
flow. Ewentualnie mozemy doda¢ amortyzacje na koncu tabeli cash flow w celu
biezacego informowania nas o tzw. przepltywach pieni¢znych firmy. Pozwala to
zauwazy¢, czy 1 w ktérym momencie wspieramy pltynno$¢ finansowa
amortyzacja co jest dopuszczalne jedynie w krotkim okresie czasu. Generalnie
biorac amortyzacja to $rodki, ktore stuza odtworzeniu srodkéw trwatych.

Glownym celem cash flow jest okreslenie momentow kryzysowych dla
ptynnosci finansowej tak, by moéc z wyprzedzeniem si¢ do nich przygotowac
oraz wychwycenie okreséw, w ktorych posiadamy nadmiar gotowki — wowczas
powinnismy je korzystnie ulokowac.

Uwaga! Przyktadowe tabele rachunku wynikow 1 cash flow zamieszczone
we wniosku o pozyczke udzielang w ramach Programu Mikropozyczek
znajdziesz w zataczniku nr 1 na koncu poradnika.

WSKAZNIKI STATYSTYCZNE

Do bilansu, rachunku wynikéw 1 cash flow, ktére to dokumenty maja
charakter opisowy warto jest obliczy¢ kilka wskaznikow statystycznych
opisujacych sytuacj¢ naszej firmy.
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A) WSKAZNIKI ZYSKOWNOSCI

Ponizsze wskazniki okre$laja syntetycznie efektywnos$¢ produkcji 1
sprzedazy.

stopa zysku brutto= sprzedaz — koszt _sprzedazp 100%

sprzedaz

zysk _ po _opodatkowaniu 100%

stopa zysku netto= :
sprzedaz

zysk _po _opodatkowaniu
aktywa

zwrot z inwestycji= -100%

B) WSKAZNIKI PLYNNOSCI

Wskaznik biezacy okresla zdolno$¢ sptaty zadtuzen krotkoterminowych.

aktywa _bieziez

wskaznik biezacy= -100%

zobowiqoboia _ktotkoter min owe

Wskaznik szybki okresla zdolnos¢ sptaty biezacych zobowiazan.

wskaznik szybki= aktywa _bieziez — zapasy

zobowiqoboia _ktotkoter min owe
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C) WSKAZNIKI ZADLUZENIA

Okreslaja one ryzyko udzielonego kredytu.

zobowiazania _ogolem

wskaznik dlugu=
aktywa

zobowiazania _ogolem

stosunek dtug / kapital= :
kapital

wskaznik pokrycia dtugu= zysk _po _opodatkowaniu + odsetki + amortyzacja

raty _kapitalowe + odsetki

D) WSKAZNIKI SPRAWNOSCI DZIALANIA.

Okresla on efektywnos$¢ wykorzystania aktywow.

sprzedaz

Wskaznik wykorzystania aktywow=
aktywa _ogolem

koszty _sprzedazy

Wskaznik obrotu zapasami= : .
srednia _wielkosc _zapasow

Wskazuje on na umiej¢tnos$¢ kontrolowania kosztow zapasow.

ZMIANA WARTOSCI PIENIADZA W CZASIE

Popularne powiedzenie ,lepszy wrobel w garsci niz gotab na dachu” jest
wyjatkowo trafne w odniesieniu do pieni¢gdzy. Wszyscy wiemy, ze lepiej jest
posiada¢ pieniadze dzi§ niz w przysztosci. Dlaczego tak si¢ dzieje? Przede
wszystkim  majac okreslone $rodki dzi§ mozemy poprzez skuteczne
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inwestowanie wptywa¢ na wzrost ich wartosci. Ponadto wystgpuja czynniki
obnizajace wartos¢ pieniadza w czasie. Najwazniejsze z nich to:

o inflacja
o ryzyko
o preferencja ptynnosci

Inflacja to spadek sily nabywczej pieniadza spowodowany ogoélnym
wzrostem cen w gospodarce. Tak wigc 100 ztotych dzisiaj po roku przy 10%
inflacji ma warto$¢ 90 zt. Oczywiscie wtedy, gdy dobro, ktore chcemy naby¢
podrozato o wskaznik inflacji. W praktyce rzadko tak si¢ zdarza, gdyz inflacja
jest obliczana jako $redni wzrost cen ,,koszyka” dobr.

Ryzyko. Nikt nie jest w stanie przewidzie¢ przysztosci. Czym dtuzsza
perspektywa czasowa tym wigksza niepewnos¢, co do przewidywanych zyskow.

Preferencja plynnosci. Plynnos$¢ to tatwo$¢ z jaka mozna zamienié
aktywa na gotowke. Srodki trwale charakteryzuja sie niska pltynnoscia, zas
obligacje rzadowe ,,dobre akcje” - duza. Zarowno firmy jak 1 inwestorzy
preferuja wysoka ptynnos$¢, gdyz zmniejsza to ryzyko poniesienia strat w
wypadku ztej koniunktury.

Skoro warto$¢ pieniadza zmienia si¢ w czasie, warto umie¢ okreslac
przyszla warto$¢ depozytu, jak 1 biezaca wartos¢ przysztych dochodow. Jest to
instrument niezbedny przy podejmowaniu decyzji o wyborze sposobu
inwestowania.

A) WARTOSC PRZYSZE.A DEPOZYTU

FVy=P(1+R)¥  Iub FVy=P(1+ 8 ymN
m

Gdzie:

FVyn — wartos$¢ przyszta w okresie N
P — warto$¢ poczatkowa

R — roczna stopa procentowa

N — liczba lat

m — liczba okresow
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PRZYKLAD:

Oblicz warto$¢ przyszta 1000 zt. po:

a) 2 latach

b) 4 latach

przy oprocentowaniu rocznym 14% przy kapitalizacji
c) rocznej

d)  szeSciomiesi¢cznej

Obliczenia:

ac) FV=1000 (1+0.14)° = 1000 x 1.2996 = 1299,6 z1.

be) FV = 1000 (1+0.14)" = 1000 x 1.6889 = 1688,9 z1.

ad) FV = 1000 (1+ °°714)2“ = 1310,7 21

bd) FV = 1000 (1+%)2x4 — 17181 21
B) WARTOSC BIEZACA INWESTYCIJI

FV,
(1+R)"

Gdzie:

PV — warto$¢ biezaca przysztego dochodu
FVx — przyszty dochod w N-tym okresie
R —stopa odsetkowa lub dyskontowa

N — liczba lat lub okresow
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PRZYKLAD:

Oblicz aktualna wartos¢ 1000 zt renty kapitatowej za okres:
a) 2 lat

b) 4lat

przy stopie dyskontowej 14%.

Obliczenia:
a) = 1000 1000 50 4621
(1+0,14)  1,2996
b) PV = 1000 _ 1000 =592.1 z4.

T 1+0,14)"  1,6889

SPRAWDZMY SWOJE UMIEJETNOSCL

Zadanie 1

Ktoéra mozliwos¢ wybraltbys:

a) 4500 zi. gotowka ptlatne 1 stycznia

b)1200 zt. wyptacane co rok 31.12 przez okres 4 lat?

Stopa dyskontowa rowna sig stopie procentowej 1 wynosi 10%

Rozwiazanie:
Dyskontujemy wptaty 1200 zt. i ich sume z 4 lat porownujemy do 4500 zi.
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1200

]:(1+01)1 = 1090,9
+
1200
2= 50D = 991,73
+
1200
3=(1+01)3 = 901,57
+
1200
4:(1+01)4 = 819,61

3803,81 < 4500

Odp.: Lepszq inwestycjq jest wariant 1 czyli 4500 zi. gotowkaq, albowiem
biezqca wartos¢ wplat 1200 zi.-owych przez okres 4 lat jest mniejsza.

Zadanie2

Jeden z bankow oferuje nastepujace state oprocentowanie lokat:
a) 1-miesigczne 12,25%

b)  3-miesigczne 13,25%

c) 12-miesigczne 14,25%

Ktora lokata bedzie najbardziej efektywna, jezeli zamierzamy zainwestowac
1000 zt. na okres 1 roku?
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Rozwiqzanie:

a) FV = 1000 (1+%)” = 1129,6 21

b) FV = 1000 (I+ 0=1j25 ) =11392z1
¢) FV=1000(1+2%% ) = 1142521

1

Odp.: Najbardziej efektywna jest lokata c, gdyz przy tym samym okresie
inwestowania daje najwyzszq wartoS¢ koncowaq.

DEUGOOKRESOWE PLANOWANIE FINANSOWE

Ponizej przedstawione podstawowe metody dlugookresowego planowania
finansowego pomoga w ocenie Twojego przedsigwzigcia gospodarczego oraz
utatwia wybor najlepszego z kilku mozliwych projektéw inwestycyjnych.

A) SREDNIA STOPA ZWROTU
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Srednia stopa zwrotu =

srednie _roczne _przysze zyski netto

polowa _inwestycji _ poczatkowej”

*zaklada sig, ze inwestycja poczatkowa amortyzuje si¢ liniowo

Plusy metody $redniej stopy zwrotu:
o metoda jest bardzo prosta

Minusy metody $redniej stopy zwrotu:

a
a

metoda pomija calkowicie warto$¢ pieniadza w czasie

bazuje na zyskach ksiggowych a nie przeptywach pieni¢znych (pomija
amortyzacje jako sktadnik przepltywow)

nie uwzglednia warto$ci rezydualnej (warto$§¢ biezaca urzadzen
wycofywanych z eksploatacji)

nie uwzglednia rozktadu zyskow w czasie

Przyktad:

Inwestujemy 5000 zi. Oczekiwane zyski netto wynosza: pierwszy rok —

500zt, drugi rok — 1000zt., 3 rok 1500z, czwarty rok — 2000 zt .Roczna
amortyzacja wynosi 500 zt.

Obliczanie sredniej stopy zwrotu:

1. Obliczamy sredni zysk netto =

500 +1000 + 1500 + 2000 _ 5000
4

=1250

5000

Obliczamy sredniq wartoS¢ inwestycji= = = 2500

250

3. Obliczamy Sredniq stope zwrotu= ism 100% = 50% .
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B) OKRES ZWROTU

Okres zwrotu to czas potrzebny na odzyskanie kwoty poczatkowych
naktadéw inwestycyjnych.

Plusy metody okresu zwrotu:

o Prostota i szybkos$¢ obliczen
a Operuje przeptywami pieni¢znymi a nie zyskiem netto

Minusy metody okresu zwrotu:

o nie uwzglednia wartos$ci pieniadza w czasie
o nie uwzglednia przeplywow pieni¢znych generowanych po okresie zwrotu

Przyktad:

Zatozenia jak w punkcie A.

Obliczamy okres zwrotu:

Rok Zysk netto | Amortyzacja Przepbwy | Skumulowane
pieniezne przepbywy

) 500 500 1000 1000

2 1000 500 1500 2500

3 1500 500 2000 4500

4 2000 3500 2500 7000

Z tabeli wynika, ze po uplywie 3 lat odzyskamy 4500 zI. z poczqtkowej
inwestycji. Obliczamy, jaka czes¢ czwartego roku jest potrzebna do odzyskania

brakujqcych 500 zi.
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500 . .
——=0,2-52 dnie = 10,4 d
2500~ tygodnie tygodnia

Okres zwrotu wynosi 3 lata 10 tygodni i 4 dni.

C) WARTOSC BIEZACA NETTO (NPV)

Warto$§¢ biezaca netto to wartos¢ biezaca przysztych przeptywow
pienigznych generowanych przez projekt pomniejszona o warto$¢ poczatkowych
naktadow inwestycyjnych.

NPV =PV -]

Gdzie:
PV — warto$¢ biezaca przysztych przeptywow
J — warto$¢ inwestycji

Czyli jezeli:

NPV > 0 — projekt jest dobry
NPV = 0 — projekt jest dyskusyjny
NPV < 0 — projekt nieoptacalny

Plusy metody NPV:
o uwzglednia przeptywy pieni¢zne a nie zyski netto
o uwzglednia warto$¢ pieniadza w czasie

Minusy metody NPV:

o trudno$ci w okresleniu wlasciwej stopy dyskontowe;j

o metoda zaklada, ze stopa dyskontowa jest stata przez czas realizacji
inwestycji

Przyktad:
Zatozenia jak w punkcie A. Stopa dyskontowa wynosi:
inflacja — 8%
ryzyko — 5%
realna stopa zwrotu — 10 %
Razem:23%.
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1. Obliczamy wartos¢ biezqcq przysztych przepbywow (PV)

PV, = FVN: 1000 2:1000 _ 81340
(1+R)Y  (1+0,23)> 1,23
+
PV FVN _ 1500 _ 1500 _ gg; .
(1+R)  (1+0,23)> 15129
+
py, = FV 2000 2000 _ n.s .
(1+R)"  (1+0,23)° 1860
+
PV~ FVN _ 2500 _ 250 _ 0054
(1+R)Y  (1+023)" 22888
3971 z{
PV =3971

NPV =PV —-J=3971-5000=-1029

Projekt przy zatozeniu stopy dyskontowej 23% jest nierentowny.
D) INDEKS RENTOWNOSCI

Indeks rentownosci PI to stosunek wartosci biezacej przysztych przeptywow
pieni¢znych z projektu do wartosci poczatkowej inwestycji.

Jezeli
PI1> 1, to projekt jest dobry
PI <1 — projekt jest nierentowny
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W analizowanym przez nas przyktadzie PI = % =0,7942

E) WEWNETRZNA STOPA ZWROTU

Wewngtrzna stopa zwrotu (IRR) jest stopa dyskontowa, przy ktorej wartos¢
biezaca netto projektu jest rowna 0, czyli PV —J = 0.

Obliczen wewngtrznej stopy zwrotu dokonujemy metoda prob i bledow
korzystajac z tabel wspotczynnikow wartosci biezacej (PVIFA) dostepnych w
literaturze ekonomicznej. W naszym przyktadzie IRR = ok.12,5%.

Jak wida¢ na naszym przyktadzie jest bardzo istotng sprawa, by dokonujac
analizy przedsiewzigcia badz poréwnujac pomiedzy soba rdézne projekty
inwestycyjne zastosowaé wszystkie mozliwe instrumenty analizy 1 planowania
finansowego. W naszym przykladzie metody $redniej stopy zwrotu i okresu
zwrotu daty bardzo obiecujace wyniki za$ metody wartos$ci biezacej netto oraz
indeksu rentowno$ci wykazaty nieefektywnos¢ przedsigwzigcia.

Zadecydowata o tym wysoka stopa dyskontowa jaka sobie zatozyliSmy w
naszym przyktadzie. Wysoko$¢ stopy dyskontowej zalezy zarowno od
czynnikow subiektywnych, takich jak poziom akceptowanego ryzyka czy
rzeczywista stopa zwrotu , jak i od niezaleznej od nas inflacji.

Wysoka inflacja jest jednym z najpowazniejszych czynnikow
ostabiajacych aktywno$¢ inwestycyjna przedsigbiorcow, a tym samym
czynnikiem zwigkszajacym poziom bezrobocia.
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ROZDZIAL V

DZIURA, CZYLI SKAD WZIAC
BRAKUJACE PIENIADZE?




ZRODLA FINANSOWANIA PRZEDSIEWZIECIA
GOSPODARCZEGO,
CZYLI SKAD WZIAC PIENIADZE?

W trakcie analizy optacalnos$ci planowanego przedsiewzigcia okazuje si¢
czasami, ze mogloby ono przynosi¢ zysk, ale w niektorych momentach bedzie
brakowato Ci pienigdzy.

Jesli brakuje Ci pieniedzy na
Twoje przedsiewziecie uwaznie
przeczytaj ten rozdzial.

Zrédta finansowania Twojej dziatalno$ci mozesz podzieli¢ na wewnetrzne i
zewnetrzne. Te pierwsze to przede wszystkim zysk netto, amortyzacja oraz
emisja akcji. T¢ ostatnia mozliwo$¢ pomijamy jako zbyt skomplikowana dla
poczatkujacego biznesmena.

1. WEWNETRZNE ZRODLA FINANSOWANIA TWOIJEJ
DZIALALNOSCI

1. ZYSK NETTO - jak juz wiemy, to nadwyzka sumy przychodow ze
sprzedazy produkcji 1 ustug oraz innych tytutow nad wydatkami
poniesionymi dla osiagnigcia tych przychodow pomniejszona o podatek
dochodowy.

Zysk jako zrédto samofinansowania rozwoju firmy jest realny tylko w
przedsigbiorstwach juz dziatajacych i to dobrze dziatajacych.
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Zawsze nalezy jednak dokona¢ poréwnan pomigdzy rentownoscia
ewentualnych inwestycji w bezpieczne instrumenty finansowe a wysokoscia
kredytow bankowych badz cena pozyskania innych kapitatow zewngtrznych. W
polskich realiach gospodarczych (w przeciwienstwie do panstw zachodnich) w
przewazajacej ilosci przypadkow bardziej efektywne jest finansowanie rozwoju
firmy poprzez zatrzymanie zyskoOw w przedsigbiorstwie niz jego inwestowanie 1
korzystanie z finansowania zewngtrznego. Tak wigc dla tych, ktorzy beda
osiaga¢ wysokie zyski ze swojej dzialalnosci sprawa bedzie bardzo prosta 1
moga zrezygnowac z dalszej lektury. Pozostate 99,99% czytelnikow zapraszamy
dale;.

2. AMORTYZACIJA — na poczatek kilka definicji tytutem przypomnienia.

Amortyzacja — to pieni¢zne wyrazenie zmniejszania si¢ warto$ci majatku
trwatego na skutek zuzycia technicznego i ekonomicznego.

Amortyzacja stanowi koszt funkcjonowania przedsigbiorstwa, zwracajacy
si¢. w dochodach ze sprzedazy lecz nie stanowi wydatku pienigznego!
(przypomnij sobie tabele wynikow 1 cash flow)

Metoda amortyzacji — to sposob, w jaki przenosimy warto$¢
amortyzowanych $§rodkéw trwatych do kosztow produkcji. Aktualnie
wystepuja dwie gldéwne metody amortyzacji:

o Liniowa — zaklada réwnomierne zuzywani si¢ majatku.
Amortyzacja liniowa ze wzgledu na stawke amortyzacyjna moze
wystgpowac w formie:

a) proporcjonalnej w catym okresie dokonywania odpisu

b) amortyzacji przyspieszonej (np. ze wzgledu na trudne warunki
eksploatacji)

c) amortyzacji spowolnionej

o Degresywna — w pierwszym roku kwota amortyzacji jest wysoka, a w
latach nastgpnych maleje, tak by taczna suma rocznych kwot amortyzacji
przez caty okres byla rowna warto$ci poczatkowej §rodka trwatego.

Metodg degresywna mozna stosowa¢ w przypadku maszyn i urzadzen nowych
kwalifikowanych w grupie 3-6 1 8 zgodnie z klasyfikacja $rodkow
trwatych (Rozp. RM z 30.12.1999 Dz. U. nr 112 poz.137). Wspotczynnik
o jaki mozna zwigkszy¢ stawk¢ amortyzacyjna wynosi maksymalnie 2, a
w gminach o szczegdlnym zagrozeniu wysokim bezrobociem
strukturalnym (gmina taka musi by¢ w wykazie ustalonym przez Rade
Ministréw) do maksymalnie 3.
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Szczegdtowe przepisy dotyczace zagadnien zwigzanych z
amortyzacja znajdziesz w ustawie z 15.02.1992 o podatku dochodowym
od oso6b prawnych (Dz. U. z 1993r. Nr 106), ustawie z 20.11.1999 o
zmianie ustawy o podatku dochodowym od os6b prawnych (Dz. U. nr
95), Rozporzadzeniu Ministra Finansow z 17.01.1997 w sprawie
amortyzacji srodkow trwatych oraz warto$ci niematerialnych i prawnych
(Dz. U. nr 6 poz. 35), Rozporzadzeniu Ministra Finanséw z 9.12.1999
(Dz. U. nr 100) oraz licznych pismach fachowych.

Dla Twoich rozwazan istotne jest to, ze masz duzy wpltyw na tempo
gromadzenia §rodkow finansowych pochodzacych z amortyzacji. Oczywiscie na
»przyspieszanie” amortyzacji mozesz pozwoli¢ sobie tylko wtedy, gdy Twoja
sytuacja rynkowa jest na tyle dobra, ze pozwala ,,zmies$ci¢” zwigkszone koszty
amortyzacji w cenie zbytu Twoich wyroboéw. Dodatkowym skutkiem
przyspieszonej amortyzacji jest odroczenie podatku dochodowego zwane w
literaturze ekonomicznej tarcza podatkowa lub ostona podatkowa.

2.ZEWNETRZNE ZRODLA FINANSOWANIA TWOJEGO
PRZEDSIEWZIECIA

Szersza game¢ mozliwos$ci daja Ci tzw. zewngtrzne zrodla finansowania.
Finansowanie dzialalno$ci przedsigbiorstw dzielimy najczesciej na tzw.
finansowanie krotko- i dlugookresowe.

Wsrod zrodet  krotkoterminowego finansowania mozna wymieni¢ migdzy
nnymi:

kredyt kupiecki

kredyt bankowy krotkoterminowy

kredyt wekslowy

kredyt odbiorcy (przedptata, zaliczka)

faktoring

zobowiazania stale

o e B9 D =

KREDYT KUPIECKI

Kredyt kupiecki zwany tez handlowym lub towarowym udzielany jest przez
sprzedawce kupujacemu 1 ma formg odroczonego terminu platnosci. Ze wzgledu
na duze koszty kredytow bankowych kredyt kupiecki staje si¢ w Polsce coraz
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popularniejszy. Forma ta jest korzystna dla obu stron. Sprzedajacy zwigksza w
ten sposob swoj udziat w rynku, za§ kupujacy obniza koszty swojej dziatalnosci.
Trzeba jednak przyznaé, ze sprzedajacy jest strona, ktora ponosi bardzo duze
ryzyko takiej umowy. Dlatego w praktyce kredytu kupieckiego udziela si¢
firmom, do ktorych posiada si¢ pelne zaufanie, majace swoje podstawy w
dhugotrwalej wspotpracy. Kredyt kupiecki moze wystgpowaé w rdznych
formach.

W klasycznej umowie kredytu kupieckiego okresla sig:

o wysoko$¢ procentowej stopy upustu

o termin korzystania z upustu

o termin zaptaty w pelnej wysokos$ci

Przyktadowo:

Hurtownia artykulow spozywczych udzielita sklepowi kredytu
kupieckiego w wysokosci 10.000 zt na warunkach ,,3/10 zaptata 30”. Oznacza
to, ze sklep moze zaptaci¢ kwote 10 tys. x 97% tj. 9,7 tys. zt. w ciagu 10 dni lub
petna kwote 10 tys. zt. w ciagu 30 dni.

Ktéra ewentualno$¢ wybrac?

Oczywiscie, jezeli masz mozliwo$¢ wyboru, tzn. masz niezbg¢dne S$rodki
finansowe lub mozesz je pozyskaé. Jezeli mozesz je pozyskac to przy jakiej
cenie (oprocentowaniu kredytu) jest to korzystne? Pomocna bedzie tutaj formuta
na obliczanie kosztu rezygnacji z opustu gotoéwkowego, ktora brzmi
nastepujaco:

R oG X 360dni
1-0G OK-00

gdzie:
KR — koszt rezygnacji z opustu gotéwkowego
OG — opust gotowkowy

OK. — okres kredytu
OO - okres opustu
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W naszym przyktadzie koszt rezygnacji z opustu bgdzie wynosit :

0,03 . 360
1-0,03 30-10

~ 0,54 tj. 54%

Koszt rezygnacji z opustu nazywany jest rowniez kosztem kredytu
kupieckiego, ktory z kolei definiowany jest jako koszt nieskorzystania z opustu i
dokonania zaptaty w petnej wysokosci w odroczonym terminie.

W rozstrzyganym tutaj przyktadzie oferta hurtowni jest bardzo korzystna,
gdyz koszt rezygnacji z opustu w skali roku wynosi az 54% 1 bez trudu
powiniene$ otrzymaé tanszy kredyt bankowy (jesli nie posiadasz Srodkow
wlasnych).

Jeszcze korzystniej wygladataby sytuacja jezeli hurtownia zgodzitaby si¢
udziela¢ takiego kredytu kupieckiego stale przez caly rok. Woweczas,
wykorzystujac efekt procentu sktadanego, koszt rezygnacji z opustu (koszt
kredytu kupieckiego) wzrdstby do ok. 70%. Na obliczania efektywnego
rocznego kosztu kredytu kupieckiego stosujemy formute:

EKR=(1+28yr _
LP

gdzie:

EKR - efektywny roczny koszt kredytu kupieckiego
KR — nominalny koszt kredytu kupieckiego
LP — liczba powtorzen w ciagu roku

Poniewaz w tym przyktadzie 20-dniowy okres kredytu po terminie opustu
powtarza si¢ 18 razy w roku powyzsza formuta wygladataby nastgpujaco:

EKR=(1+ 0{—;4)18 -1=(1,03)"* -1=1,702-1=10,702 tj. 70,2%
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Kredyt kupiecki wystegpuje czgsto w dwdch innych formach:

o nie udzielenia opustu cenowego — np. ,,0/0 zaptata30”, co oznacza po prostu
bezptatny 30 -dniowy kredyt dla nabywcy,

o nie udzielenia okresu udzielenia opustu np. ,,3/0 zaptata 30 co oznacza, ze
opust przystuguje tylko za natychmiastowa ptatnos¢ gotowkowa

KROTKOTERMINOWE KREDYTY BANKOWE

Rozpoczynajqc dziatalnosé
gospodarczq czesto stajemy
wobec problemu braku pieniedzy.

Bankowe kredyty krotkoterminowe sa zjawiskiem powszechnym, cho¢ ich
cena jest aktualnie bardzo wysoka, a wymogi formalne co do jakosci i
wysokos$ci zabezpieczen trudne do spelnienia. Niestety, mozesz by¢ czasami
zmuszony do ubiegania si¢ o kredyt ze wzgledu na brak innych mozliwosci
utrzymania ptynno$ci finansowe;.

Na rynku wystepuje obecnie duza réznorodnos¢ ofert kredytowych, tak
wigc nie sposéb omowi¢ tu warunkow oferowanych przez poszczegodlne banki
komercyjne. Zapoznajmy si¢ wigc tylko z ogélnymi zasadami, ktorymi kieruja
si¢ banki przy udzielaniu krotkoterminowych kredytow.

Podstawowym kryterium udzielenia lub odmowy przyznania kredytu jest
posiadanie przez klienta tzw. zdolnos$ci kredytowej czyli zdolnosci do sptaty
zaciagnigtych kredytow wraz z odsetkami w terminach przewidzianych umowa.
Podstawowymi elementami decydujacymi o posiadaniu zdolnosci kredytowej sa
za$: efektywno$¢ gospodarowania danej firmy oraz jej stan majatkowy.
Najchetniej banki udzielaja kredytow krotkoterminowych tym firmom, ktére
posiadaja rachunek biezacy w tym banku lub, a najlepiej rowniez, ,,dobra”
histori¢ kredytowa.
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Kredyty kréotkoterminowe sa udzielane w postaci:

o Kredytu w rachunku biezacym — polega na ustaleniu przez bank limitu
zadluzenia w cigzar rachunku biezacego 1 terminu sptaty. O wysokosci
faktycznie wykorzystanego kredytu $wiadczy wielko$¢ ujemnego salda
rachunku. Kredyt w rachunku biezacym moze mie¢ forme:

a) kredytu o charakterze celowym, tzw. platniczy — przeznaczony na zaptate
biezacych zobowigzan wyraznie sprecyzowanych w umowie.

b) Kredytu odnawialnego (rewolwingowy) — stuzy do regulowania r6znych
zobowiazan

o Kredytu w rachunku kredytowym — wymaga otwarcia specjalnego rachunku
dla obstugi kredytu i jest udzielany ,gdy kredytobiorca nie posiada rachunku
biezacego w danym banku lub wykorzystal w petni limit kredytu w rachunku
biezacym, a jego sytuacja uzasadnia celowo$¢ udzielenia mu kolejnego
kredytu.

Najczesciej banki okreslaja koszt kredytu krotkoterminowego na
podstawie stawki WIBOR dla pozyczek jednomiesigcznych, powigkszajac ja o
marz¢ ryzyka uzalezniong od wiarygodnosci klienta. (najczescie] 1.5 — 5%),
oraz stosuja prowizj¢ od przyznanego limitu zadluzenia (najczesciej od 0,7 %—
1,5%). Jednak nie oprocentowanie (cho¢ aktualnie bardzo wysokie) jest
najwigkszym problemem w kredytach krotkoterminowych.

Pamigtac trzeba, ze tego rodzaju kredyty udzielane sa na okres do jednego
roku, tak wigc prawdziwym problemem sa wysokie raty kapitalowe i nalezy
dobrze si¢ zastanowi¢, czy rentowno$¢ naszego przedsigwzig¢cia bedzie
wystarczajaco duza, by finansowac je tego rodzaju kredytem.

KREDYT WEKSLOWY

W celu zrozumienia jak funkcjonuje tego rodzaju kredyt trzeba powiedziec¢
kilka stéw o samym wekslu.

Weksel jest pisemnym przyrzeczeniem w formie przepisanej prawem, w
ktorym wystawca (zwany trasantem) zobowiazuje si¢ zgodnie z prawem
wekslowym wyptaci¢ wskazane] tym przyrzeczeniem osobie (zwanej
remitentem) w okreslonym terminie wymienionej w tresci kwotg pienigdzy lub
tez poleca innej osobie (zwanej trasantem) dokona¢ owej wyplaty.

Przywotane powyzej formy prawne dotyczace weksli zostaly zawarte w

ustawie z dnia 28.04.1936 prawo wekslowe Dz. U. z 1996 nr37. Wystepuja dwa
rodzaje weksli:
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o Weksel trasowany (zwany rowniez ciagnionym lub trata) — jest rodzajem
przekazu pienigznego, w ktorym trasant poleca trasantowi dokonanie
bezwarunkowego zaplacenia okreslonej sumy pienigdzy w okreslonym
czasie na rzecz swoja lub innej osoby

o Weksel wlasny (zwany wekslem sola, suchym lub prostym) jest
przyrzeczeniem zaptaty przez wystawce weksla okreslonej kwoty w
oznaczonym terminie wymienionemu w dokumencie remitentowi. Tak wigc
w tym przypadku wystawca weksla czyli trasant jest rOwnoczesnie
dhuznikiem wekslowym czyli trasantem.

Weksel spetnia w gospodarce wiele istotnych funkcji, jest bardzo
wygodnym w wielu sytuacjach instrumentem. Ograniczmy si¢ do trzech
najmniej skomplikowanych mozliwosci, jakie daje weksel jako zrédto
finansowania dziatalno$ci przedsigbiorstwa:

o Mozesz dokonywa¢ ptatnos$ci za towary 1 ustugi poprzez wystawienie weksla
wlasnego lub przeniesienie praw plynacych z weksla (indosowanie), ktorego
jeste$ remitentem

o Mozesz uzy¢ weksla, ktorego jestes remitentem jako zabezpieczenia kredytu
bankowego

o Mozesz zaciagna¢ w banku tzw. kredyt dyskontowy (wekslowy), ktéry
polega na tym, ze sprzedajesz weksel przed terminem wykupu bankowi,
ktory udziela Ci od razu kredytu w wysokosci kwoty wekslowe;j
pomniejszonej o dyskonto 1 marzg banku.

KREDYT ODBIORCY

Zwany jest rowniez przedplata lub zaliczka 1 wystepuje najczesciej] w
sytuacjach, gdy cykl produkcyjny jakiego$ towaru jest dtugi i finansowanie go
przez producenta jest przez to trudne do zrealizowania.

Whplata zaliczki powoduje tez, ze nabywca jest mocniej zwiazany ze
sprzedawca, co stanowi dla tego ostatniego pewnego rodzaju gwarancj¢
bezpieczenstwa.

Zaliczki sa powszechnie stosowane w przypadku wyrobéw wytwarzanych na
indywidualne zamdwienie.
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FAKTORING

Faktoring to forma zewngtrznego, krotkoterminowego finansowania |,
ktora zdobywa sobie dopiero miejsce w polskiej rzeczywistosci gospodarcze;.
Mowiac najkrocej polega ona na sprzedazy przez dostawce towaru (faktoranta)
posrednikowi (tzw. faktor), ktory w zamian za okre$lona optat¢ przekazuje
faktorantowi §rodki finansowe w formie zaliczki lub kredytu, a sam egzekwuje
nalezno$ci od dluznika. W krajach, w ktorych rynek ustug finansowych jest
bardziej rozwinigty korzystanie z faktoringu jest powszechne. W niedalekiej
przysztosci podobnie bgdzie 1 u nas, szczegdlnie, gdy firmy faktoringowe zaczna
oferowac tzw. faktoring pelny czyli wezma na siebie cata odpowiedzialnos$¢ za
wyptacalnos¢ dtuznika.

ZOBOWIAZANIA STALE

Ta forma krotkoterminowego finansowania jest znana wszystkim. Polega
ona na tym, ze wystepuje przesuni¢cie czasowe pomigdzy powstaniem
zobowiazania a jego realizacja. Typowym przyktadem moga by¢ wynagrodzenia
pracownikéw, ktére zwracaja si¢ przedsigbiorstwu w momencie sprzedazy
wyrobow lub ustug, za§ pracownikowi wyplacane sa z reguty 1 lub 10 dnia
nastepnego miesigca. Nic dziwnego, ze pracodawcy nie lubia placi¢ z gory za
wykonang prace.

Wszystkie opisane powyzej zrodta finansowania dotycza przede

wszystkim firm juz dziatajacych i1 to powiedzmy sobie szczerze - posiadajacych
dobra kondycj¢ finansowa.. Tymczasem Ty dopiero zaczynasz dziatalno$¢ i
potrzebujesz kapitalu na inwestycje, a wiec dtugoterminowego.
Nie ulega watpliwosci, ze nie da si¢ rozpoczac jakiegokolwiek przedsigwzigcia
bez posiadania Srodkéw wiasnych. I to nie tylko dlatego, Ze jest to wymog
niezbedny przy ubieganiu si¢ o Srodki kredytowe, ale przede wszystkim z
powodu zbyt duzych kosztow obstugi kapitatu zewnetrznego.

Aktualne oprocentowanie kredytow wynoszace ok. 20% praktycznie
skazuje na niepowodzenie wigkszo$¢ przedsiewzieé, gdyz rzadko ktore z nich
moze poszczyci¢ sie¢ podobna rentownoscia. Jesli jednak uznasz takie
rozwigzanie za celowe (przemys$l to jeszcze raz), to musisz zmierzyC si¢ z
kolejnymi ,,schodami”.

Po pierwsze musisz przekona¢ bank o swojej wiarygodnosci kredytowe;

przedstawiajac profesjonalny biznesplan wraz z cala masa mniej czy bardziej
potrzebnych zatacznikow.
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Po drugie, musisz przedstawi¢ odpowiednie zabezpieczenie kredytu. Dla
poczatkujacych w biznesie jest to prawie niewykonalne. Nie moze by¢ bowiem
zabezpieczeniem majatek firmy, skoro ja dopiero zaktadamy, majatku wlasnego
tez najczesciej wielkiego nie posiadasz — gdyby bylto inaczej nie potrzebowalbys$
tak drogiego kredytu.

Pewnym rozwiazaniem kwestii zabezpieczen moze by¢ pomoc lokalnych
Funduszy Pore¢czen Kredytowych, ktorych w ostatnich kilku katach powstato
do$¢ duzo.

Wigksze szanse powodzenia miatby§ korzystajac z linii kredytowych
zachodnich bankow 1 organizacji kredytowych. Oprocentowanie tych kredytow
jest duzo nizsze (od 4,5% - 14%) 1 nawet z wszystkimi dodatkowymi kosztami
nie przekracza 16%-18%. Niestety 1 w tym przypadku sa problemy. Przede
wszystkim do$¢ ucigzliwe sa procedury przy zalatwianiu takich kredytow
(obowiazkowo za posrednictwem polskich bankow), ale przede wszystkim
,Wystawiasz si¢” na ryzyko zmian kursowych, ktére w naszej
nieustabilizowanej gospodarce sa realnym zagrozeniem.

Cd6z zatem poczac?

Mozesz przyjrze¢ si¢ ofertom nie komercyjnym, np. pozyczkom z
Funduszu Pracy, o ktore moga ubiegaé si¢ bezrobotni lub bgdacy w okresie
wypowiedzenia a takze pracodawcy tworzacy nowe miejsca pracy,
oprocentowane aktualnie w wysokosci 6,45% dla bezrobotnych i1 10,75% dla
pracodawcow.

Szczegdlowe informacje znajdziesz w ustawie z 14.12.1994 o
zatrudnianiu 1 przeciwdzialaniu bezrobociu (Dz. U. 1996r. nR 47 poz. 211;
zmiany Dz. U. z 1996r. Nr100 poz. 459, nr 106 poz.496, nr147 poz.687), w
Rozporzadzeniu Ministra Pracy 1 Polityki Socjalne; z 24.03.1995 w sprawie
szczegotowych zasad udzielania pozyczek z funduszu pracy (Dz. U. nr 35
poz.174) oraz we wszystkich Powiatowych Urzedach Pracy.

W przypadku 0sob niepelnosprawnych warto uda¢ si¢ do wojewddzkich
lub powiatowych o$rodkéw zatrudnienia i1 rehabilitacji 0sdb niepelnosprawnych
wlasciwych dla miejsca zamieszkania. Mozna tam otrzymac¢ informacje na temat
pozyczek z Panstwowego Funduszu Rehabilitacji Oséb Niepetnosprawnych,
ktorych oprocentowanie wynosi okoto 5%.

Jezeli mieszkasz w matej miejscowosci lub na wsi mozesz skorzystac z
pozyczki w ramach Programu Mikropozyczek Fundacji Wspomagania Wsi (9%-
17%, bez prowizji). Szczegoétowe informacje o programie znajdziesz w
zalaczniku nr 1 na koncu poradnika.
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Warto wspomnie¢ o jeszcze jednym zrodle zewnetrznego finansowania,
ktére moze by¢ przydatne dla malych firm. Jest nim leasing czyli mowiac
potocznym jezykiem rodzaj dzierzawy lub zakupu ratalnego. Leasing wystgpuje
w bardzo roznorodnych formach, ale najczg¢sciej jako:

o Leasing operacyjny — polegajacy na przekazaniu przez leasingodawce
leasingobiorcy §rodka trwalego na okreslony czas (znacznie krotszy niz okres
jego gospodarczej przydatnosci) bez udzielenia gwarancji zakupu tego
srodka po uptywie okresu leasingu. W czasie trwania umowy czynsz stanowi
koszt w Twojej firmie a amortyzacj¢ nalicza leasingodawca. Po upltywie
umowy srodek jest nadal wtasnoscia leasingodawcy.

o Leasing finansowy — jego cecha charakterystyczna jest przekazanie przez
leasingodawceg leasingobiorcy $rodka trwatego na czas zblizony do okresu
jego gospodarczej przydatnosci z jednoczesna tzw. opcja kupna. Srodek do
konca trwania umowy jest wilasnoscia leasingodawcy. Po zakonczeniu
umowy leasingobiorca zgodnie z umowa moze kupi¢ ten Srodek na
ustalonych warunkach (np. miesi¢gczna rata). Leasing kapitatlowy jest
inwestycja tak wiec w koszty firmy mozna wpisa¢ tylko odpisy
amortyzacyjne 1 t¢ czgs$C rat, ktora zawiera zysk leasingodawcy oraz odsetki
od kapitatu. Kapitalowa cze$§¢ rat mozemy pokry¢ z zysku po
opodatkowaniu.

Niezaleznie od opcji, ktora wybierzesz musisz zawsze starannie przeliczy¢
wszelkie warianty, albowiem btad popeiniony na tym etapie moze by¢ dla
Ciebie jednoczes$nie i pierwszym i ostatnim.
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ROZDZIAL VI

ZAKLADANIE FIRMY,
CZYLI NIE TAKI DIABEL
STRASZNY JAK GO MALUJA




ZAKELADANIE FIRMY

Wiesz juz, co Twoja firma moze zaoferowa¢ na rynku i czy Twoja
dziatalnos¢ bedzie si¢ optacac. Zapoznaj si¢ teraz z formalno$ciami, ktore
towarzysza zakladaniu firmy.

Pierwszy problem to w jakiej formie prawnej planowana dziatalnos¢
najlepiej byloby zarejestrowaé. Ponizej znajdziesz podstawowe informacije,
ktore moga Ci pomoc w podjeciu tej decyzji.

1.W JAKIEJ FORMIE PRAWNEJ ZAREJESTROWAC
PLANOWANA DZIALALNOSC?

Wiesz juz, co twoja firma moze zaoferowac¢ na rynku 1 czy to Ci si¢ noze
oplaca¢. Jednak zadna firma nie moze dziata¢ dowolnie. Dzialalno$¢
gospodarcza podlega regulom prawnym. Dlatego przeczytaj uwaznie ten
rozdzial 1 zastanow sig, w jakiej formie najkorzystniej byloby zarejestrowac
Twoja firme. Ilekro¢ pomyslisz, ze prowadzenie wilasnej firmy to co$ co jest
zarezerwowane dla ,,wielkich tego $§wiata”, ilekro¢ urzednik bedzie dla ciebie
niemity, pamigtaj o asertywnosci.

Podejmowanie 1 prowadzenie dziatalnosci gospodarczej jest wolne 1
dozwolone kazdemu na réwnych prawach, z zachowaniem warunkéw
okreslonych przepisami prawa. Art.1 ust. Z dnia 23 gr.1988 o dziatalnos$ci
gospodarczej DZ.U. nr 41.

Co jest dziatalnos$cia gospodarcza w $wietle tej ustawy?

Jest to dzialalno$¢ wytworcza, budowlana, handlowa 1 ustugowa prowadzona w
celach zarobkowych i na wlasny rachunek podmiotu prowadzacego taka
dziatalnos¢ (Art.2.1).

Podmiotem gospodarczym moze by¢ za$ osoba fizyczna, osoba prawna,
jednostka organizacyjna nie majaca osobowosci prawnej utworzona zgodnie z
prawem, jezeli jej przedmiot dzialania obejmuje prowadzenie dzialalnosci
gospodarczej.
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Ustawa naktada na osoby fizyczne 1 jednostki organizacyjne nie
posiadajace osobowosci prawnej (np. spotki cywilne) obowiazek zgloszenia
dziatalnosci gospodarczej do ewidencji (Urzad Gminy — Wydziat Handlu i
Ustug).

7 obowiazku tego sa zwolnione:

1. dziatalno$ci wymagajace koncesji, czyli miedzy innymi:

- prowadzenie aptek,

- ustugi ochrony 0s6b 1 mienia, detektywistyczne 1 paszportowe,

- wydobywanie kopalin podlegajacych prawu goérniczemu oraz poszukiwanie
zt6z tych kopalin,

- 1inne okreslone w Art. 11.1.;

2. dzialalno$¢ gospodarcza prowadzona przez osobg fizyczna osobiscie, jezeli
zarobek stanowi dodatkowe zrédto dochodu tej osoby w zakresie:

- wytwarzania przedmiotow uzytku osobistego, domowego i gospodarskiego
oraz rekodzieta ludowego 1 artystycznego,

- naprawy 1 konserwacji przedmiotéw uzytku osobistego, domowego i
gospodarskiego oraz mieszkan, a takze wykonywanie innych ustug z
uzyciem materiatow 1 narzedzi wlasnych lub powierzonych,

- czynnosci handlowe polegajace na sprzedazy nieprzetworzonych produktéw
rolnych, ogrodniczych, sadowniczych, hodowlanych w tym migsa z uboju
gospodarczego, runa lesnego, owocow lesnych, positkow domowych.;

3. dziatalnosci wytworcze w rolnictwie w zakresie produkcji roslinnej i
zwierzecej, ogrodniczej oraz sadownicze;.

Uwaga!
Brak obowiazku zgloszenia dziatalnosci gospodarczej do ewidencji nie zwalnia
z obowiazku zgtoszenia tej dziatalnosci do Urzedu Skarbowego.

Fundamentalna zasada tej ustawy jest stwierdzenie, iz to, co nie jest przez
prawo zabronione, jest dozwolone (Art.4) To daje pole dla naszej
przedsigbiorczos$ci 1 inwencji. Bardzo istotny jest rowniez zapis Art.3 pkt.1 1 2,
ktory naktada na podmiot gospodarczy obowiazek spelnienia warunkow
okreslonych w przepisach BHP, budowlanych, sanitarnych, przeciwpozarowych,
dotyczacych ochrony srodowiska oraz zobowiazuje pracodawcg do zapewnienia,
by pracownicy posiadali wymagane prawem kwalifikacje zawodowe. Jest to
bardzo istotne z punktu widzenia kosztow przysztej dzialalnosci. Dlatego nalezy
zapoznac si¢ ze stosownymi uregulowaniami prawnymi i oszacowac koszty ich
wykonania tak, aby nie zosta¢ nimi zaskoczony w p6zniejszym okresie.
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FORMY ORGANIZACYJNO-PRAWNE PROWADZENIA DZIALALNOSCI
GOSPODARCZEJ

Obowiazujace aktualnie przepisy pozwalaja na prowadzenie dziatalnosSci
gospodarczej w nastepujacych formach organizacyjno-prawnych.

Formy
organizacyjno - prawne
Indywidualna dziatalno$¢ Spotki cywilne
gospodarcza
Spotki Spotki jawne

Przedsigbiorstwa Spotki komandytowe

panstwowe
Spoétdzielnie Spotki z ograniczona
odpowiedzialno$cia

Inne, np. fundacje,

Spotki akcyjne

stowarzyszenia, zwiazki
zawodowe, zwiazki
wyznaniowe
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INDYWIDUALNA DZIAELALNOSC GOSPODARCZA

Indywidualna dziatalno$¢ gospodarcza jest najczestsza forma, w jakiej
rejestruja swoja dziatalno$¢ osoby, rozpoczynajace przygode z biznesem.

Ponizej mozesz zapozna¢ si¢ z korzySciami 1 niedogodno$ciami,
zwigzanymi z ta forma rejestrowania swojej dziatalnosci.

Plusy:
+ szybkie powotanie podmiotu gospodarczego,

+ niskie koszty powotania podmiotu gospodarczego (wpis do ewidencji, regon),
+ jednoosobowe kierownictwo (elastycznos¢ i szybko$¢ podejmowania decyzji),
+ brak okreslenia minimalnego kapitalu niezb¢dnego do podjecia dziatalnosci,

+ korzysci podatkowe wynikajace z obowiazku optacania tylko podatku

dochodowego od osoéb fizycznych (w formie ryczattu, karty podatkowej lub na
zasadach og6lnych).

Minusy:
- osobista odpowiedzialnos$¢ za zobowigzania przedsigbiorstwa,

- trudno$¢ w zgromadzeniu wigkszego kapitatu.

Sposdb postgpowania przy zaktadaniu indywidualnej dziatalno$ci gospodarcze;j
przedstawia nastgpujacy schemat:
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1.wpis do ewidencji

dziatalnosci gospodarcze;j

— Urzad Gminy

1. uzyskanie koncesji

2. uzyskanie numeru
statystycznego w systemie
Regon — Wojewddzki

Urzad Statystyczny

3. wyrobienie pieczatki

AN

4. wyrobienie tablicy
informacyjnej (szyld)

5. rejestracja
przedsigbiorstwa w ZUS

6. otwarcie konta
bankowego

7. powiadomienie:
- okrggowego
inspektora pracy
wojewodzkiej

8. rejestracja
przedsigbiorstwa w
Urzegdzie Skarbowym
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SPOLKA CYWILNA
Co to jest?

- Spotka cywilna jest forma zorganizowanego wspoéldziatania dwoch lub
wigcej 0sOb w celu osiagnigcia wspdlnego celu gospodarczego.

- Wspdlnicy okreslaja zasady wspotpracy w umowie spdiki. Umowa nie
wymaga formy aktu notarialnego, ale musi zosta¢ zarejestrowana w urzedzie
skarbowym,. Podstawy prawne dziatania spotek cywilnych zawarte sa w Art.
860-875 kodeksu cywilnego.

- Wspolnicy musza wnies¢ okreslony w umowie wkilad w postaci wtasnosci
rzeczy lub praw.

- Prowadzenie spraw spotki cywilnej nalezy do wszystkich wspolnikow
(chyba, ze umowa stanowi inaczej).

- Za prace w spdlce wspdlnicy nie moga otrzymywaé wynagrodzenia,
uczestnicza za to w podziale zyskow.

- Podziat zyskéw odbywa si¢ wedlug zasad okreslonych w umowie spotki

(zwykle proporcjonalnie do wkitadow), a jezeli umowa tego nie precyzuje to
w roéwnych czg$ciach.

- Za zobowiazania spotki wspdlnicy odpowiadaja solidarnie do pelnej ich
wysokosci calym swoim majatkiem.

- Spoélka cywilna nie jest platnikiem podatku dochodowego. Wspdlnicy
indywidualnie optacaja podatek dochodowy od 0séb fizycznych.

- Nazwa spotki cywilnej (firma) nie musie zawiera¢ nazwisk wspolnikow.
Obowiazkowy jest tylko dodatek ,,spotka cywilna”.
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Plusy:
+ podobnie jak w indywidualnej dziatalno$ci gospodarczej krotki czas oraz
niskie koszty powotania podmiotu gospodarczego,

+ latwiejsze pozyskanie wigkszego kapitatu.

Minusy :
- osobista odpowiedzialno$¢ za zobowiazania spotki,

- koniecznos¢ ,,dogadywania si¢” ze wspdlnikiem w sprawach zwiazanych z
zarzadzaniem  ( spotka cywilna wymaga wigc od wspdlnikéw wysokich
umiejetnosci w zakresie wspolpracy — przypomnij sobie wnioski z rozdz. I),

- przy zakladaniu spotki cywilnej obowiazuja te same procedury co przy
indywidualnej dziatalnosci gospodarczej, a dodatkowo : konieczno$ci spisania
umowy spoiki i zarejestrowania jej w Urzedzie Skarbowym.

SPOLKA JAWNA
Co to jest?

Spotka jawna jest forma bardzo podobna do spoiki cywilnej. Rdézni je jednak
kilka bardzo istotnych elementow:

- W przeciwienstwie do spotki cywilnej, ktéra moze by¢ zalozona nawet w
celu przeprowadzenia jednej transakcji, spotka jawna z zalozenia stawia
sobie za cel prowadzenie przedsigbiorstwa.

- Spolka jawna jest spotka prawa handlowego, co oznacza, ze musi by¢ ona
zgtoszona do rejestru handlowego w Sadzie Gospodarczym — Rejestrowym
wiasciwym dla siedziby spotki.

- Mimo i1z spotka jawna nie posiada osobowos$ci prawnej tak jak spotka
cywilna i w dalszym ciagu wspdlnicy odpowiadaja za zobowiazania spoiki
majatkiem osobistym, to jednak spotka jawna posiada pewne wilasnosci
charakterystyczne dla osob prawnych jak zdolno$¢ do nabywania praw,
zaciagania zobowiazan, prowadzenia spraw sadowych.
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- Firma spotki jawnej (nazwa) musi zawiera¢ nazwiska wszystkich
wspolnikéw, lub nazwisko 1 pierwsza liter¢ imienia przynajmniej jednego z
nich z dopiskiem ,,spotka jawna”.

Inne zasady funkcjonowania spodlek jawnych sa takie same jak spotek
cywilnych. Reguluja je umowa spotki oraz kodeks handlowy w Art. 75-142.
Procedura zaktadania spéiki jawnej jest analogiczna jak w spotce cywilnej z ta
réznica, iz umowg¢ spoiki nalezy zglosi¢ do rejestru handlowego.

SPOLKA KOMANDYTOWA

Spotka komandytowa jest forma przejsciowa migdzy spdtkami osobowymi
(cywilna i jawna), a spotkami kapitatowymi (spotka z.o.0., akcyjna). Jej cecha
charakterystyczna jest to, ze tworza ja dwa rodzaje wspolnikow:

- komplementariusze — odpowiadaja bez ograniczen za zobowiazania spotki
- komandytariusze — ich odpowiedzialno$¢ ograniczona jest do wysokosci tzw.
sumy komandytowe;.

Umowa spotki komandytowej wymaga formy aktu notarialnego. Do
prowadzenia  spraw  spotki  uprawnieni 1 zobowiazani sa  tylko
komplementariusze. Komandytariusze nie moga reprezentowaé spoitki na
zewnatrz, chyba ze w ograniczonym zakresie jako pelnomocnicy lub prokurenci.
Firma (nazwa) spotki komandytowej jest tworzona analogicznie jak spotki
jawnej z tym. Ze zmienia si¢ dopisek na ,,spotka komandytowa”. Podstawa
prawna dziatania spotki komandytowej jest kodeks handlowy Art.143-157.

SPOLKA Z OGRANICZONA ODPOWIEDZIALNOSCIA

Spétka z ograniczona odpowiedzialno$cia ma charakter spotki kapitatowe;.
Moze ja utworzy¢ jedna lub wigcej osob dla realizacji celéw gospodarczych.
Wspolnicy spotki z.0.0.. nie odpowiadaja majatkiem osobistym za zobowigzania
spoiki,. o ile nie sa cztonkami zarzadu (za wyjatkiem zobowiazan podatkowych
i sktadek ZUS). Ich ryzyko ogranicza si¢ do wielkosci wkiadow.

Organami spoiki z.0.0. sa:
1. Zarzad — jedna lub wigcej 0s0b sposrod wspdlnikow lub spoza ich grona.
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2. Rada Nadzorcza i Komisja Rewizyjna — w mniejszych spotkach (kapitat
zaktadowy do 25 tys. zt. , wspdlnikéw mniej niz 50).Powotywanie tych
organOw nie jest obowiazkowe.

3. Zgromadzenie Wspolnikow — organ obligatoryjny.

Szczegotowe kompetencje poszczegdlnych organdw 1 ich wzajemne reakcje
precyzuje kodeks handlowy Art. 195-243.

Spotka z.0.0. jako ze posiada osobowo$¢ prawna zobowiazana jest do
prowadzenia peinej ksiggowosci. Jest tez platnikiem podatku dochodowego od
0sob prawnych. Udzialowcy, jezeli sa zatrudnieni w spotce na umowe o prace
lub osiagaja z niej dochody w formie dywidend, podlegaja opodatkowaniu
podatkiem dochodowym od os6b fizycznych (Ust. Z dnia 26 lipca 1991r.
Dz.U.1993r. nr 90 pozycja 416). Firma (nazwa) spotki z.0.0. moze by¢ wybrana
dowolnie, obowiazkowy jest tylko dopisek ,,spotka z.0.0.”. powotanie spotki
z.0.0. jest bardziej kosztowne i1 skomplikowane niz spotki cywilnej czy jawne;.

Przesledzmy krok po kroku poszczegdlne etapy tego procesu:

1. zawarcie w biurze notarialnym umowy spotki, w ktorej m.in. powinno si¢
okresli¢:

- miejsce 1 datg sporzadzenia umowy

- nazwiska wspdlnikow

- nazwe spotki oraz jej siedzibe

- przedmiot dziatalnos$ci

- wysokos$¢ kapitatu zaktadowego (min. 4 tys. zt.)

- ilo$¢ 1 warto$¢ udziatéw poszczegdlnych wspolnikodw

- czas trwania spoiki jezeli jest ograniczony;

2. wniesienie catego kapitalu zakladowego w formie gotowki lub rzeczowej
(tzw. aport),

3. ustanowienie wtadz spotki,

uzyskanie wpisu do rejestru handlowego,

uzyskanie numeru statystycznego Regon,

zalozenie konta bankowego,

zgtoszenie obowiazku podatkowego w Urzedzie Skarbowym,

rejestracja w ZUS.

XN s

SPOLKA AKCYJNA

Jest to forma prawna charakterystyczna dla przedsigwzig¢ o wielkiej skali
finansowej. Dla nas jako wiascicieli lub wspdlnikow matych firm catkowicie
nieprzydatna. Mozna jedynie rozwaza¢ zakup akcji badz jednostek uczestnictwa
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w funduszach powierniczych jako forme¢ lokowania zyskow z naszej
dziatalno$ci gospodarczej, czy nawet jako alternatywe wobec podejmowania
suwerennej dziatalno$ci gospodarcze;.

JAKA FORME PRAWNA DZIALALNOSCI GOSPODARCZEJ WYBRAC?

Niestety duzo latwiej jest postawi¢ to pytanie niz udzieli¢ na nie odpowiedzi.
Kazda konkretna sytuacja wymaga indywidualnego rozwazenia wszystkich za 1
przeciw. Tym bardziej, iz ewentualna zmiana formy prawnej prowadzonej
dziatalno$ci gospodarczej jest bardzo ktopotliwa. Wymaga formalnej likwidacji
dotychczasowej dziatalnosci, rozliczenia si¢ z urzedem skarbowym 1 dopiero
wowczas mozna kontynuowa¢ dziatalno$¢ w nowej formule prawnej. Decydujac
si¢ na podjecie dziatalno$ci w okreslonej formie prawnej nalezy odpowiedzie¢
sobie na nastepujace pytania:

1. Jak duza bedzie skala naszego przedsigwzigcia?

2. Jaki bedzie stopien ryzyka?

3. Jak wielkie kapitaly musimy zaangazowac¢ w planowane przedsigwzigcie?
4. Czy jesteSmy w stanie zgromadzi¢ je samodzielnie?

5. Czy znajdziemy ewentualnych wsp6lnikow?

6. Czy posiadaja oni oczekiwany przez nas kapitat?

7. Jak bedzie wygladata nasza wspolpraca z ewentualnymi wspolnikami? Czy
mamy do siebie pelne zaufanie?

Nalezy tez zanalizowa¢ czas zalozenia 1 koszty dzialalnoSci w
poszczegdlnych formach prawnych (optaty skarbowe, notarialne, podatki, itd.).
Generalnie mozna powiedzie¢, ze przy niewielkiej planowanej skali
dziatalnos$ci, o ile tylko mozliwe jest zgromadzenie niezbednych kapitatow,
najlepiej zatozy¢ indywidualna dzialalno$¢ gospodarcza. Bedziemy ,,meczy¢
si¢” sami, ale tez sami bedziemy o wszystkim decydowac. Sami bedziemy
ponosi¢ ryzyko, ale tez sami bedziemy korzysta¢ z owocdw naszej pracy.

Przy dziatalno$ciach wymagajacych wigkszych $rodkéw finansowych,
obarczonych wigkszym ryzykiem korzystne moze by¢ zalozenie spotki z.0.0. ale
ostateczna decyzja nalezy do Ciebie. Twdj biznes, twoje ryzyko, twoj zysk.
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TROCHE O PAPIERACH I PODATKACH, CZYLI NIE TAKI
DIABEL STRASZNY JAK GO MALUIJA.

Wiele o0s6b porzuca mys$l o zatozeniu firmy, bo przeraza je zatatwianie
formalnos$ci zwiazanych z rozliczeniami z urzegdem skarbowym, ZUS-em itp. W
tym rozdziale chcemy pokazac¢ Ci, ze ,,nie taki diabet straszny, jak go maluja”.

Wiesz juz z poprzednich rozdzialdéw o formalnos$ciach, jakich nalezy
dopehi¢ zaktadajac firme.
Oto podstawowe formalno$ci zwiazane z zaktadaniem firmy :

- zgloszenie podje¢cia dziatalnosci gospodarczej do Urzedu Gminy,

- wniosek o wpis do Krajowego Rejestru Urzedowego Podmiotow
Gospodarczych do Wojewddzkiego Urzedu Statystycznego,

- zgloszenie identyfikacyjne NIP-2 do Urzedu Skarbowego,

- zgloszenie dziatalnosci do ZUS na drukach ZUS ZAA, ZUS ZFA,
ZUS ZUA.

Dla celéow szkoleniowych powotajmy do zycia sklep wielobranzowy ,,Duet”
przystowiowego Jana Kowalskiego. Wypehione przyktadowo druki zwiazane z
tym faktem znajdziesz w zalaczniku nr 2 na koncu poradnika.

Drugim 1 najwazniejszym krokiem, ktoéry musisz zrobi¢ jest okreslenie do
jakiej grupy podatkowej chcesz lub musisz naleze¢ ze wzgledu na planowana
dziatalno$¢. Istnieja nastepujace mozliwosci:

RYCZALT OD DOCHODOW EWIDENCJONOWANYCH

I tak, jezeli zaktadasz nowa firm¢ lub w ubieglym roku 1999 Twoje
przychody nie przekroczyty 426 400 zt, mozesz optaca¢ podatek dochodowy
jako ryczatt od przychodow. Pamigtaj, ze jezeli prowadzisz kilka
jednoosobowych dziatalnos$ci, to suma ich przychodow musi zmiesci¢ si¢ w tym
limicie, za$ jesli jeste§ wspotwlascicielem kilku spotek cywilnych, to kazda z
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nich ma oddzielny limit. Przekroczenie w danym roku tego limitu nie wptywa
na zmiang¢ sposobu opodatkowania. Rozpoczynajac dziatalno$¢ opodatkowanie
ryczaltem stosujesz od dnia uzyskania pierwszego przychodu. Ryczattowcy
maja prawo do wspolnego z matzonkiem opodatkowania, jednak tylko w tej
czesci swoich dochodow, ktore sa opodatkowane na zasadach ogdlnych.

Ponize; przytaczamy przyktadowe sytuacje, w ktorych pomimo
spetlienia kryterium wielko$ci przychodéw nie mozesz zosta¢ ryczaltowcem:

1. prowadzisz dziatalno$¢ opodatkowana w formie karty podatkowej, chyba, ze
sam zdecydujesz si¢ przej$¢ na opodatkowanie ryczaltem.;

2. korzystasz z okresowego zwolnienia od podatku dochodowego;

3. osiagasz w catosci lub czesci przychody z tytutu:

a) prowadzenia aptek, lombardéw, kantorow,

b) wykonywania wolnych zawodoéw (lekarze, technicy dentystyczni, felczerzy,
potozne, pielggniarki, prawnicy, ekonomisci, inzynierowie, architekci,
ksiggowi, thumacze, geodeci, maklerzy, doradcy podatkowi),

c) wytwarzania wyrobow objetych podatkiem akcyzowym ,

d) $wiadczenia ustug w zakresie (m.in.) :

- reprodukcji komputerowych no$nikow informacji,

- posrednictwa w sprzedazy pojazdow mechanicznych oraz cze$ci 1
akcesoriéw do nich,

- posrednictwa w sprzedazy,

- hoteli,

- kempingéw 1 innych miejsc krotkookresowego zakwaterowania,

- parkingow,

- agencji turystycznych 1 pilotazu,

- magazynowania i przechowywania cieczy lub gazow,

- edukacji z wyjatkiem wychowania przedszkolnego,

- ochrony zdrowia ludzkiego,

- biur matrymonialnych, opieki doraznej, robienia zakupow, dziatalnosci
wrozbitow, astrologow, dziatalno$ci w zakresie ustug towarzyskich..;

Pelna lista dziatalnosci wyltaczonych z opodatkowania ryczattowego
znajduje si¢ w ustawie z 20.11.1998 o zryczaltowanym podatku
dochodowym od niektorych przychodéw osiaganych przez osoby fizyczne
(Dz. U. Nr 144 poz. 930);

4. podjates wykonywanie dziatalnosci w trakcie roku podatkowego:
- po calkowitej lub czg§ciowej zmianie branzy lub przedmiotu dziatalnosci,
- po zmianie umowy spoiki lub zmianie wspdlnika,

177



- po zmianie dzialalnosci wykonywanej samodzielnie na dziatalno$ci
prowadzona na imi¢ obojga matzonkow, w tym takze w formie spotki
matzenskiej,

- podobnie przy zamianie spotki na dziatalnos¢ samodzielna,

- po zamianie dziatalno$ci prowadzonej samodzielnie przez matzonka na
dziatalno$¢ prowadzona samodzielnie przez drugiego matzonka,

- zmienite$ forme dzialania z firmy jednoosobowej na spotke matzenska, a
przed zmiana jedno z Was oplacato podatek dochodowy na zasadach
ogolnych;

5. podjales dziatalno$§¢ samodzielnie lub w ramach spoétki w zakresie ustlug,
ktore dotychczas wykonywales Ty lub wspdlnik na podstawie umowy o
prace lub spotdzielczego stosunku pracy. Ryczattowcem bedziesz tylko
wtedy, o ile nie bedziesz dziata¢ na rzecz swojego dotychczasowego zaktadu
— takie zobowiazanie musisz zlozy¢ w Urzedzie Skarbowym przed
rozpoczgciem dziatalno$ci. Z chwilg wystawienia pierwszej faktury na rzecz
swojego bytego zakltadu tracisz prawo do ryczattu. Dotyczy to réwniez
przypadku, gdy nadal w tym zaktadzie pracujesz oraz gdy pracowales tam w
1997 r. 1 w roku ubieglym nie uzyskate§ z tego zrodta przychodu. We
wszystkich tych przypadkach opodatkowany bgdziesz na zasadach og6lnych
(prowadzisz ksiege przychodow 1 rozchodow), niezaleznie od wielkos$ci
ubieglorocznego obrotu.

Zmiany formy dzialalno$ci wymienione w punkcie d, jezeli dokonane zostaty
w trakcie roku podatkowego, nie sa rozpoczg¢ciem nowej dziatalno$ci
gospodarczej. Jezeli dokonane one zostana w kolejnym roku podatkowym nie
wylacza to mozliwosci opodatkowania ryczattem.

Dla zakwalifikowania si¢ do grupy ryczattowcoéw decydujaca jest kwota
przychodu ubieglorocznego. O wylaczeniu z tej grupy decyduje natomiast fakt
wykonywania w biezacym roku dziatalno$ci wymienionych w punktach a-d,
nawet jezeli stanowia one niewielki fragment Twojej tegorocznej dziatalnosci.

I jest obojgtne, czy dziatalno$¢ te prowadzisz w ramach jednej czy tez kilku
Twoich firm.

Zauwaz — chodzi o tegoroczna dzialalno$¢, fakt wykonywania jej w roku
ubieglym nie ma tu znaczenia. Pamigtaj jednak, ze w dziatalno$ci gospodarcze;j
o przypisaniu sprzedazy do danego roku podatkowego decyduje data
wystawienia faktury.

Aktualne stawki ryczattu wynosza:

8,5%
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z dzialalno$ci ustugowej, z wylaczeniem ustug budowlanych i transportu
samochodowego powyzej 2 ton,

ze sprzedazy w gastronomii napojow alkoholowych o zawartosci alkoholu
powyzej 1,5,

w komisie i kolportazu prasy od prowiz;i,

z wytwarzania wyrobow z materialow zleceniodawcy,

z dziatalno$ci wymienionych wyzej w punktach cie,

z ushug $wiadczonych przez rolnikéw indywidualnych, wymienionych w
rozdziale 1 w pkt.bid.

5,5%

z wszelkiej dziatalno$ci wytworczej (rowniez sprzedaz wlasnej produkcji),

z ustug budowlanych 1 transportu samochodowego powyzej 2 ton
tadownosci,

od prowizji prowadzonej w systemie prowizyjnym sprzedazy jednorazowych
biletow komunikacji miejskiej, znaczkow do biletbw miesi¢cznych,
znaczkOw pocztowych, znakoéw optaty skarbowej, zetonéw 1 Kkart
magnetycznych do automatow,

z dziatalnos$ci rolnikbw wymienionej w punkcie a rozdziatu 1.

3,0%

z dziatalno$ci handlowej (rowniez handel alkoholem),

z dzialalno$ci gastronomicznej z wylaczeniem napoi alkoholowych o
zawarto$ci alkoholu powyzej 1,5%,

z ushug zwiazanych z produkcja zwierzeca (chéw 1 hodowla zwierzat —
k1.01.42) oraz ustug weterynaryjnych (kl. 85.20),

z dziatalnos$ci rybakow morskich i zalewowych w czasie sprzedazy ryb i
innych surowcow z wilasnych potowow (z wyjatkiem konserw oraz prezerw
z ryb 1 innych surowcow z potowdw),

ze sprzedazy caloSci lub czeSci sktadnikow majatku zwiazanego z
wykonywana dzialalnoscia, nie bedacych nieruchomosciami , ich czg$ciami
lub udzialem w nieruchomos$ci, prawem uzytkowania wieczystego ani
spotdzielczym wilasnosciowym prawem do lokalu,

z dotacji, subwencji, doptat i innych nieodptatnych §wiadczen otrzymanych
na pokrycie kosztow albo jako zwrot wydatkow, z wyjatkiem gdy przychody
te sa zwiazane z otrzymaniem, zakupem lub wytworzeniem we wiasnym
zakresie $rodkow trwatych lub warto$ci niematerialnych 1 prawnych, od
ktorych dokonuje si¢ odpisOw amortyzacyjnych,

z odsetek od §rodkow na rachunkach bankowych utrzymywanych w zwiazku
z prowadzong dziatalnoscia,

od warto$ci umorzonych lub przedawnionych zobowiazan (z wylaczeniem
wymienionych w art.14 ust. 3 pkt. 6 ustawy, zwigzanych z bankowym
postgpowaniem ugodowym lub postgpowaniem ukladowym) w tym z tytulu
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zaciagnigtych kredytow (pozyczek), z wyjatkiem umorzonych pozyczek z FP
1 PFRON,

- od wartosci zwroconych wierzytelno$ci, ktore zostaly uprzednio odpisane
jako niesciagalne, albo na ktore utworzono rezerwy, zaliczone uprzednio do
kosztow uzyskania przychodu,

- od warto$ci otrzymanych $wiadczen w naturze i1 innych nieodptatnych
swiadczen,

- od otrzymanego wynagrodzenia za obstuge pracowniczego programu
emerytalnego uczestnika, w zwiazku ze zwrotem $Srodkéw pochodzacych ze
sktadki dodatkowej,

- zracji $wiadczenia ustug hotelarskich wymienionych w punkcie a rozdz.1.

Jezeli bedziesz prowadzi¢ roznorodna dziatalno§¢ opodatkowana réznymi
stawkami, musisz w ewidencji przychodow wyszczegolni¢ je w odrgbnych
kolumnach. W przeciwnym razie zaplacisz od wszystkich dzialalnosci wedtug
najwyzszej stawki.

WspomnieliSmy przed chwila o ewidencji przychodow.
Jest to najwazniejszy dokument jaki musisz prowadzi¢ jako ryczaltowiec.
Zastepuje on ksigge przychodow i1 rozchodow 1 powinien zawiera¢ nastepujace
rubryki:

- data wpisu

- data uzyskania przychodu

- numer dowodu (faktury, rachunku, dziennego zestawienia dowoddow
sprzedazy lub dziennego zestawienia sprzedazy nieudokumentowane;j)

- kwota przychodu z podziatem wg. Stawki podatku

- przychod ogotem

- uwagi

Pewne roznice w prowadzeniu ewidencji przychodéw wynikaja z faktu
bycia lub nie vatowcem. W pierwszym przypadku zobowigzany jeste§ do
prowadzenia pelnej ewidencji zakupow 1 ewidencji sprzedazy, w drugim
wystarczy uproszczona ewidencja sprzedazy dla potrzeb VAT. Ewidencja
przychodow musi mie¢ ponumerowane karty a jej zatozenie musi  by¢
zgtoszone do Urzedu Skarbowego do 20.01 lub w ciagu 7 dni od rozpoczecia
dziatalno$ci (uzyskania pierwszego przychodu). Zapisow w ewidencji
dokonujesz niezaleznie od powyzszych termindw w momencie uzyskania
pierwszego przychodu. Na koniec miesiaca sumujesz przychody odejmujesz
kwoty ewentualnych odliczen (najczesciej skladki ZUS) i1 obliczasz wg.
Wilasciwej stawki nalezny zryczaltowany podatek dochodowy. Wyliczony
podatek jestes zobowiazany wptaci¢ do Urzg¢du Skarbowego do 20 nastepnego
miesigca osobiscie lub za posrednictwem poczty lub banku.
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Poza prowadzeniem ewidencji przychodow ciaza na Tobie jako
ryczattowcu nastgpujace powinnosci:

1. Prowadzenie wykazu $rodkow trwalych 1 wartosci niematerialnych 1
prawnych

2. Sporzadzenie remanentu na koniec roku podatkowego a takze na dzien
zaprowadzania ewidencji przychodéw. Sporzadzenie remanentu jest takze
obowiazkowe w razie zmiany wspolnika, zmiany udzialdéw wspolnikéw lub
likwidacji dziatalnosci.

3. Zalozenie i prowadzenie kart przychoddéw pracownikoéw
4. Zlozenie w terminie do 31.07 informacji potrocznej PIT-27
5. Ztozenie do 31.01 deklaracji rocznej PIT-28

Pamigtaj, ze jezeli prowadzenie ewidencji sprawia Ci zbyt duze klopoty
mozesz zleci¢ prowadzenie jej dla Biura Rachunkowego, powiadamiajac o tym
fakcie Urzad Skarbowy w ciagu 7 dni.

Czytajac ten bardzo ogolny opis zasad obowiazujacych przy ryczattowym
podatku dochodowym zadajesz sobie pytanie, czy jest to korzystna forma
opodatkowania. Jest to o tyle zasadne pytanie, ze bycie ryczattowcem nie jest
obligatoryjne. Mozesz zrezygnowaé z ryczaltu (powiadamiajac o tym Urzad
Skarbowy) 1 przej$¢ na opodatkowanie na zasadach ogolnych. Jednoznacznej
odpowiedzi na to pytanie nie ma. Sam musisz dokona¢ analizy ekonomiczne;j
swojego przedsigwzigcia.

Pamigtaj jednak o jednej ogdlnej zasadzie:

- Jezeli w cenie twojego wyrobu lub ustugi duzy udziat stanowia robocizna
wlasna 1 twoja wiedza fachowa to prawdopodobnie ryczatt bedzie bardziej
korzystny.

- Jezeli w cenie twojego towaru lub ustugi dominuja koszty materiatow,
surowcOw, towardw, transportu, robocizny obcej, to korzystniej bedzie
przej$¢ na ogdlne zasady opodatkowania.
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Dodatkowym argumentem za ryczattem moze by¢ prostota tej metody, a co
za tym idzie nizsze koszty prowadzenia ksiggowosci.

KARTA PODATKOWA
Jest to niezwykle atrakcyjna forma zryczattowanego opodatkowania.

Oto jej podstawowe zalety:
- Zwolnienie z obowiazku prowadzenia ksiag.
- Zwolnienie z obowiazku sktadania zeznan, deklaracji o obrocie 1 dochodzie.
- Nie musisz wplaca¢ zaliczki na podatki.
- Nie musisz prowadzi¢ wykazu §rodkéw trwatych.
- Jeste$ zwolniony z obowiazku instalowania kas rejestrujacych.

Po stronie obowiazkow wystepuje w zasadzie tylko jedna istotna pozycja —
zaptaci¢ podatek do 7 nastgpnego miesiaca, a za grudzien do 28.12 (niestety
stawki wzrosty w 2000 roku o $rednio 10%).

Jest tez jedna trudnos$é, ktora powiniene$§ rozwazy¢. Otdéz prowadzac
dziatalno$¢ na karte podatkowa nie masz mozliwosci dokonania zadnych
odliczen (w tym mieszkaniowych). Odliczen od dochodu i podatku mozesz
dokonywac¢ tylko od tej ich czeSci, ktora jest opodatkowana na zasadach
ogodlnych lub jako ryczalt od przychodow ewidencjonowanych. Oczywiscie
jezeli takowe dochody posiadasz.

Znasz juz zalety i wady (nieliczne) tej formy opodatkowania. Nasuwa si¢
wigc pytanie : kto i kiedy moze z tej formy skorzystaé. Oto podstawowe
zasady:

o Musisz miesci¢ si¢ w limicie przychodow, tj. 426 400 zt.

o Prowadzisz jedna z ponizszych dziatalnosci:

- Ushlugowa lub ustugowo-wytworcza,

- Gastronomiczna (za wyjatkiem sytuacji, gdy serwujesz alkohol powyzej
1,5%),

- Transportowa (1 pojazd),

- Ushugi rozrywkowe,

- Sprzedaz positkow domowych,

- Uslugi pielegniarskie,

- Uslugi weterynaryjne

- Detaliczny handel spozywczy, rolno — ogrodniczy oraz obno$ny 1 obwozny
handel artykutami przemystowymi.
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o Nie korzystasz z ustug innych firm (procz specjalistycznych).

o Zatrudniasz pracownikow tylko na umowg o prace.

o Nie prowadzisz innej poza rolnicza dziatalno$ci gospodarcze;.

o Matzonek nie prowadzi firmy o podobnym zakresie dziatania.

o Utrzymujesz si¢ w limicie zatrudnienia okreslonym dla Twojego rodzaju i
miejsca (wielko$¢ miejscowosci) dziatalnosci.

o Otrzymasz odpowiednia decyzje Urzedu Skarbowego (nie pdzniej niz w 4
miesigce od zlozenia wniosku).

Szczegoty dotyczace karty podatkowej znajdziesz w rozdziale 3 ustawy z
10.11.1998 r. o zryczattowanym podatku dochodowym od niektérych
przychodow osiaganych przez osoby fizyczne.

PODATKOWA KSIEGA PRZYCHODOW I ROZCHODOW

Prowadzenie ksiggi przychodow 1 rozchodéw staje sig¢ dla Ciebie
obowiazkiem, jezeli:

o Osiagnate$s w roku poprzednim obrot pomiedzy 426 400 zt a rownowarto$cia
800 000 EURO wedtug Kursu z 30.09.1999 tj. 3518160 zi.

o Niezaleznie od Twojego obrotu, gdy osiagasz w catosci lub czegsci przychody
z tytutu dziatalno$ci wymienionych w punktach 2 1 3 w podrozdziale, w
ktorym opisywalismy ryczalt od dochodéw ewidencjonowanych..

Poniewaz tamta lista nie zawierala wszystkich mozliwos$ci, sprawdz te
spraw¢ w ustawie (Dz. U. Nr 144 poz.930). Zajrzyj tez do Rozporzadzenia
Ministra Finansow z 16.12.1999 r. w sprawie prowadzenia podatkowej ksiggi
przychodow i rozchodow (Dz. U. Nr 105 poz. 1199).

Istota tej formy opodatkowania polega na tym, ze kwota podatku zalezy
od réznicy pomigdzy przychodami a kosztami ich uzyskania.
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Jezeli koszty sa wyzsze niz przychody (niestety to si¢ zdarza), to podatku
nie placisz. Jezeli jest odwrotnie (czego Ci zyczymy) i przekroczysz (liczac
narastajaco) kwot¢ wolna od podatku (w 2000 r. —2295zt 79 gr.), to placisz
zaliczke na poczet podatku dochodowego zgodnie z zasadami ogolnymi
okreslonymi w ustawie z 26.07.1991 r. o podatku dochodowym od o0sob
fizycznych (Dz. U. Nr 90 poz.416 z 2.10.1993).

Tak wigc jest to forma korzystna w tych przypadkach, kiedy ponosisz
wysokie koszty dziatalno$ci, ktére mozesz zaliczy¢ jako koszty uzyskania
przychodow w rozumieniu powyzszej ustawy. Jezeli za§ chodzi o samo
prowadzenie ksiegi przychodéw 1 rozchodow oraz zwiazanych z nia
dokumentow, zeznan, itp. mozesz skorzysta¢ z ustug biura rachunkowego. Za
stosunkowo niewielka odptatno$¢ bedziesz miat ktopot z glowy. Jedynym
Twoim obowiazkiem bedzie gromadzenie i dostarczanie do biura wszystkich
dokumentow. Roéwniez czgste kontrole Urzedu Skarbowego czy innych
uprawnionych organéw stana si¢ zmartwieniem biura. Nie begdziesz musiat
sledzi¢ ciagle zmieniajacych si¢ przepisow, wystawa¢ w  kolejkach
charakterystycznych dla dni rozliczen. Nawet jezeli Twoje biuro popeini btad, to
cho¢ odpowiedzialnos¢ wobec fiskusa ponosisz Ty, to jednak mozesz dochodzi¢
odszkodowania (1 wygrasz) od biura na drodze cywilno-prawnej. Za btad
popetniony przez Ciebie nie uzyskasz zadnej rekompensaty. Pamigtaj, ze jezeli
skorzystasz z ustug biura rachunkowego, to musisz w ciagu 7 dni od zawarcia
umowy z biurem powiadomi¢ o tym fakcie urzad skarbowy, podajac jego
nazwg, adres oraz miejsca przechowywania ksiag i ewidencji.

Istnieje tez czwarta mozliwo§¢ prowadzenia ksiggowosci. W Twoim
przypadku - raczej tylko teoretyczny, bowiem Twoj obroét musiatby
przekroczy¢ 800 000 EURO lub tez musiatby§ sam mie¢ takie zyczenie. Jest to
tzw. ksiggowos$¢ petna zwana ksiggami handlowymi.

Pamigtaj takze, ze niezaleznie od sposobu opodatkowania podatkiem
dochodowym (poza karta podatkowa) 1 prowadzonej w zwiazku z tym
ksiggowosci obowiazuje Cig ustawa o podatku od towardéw 1 ustug oraz
akcyzowym. Zasady funkcjonowania tego podatku, kto mu podlega, a kto jest z
niego zwolniony znajdziesz w Dz. U. Nr 11 z 11.02.1993 r.
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